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RESUMO

Possuindo grande destaque na economia brasileira, 0 mercado imobiliario possui influéncia
no desenvolvimento econémico do pais. Dada a sua importancia nesse contexto, torna-se
essencial a adogéo de abordagens que promovam dinamismo e autenticidade. No entanto, esse
mercado ndo estd imune as mudangas e desafios. A evolugcdo das demandas dos
consumidores, as transformacgdes nas dinamicas urbanas e as oscilagbes econdmicas tém
exigido das empresas imobilidrias uma constante adaptacdo e busca por diferenciacéo
competitiva. O intuito deste trabalho foi discutir as possibilidades de contribuigdo do design
na melhoria dos servicos, experiéncia do usuério e posicionamento de uma imobiliéria atuante
em Macei0o — Alagoas. A pesquisa foi estruturada tendo como base o Design de Servigos,
seguindo os métodos, visando identificar e classificar as demandas nos servicos ofertados no
comércio imobiliario. Para tal foi realizado o levantamento de dados bibliograficos com a
finalidade de se aprofundar mais sobre a tematica explorada e para condugdo do projeto
executivo foi utilizada a Metodologia do Duplo Diamante proposta pelo Design Council, cuja
abordagem € centrada na experiéncia do usuario. Através da analise de conceito e praticas
atuais do setor imobiliario, este estudo identificou oportunidades para aprimorar o
atendimento e fortalecer o relacionamento com os clientes. Ao explorar diversas estratégias e
ferramentas do design de servigos, foi possivel vislumbrar formas de elevar o padrdo de
atendimento e promover a inovagdo no servico. A partir da analise de conceitos e ferramentas
metodologicas do design de servicos foram identificadas oportunidades significativas de
melhoria e inovacdo no setor imobiliario. Ao final do estudo pode-se concluir que é
importante adotar uma abordagem centrada no cliente e que a experiéncia do cliente deve ser
vista como um diferencial competitivo essencial, as empresas podem se adaptar as mudancas
do mercado, identificando oportunidades de inovagdo e aprimoramento continuo.

Palavras-chave: Design de servico, Mercado imobiliario, Gestdo do design, Design

estratégico.



ABSTRACT

Having great prominence in the Brazilian economy, the real estate market exerts influence on
the country's economic development. Given its importance in this context, the adoption of
approaches that promote dynamism and authenticity becomes essential. However, this market
is not immune to changes and challenges. The evolution of consumer demands,
transformations in urban dynamics, and economic fluctuations have required real estate
companies to constantly adapt and seek competitive differentiation. The purpose of this work
was to discuss the possibilities of design contribution to the improvement of services, user
experience, and positioning of a real estate agency operating in Macei6 — Alagoas. The
research was structured based on Service Design, following the methods to identify and
classify demands in the services offered in the real estate industry. For this purpose,
bibliographic data collection was carried out to delve deeper into the explored theme, and for
the execution of the project, the Double Diamond Methodology proposed by the Design
Council was used, whose approach is centered on user experience. Through the analysis of
current concepts and practices in the real estate sector, this study identified opportunities to
enhance service delivery and strengthen customer relationships. By exploring various service
design strategies and tools, it was possible to envision ways to elevate the standard of service
and promote innovation. Through the analysis of service design concepts and methodological
tools, significant opportunities for improvement and innovation in the real estate sector were
identified. In conclusion, it is important to adopt a customer-centered approach, and customer
experience should be seen as an essential competitive advantage; companies can adapt to
market changes by identifying opportunities for innovation and continuous improvement.

Keywords: Service design, Real estate market, Design management, Strategic design.
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CAPITULO1

Introducao



1. INTRODUCAO

O mercado imobilidrio € composto por um conjunto de atividades associadas a
aquisicdo, venda, locacdo, construcdo e gestdo de imoveis. Estas, por sua vez, podem ser
destinadas a habitacéo, uso comercial ou industrial. A dinamica do mercado imobiliario vai de
acordo com o ciclo econémico, que é marcado por fases de crescimento e recessdo seguindo
uma tendéncia repetitiva ao longo dos anos e refletindo a natureza ciclica da economia
(Figura 1). Tipicamente, em periodos de expansdo econdmica, observa-se um ambiente de
maior confianga, aumento da renda e maior disponibilidade de crédito, fatores que
impulsionam a demanda por propriedades, resultando em elevacdo dos precos (KALINOSKI;
SPINELLLI, 2020).

Figura 1. Fases do mercado imobiliario brasileiro.
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Fonte: SOMMA Investimentos, 2020, adaptado de pelo Autor, 2024.

O mercado imobiliario é escolhido como uma opc¢éo de investimento pela promessa
dos retornos significativos, que derivam principalmente da valorizagdo dos imoveis
(GONDIM, 2013). Com o0 passar do tempo, este mercado experimentou transformacoes

significativas devido a implementacéo do design, que valoriza amplamente as interacfes entre
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individuos e servicos. O design gradualmente adquiriu destaque dentro das organizacgdes,
tornando-se uma ferramenta estratégica indispensavel. Como resultado, os processos de
gestdo foram otimizados, priorizando a centralizagdo no usuario, promovendo maior interacéo

entre empresa e usuario (SILVA, 2012).

Possuindo grande destague na economia brasileira 0 mercado imobiliario possui
grande influéncia no desenvolvimento econémico do pais, dada a sua importancia nesse
contexto, torna-se essencial a adogdo de abordagens que promovam dinamismo e
autenticidade. Nesse sentido, o design de servicos emerge como uma ferramenta estratégica
na busca pelo avanco desse setor, destacando-se pela centralizagdo na experiéncia do cliente,
com foco na otimizacdo dos processos e na criacdo de interagcdes mais significativas, visando

aprimorar a oferta de valor e a satisfagéo do cliente.

O ano de 2023 foi 0 ano de recuperacdo do mercado imobilidrio, superando o0s
desafios decorrentes da crise ocasionada pela pandemia de Covid-19 (SEBRAE, 2023). No
momento atual, o contexto do mercado imobiliario brasileiro esta sendo moldado por grandes
modifica¢fes. Constituindo-se de uma convergéncia entre fatores econdmicos e politicas
habitacionais o que resulta em um ambiente propicio para transformagGes notaveis no setor
(PEREIRA, 2023).

Nesse contexto dinamico, é possivel vislumbrar um horizonte repleto de oportunidades
e desafios, onde a inovacdo e a adaptacdo se tornam imperativos para 0s agentes desse setor
em constante evolugdo. O futuro desse setor estd aberto a novas possibilidades, refletindo a
necessidade de estratégias bem fundamentadas e praticas eficazes para enfrentar os desafios

que se apresentam (LUND et al., 2021).

1.1 PROBLEMA DA PESQUISA

O mercado imobiliario € movido por uma série de fatores. No entanto, esse mercado
ndo estd imune as mudancas e desafios. A evolucdo das demandas dos consumidores, as
transformacdes nas dindmicas urbanas e as oscilagdes econémicas tém exigido das empresas
imobiliarias uma constante adaptacao e busca por diferenciagdo competitiva. Nesse contexto,
a qualidade e a eficacia dos servigos prestados pelas empresas do setor assumem um papel

central na conquista e fidelizacdo de clientes.
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E nesse sentido que o design de servicos emerge como uma abordagem estratégica
para as empresas do mercado imobiliario, buscando aprimorar a experiéncia do cliente por
meio da criacdo de servicos eficazes e centrados no usudrio, oferecendo um conjunto de
ferramentas e metodologias que podem ser aplicadas para melhorar a oferta dos servicos

imobiliarios. Desse modo, as perguntas que nortearam este trabalho foram:
e Como o design de servicos pode ser aplicado de forma eficaz?

e Como o design de servicos pode ser utilizado como recurso ou vantagem competitiva no

mercado?

e O cliente tem suas expectativas supridas ao consumir o servi¢co da imobiliaria? Se n&o,

porque?
e A qualidade do servico estd em consonancia com a expectativa do cliente?
e Quais acoes poderiam melhorar os servicos ofertados e o posicionamento da empresa?

O pressuposto da pesquisa sugere que a aplicacdo eficaz do design de servi¢cos no
mercado imobiliario pode representar um diferencial competitivo significativo para as
empresas do setor, essa estratégia ndo so permite a satisfacdo das expectativas do cliente, mas
também a fidelizacdo e conquista de novos clientes. Ao focar na melhoria da experiéncia do
usuario e na oferta de servigos alinhados as demandas do mercado, as empresas imobiliarias
poderiam, aprimorar sua qualidade de servico e seu posicionamento no mercado, resultando

em um aumento da competitividade e desempenho empresarial.

1.2 JUSTIFICATIVA

O mercado imobiliario enfrenta constantes desafios decorrentes de mudancas
socioeconémicas, tecnoldgicas e politicas. Em um ambiente competitivo e em constante
evolucdo, as empresas do ramo imobiliario necessitam adotar estratégias inovadoras para se
manterem relevantes e sustentiveis a longo prazo. Nesse contexto, o design de servicos
emerge como area de pesquisa e desenvolvimento estratégico com potencial para promover
diferenciacdo e competitividade no mercado imobiliario (MERONI e SANGIORGI, 2011).
Por meio do design de servigcos, as empresas podem repensar e aprimorar a experiéncia do
cliente em todas as etapas do processo imobiliario, desde a busca por propriedades até a pos-

venda (STICKDORN e SCHNEIDER, 2020).
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Investigar a aplicacdo e importancia do design de servicos no mercado imobiliario
brasileiro se mostra importante ndo apenas para entender como as empresas podem se adaptar
as mudancas do mercado, mas também para identificar oportunidades de inovacdo e melhoria
continua. De acordo com Kalinoski e Spinelli (2020), é importante ressaltar que o mercado
imobiliario é dindmico e possui tendéncia ao ciclo repetitivo, visto que em breve entrard na

fase de declinio desse ciclo.

Além disso, uma pesquisa aprofundada sobre o tema pode contribuir ndo apenas para o
aprimoramento do setor imobiliario, mas também para qualquer outro setor cujo servico seja
voltado para o cliente. Essa investigacdo pode ser crucial para a constru¢do de conhecimento
académico e para o desenvolvimento de melhores praticas, beneficiando ndo sé as empresas,
mas também os consumidores e a sociedade como um todo. Portanto, um estudo sobre o
design de servicos no mercado imobiliario brasileiro ndo apenas preencheria uma lacuna no
conhecimento existente, mas também ofereceria insights para profissionais do setor,
académicos e interessados em promover o desenvolvimento sustentavel do mercado

imobiliario.

1.3 MOTIVACAO PARA A PESQUISA

O interesse e a experiéncia como estagiario em design numa conceituada franquia
imobiliaria da cidade de Macei6 - AL, que busca a exceléncia nos seus servicos a partir do
uso de técnicas e ferramentas do design auxiliaram para definicdo do tema. A presente
pesquisa foi realizada no contexto de Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) do curso de
Design Bacharelado da Universidade Federal de Alagoas (UFAL), abrangendo a linha de
praticas metodoldgicas aplicadas ao design, gestdo e servicos. Durante o desenvolvimento
deste trabalho, foi levada em consideragdo a viabilidade de aplicacdo pratica dos insights e
recomendacges obtidas. Durante o estagio, foram conduzidas as fases de pesquisa e coleta de
dados diretamente com os individuos inseridos no contexto da pesquisa, essa abordagem
permitiu uma compreensdo mais aprofundada das necessidades e demandas dos clientes, bem
como das praticas existentes no setor imobiliario, proporcionando insights valiosos para a

analise e propostas de melhorias.
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1.4 OBJETIVOS

Os objetivos geral e especificos serdo apresentados a seguir, delineando o foco e a

abrangéncia deste estudo.

1.4.1 Geral

Propor solugdes estratégicas no ambito do design de servigos para empresa do setor
imobiliario de Maceid - AL, focando na melhoria da qualidade, eficiéncia e exceléncia dos

servigos prestados, bem como insights para o desenvolvimento de um servico inovador.

1.4.2 Especificos

Identificar as lacunas existentes nos servigos oferecidos pela empresa do ramo

imobiliario, por meio de analise detalhada dos processos e interagdes com os clientes;

e Investigar e compreender as formas atuais de relacionamento da empresa com seus

clientes, avaliando os pontos de contato e as experiéncias ao longo do ciclo de servico;

e Aplicar as ferramentas e métodos recomendados pelo design de servicos, para identificar

oportunidades de melhoria e inovacdo nos servigos oferecidos;

e Demonstrar 0s beneficios potenciais que a aplicacdo do design de servicos pode
proporcionar, enfatizando a melhoria da qualidade, eficiéncia e exceléncia dos servicos
prestados;

e Propor estratégias e acOes para a empresa desenvolver e implementar um servico

inovador, alinhado as expectativas e necessidades dos clientes.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho esta organizado em capitulos. No Capitulo 1, foram abordadas
questdes pertinentes a pesquisa como o aprofundamento da problematica da pesquisa, através
dos pressupostos e objetivos geral e especificos. O Capitulo 2 serd apresentado o referencial
tedrico com enfoque no design, centralizando a discuss@o sobre o design de servicos e o
mercado imobiliario. No Capitulo 3 serdo descritos os processos e ferramentas metodologicas
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da pesquisa. J& o Capitulo 4 aborda o estudo, com a aplicacdo do design de servi¢os na
empresa. Nesse estudo as lacunas presentes nos servigos oferecidos pela empresa seréo
identificados, descritos e a partir desse diagndéstico serdo sugeridas solu¢fes para melhoria na
prestacdo desses servigos. Além disso, os resultados serdo discutidos para o alcance das
referidas melhorias. No Capitulo 5 sdo apresentadas as consideracdes finais, as limitacdes da

pesquisa e sugestdes para o desenvolvimento de futuros trabalhos.
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CAPITULO 2

Referencial Teérico



2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico desempenha um papel fundamental na pesquisa académica,
fornecendo uma base conceitual e empirica para o estudo em questdo. Nesta secdo, sdo
apresentados 0s principais conceitos, teorias e estudos relevantes que embasam e

fundamentam a investigacao.

2.1 DESIGN DE SERVICOS

O design desempenha um papel fundamental na sociedade, além da estética o design é
uma grande area do conhecimento muito utilizada para buscar a resolucdo de desafios e a
criagdo de experiéncias profundamente significativas (BROWN et al., 2008), tem sua esséncia
caracterizada como multidisciplinar, sendo assim € um catalisador para inovacao e solucao de
problemas mais complexos (CROSS, 2023). Esta em constante evolucdo, desde suas raizes

até suas manifestacGes mais atuais, devido sua natureza dindmica e adaptativa.

Oliveira et al. (2021) afirma que o Design de Servigos e a Experiéncia do Usuério
(UX) emergem como dominios cruciais no cenario contemporaneo. O reconhecimento do
Design de Servicos ganhou énfase a partir da década de 1980, periodo em que 0S Servicos
modernizaram-se, incorporando novas ferramentas, sobretudo por meio da informatizacdo
mostrando eficacia no suporte ao desenvolvimento de produtos, a mesma abordagem passou a

ser aplicada no contexto dos servi¢os (TARTAS et al., 2016).

De acordo com Costa Junior (2012), ha diversos segmentos para se trabalhar com o
Design de Servigos. Moritz (2009) sugere uma abordagem mais ampla (Tabela 1) desse
processo em seis fases distintas e sequenciais: 1 - compreensdo; 2 — planejamento; 3 —
geracdo; 4 — selecdo; 5 — explicacdo e 6 — implementacdo. Ja o Design Council (2015) sugere
uma abordagem mais simplificada e exploratoria constituida de quatro fases: 1 — descoberta; 2
— desenvolvimento; 3 - defini¢do e 4 - entrega. Esses métodos promovem a criatividade e a
colaboragdo multidisciplinar ao longo de todo o processo de design, resultando em solucdes

mais centradas e eficazes.
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Processos de Design

Moritz (2009)

1. Compreensao

Envolve a
compreensao
profunda do
problema ou desafio
a ser abordado.

Tabela 1. Processo do Design de Servicos é constituido em fases.

Design Council (2015)

1. Descoberta

Entender profundamente o
problema ou desafio a ser

abordado.

2. Planejamento

Sao tomadas as
decisdes estratégicas
sobre o projeto.

2. Desenvolvimento

Os insights obtidos sao

sintetizados e refinados para

definir claramente o

problema a ser resolvido.

3. Geragao

Fase em que os
conceitos sdo
desenvolvidos.

3. Definigao

Fase de geragdo de ideias e

prototipagem de solugdes

potenciais.

4. Selecao

Etapa onde as
melhores ideias sao
escolhidas.

4. Entrega

Inclui a criagcdo de prototipos
de alta fidelidade, testes de

usabilidade, iteragdo com

base no feedback do usuario
e implementacao final das

solugdes.

5. Explicagao

Fase em que se
possibilita a
compreensado das
ideias selecionadas.

6. Implementacao

Momento em que as
solugdes
desenvolvidas sd@o
aplicadas.

Fonte: MORITZ, 2009; DESIGN COUNCIL, 2015, adaptado pelo Autor, 2024.
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Ao priorizar a compreensdo profunda das necessidades e contextos dos usuarios, tanto a
abordagem de Moritz (2009) quanto a do Design Council (2015) que foi utilizada no
desenvolvimento deste trabalho visam criar servi¢cos mais centrados no usudrio. 1sso significa
que o processo de design é orientado pela empatia e pela compreensdo das experiéncias e
expectativas dos usudrios finais, permitindo o desenvolvimento de solugbes que

verdadeiramente atendam as suas necessidades.

O design, como dito antes passou por diversas atualizacbes e uma abordagem mais
tradicional ou conservadora ja ndo funciona em algumas situagdes e o mercado competitivo
ndo permite erros devido ao tempo e limitacdes de modelos aplicados (DE FREITAS
MARTINS; MERINO, 2016). Diante dessa nova demanda e com 0 objetivo de proporcionar
boas experiéncias aos usuarios, surgiu a necessidade de uma analise mais aprofundada e uma
melhor projecdo tanto dos servicos existentes quanto da criacdo de novos, ja que o design dito
como eficaz estabelece o relacionamento emocional entre o cliente e a marca através da

experiéncia total seja na projecédo de um servico ou produto (BARBOSA, 2015).

Nesse contexto, é crucial ressaltar o papel essencial da Gestdo de Estratégica nas
empresas, cujo foco é identificar e comunicar de que maneira o design pode potencializar
solucdes de forma mais ampla e completa. Isso implica reconhecer que a equipe nao apenas
projeta produtos e servicos de acordo com as demandas da sociedade, mas também atua na
promocdo da sinergia entre diferentes areas dentro das organizacGes, unificando
conhecimentos de forma transversal e interdisciplinar (BORJA DE MOZOTA, 2002).

Neste modelo o design é reconhecido como uma area de conhecimento estratégica
para a resolucdo de problemas e diferenciacdo competitiva (PACHECO et al., 2023), a
sinergia entre servicos e gestdo torna-se evidente. O design é percebido como um processo
planejado, composto por diversas etapas, focadas nos pontos de interacdo entre a empresa,
funcionarios e clientes (BRUNNER; EMERY, 2010). Ao mesmo tempo, uma cultura
empresarial centrada no planejamento estratégico, enfatiza o foco nas experiéncias dos

usuarios, colocando o cliente/usuario no centro do processo (KOLKO, 2014).

Isso gera possibilidades experienciais que impactam as percepcOes e emocgOes dos
clientes. E nesse contexto que o papel do designer transcende as fronteiras tradicionais da
profissdo (NEUMEIER, 2009). Conforme observado por Brunner e Emery (2010), muitas das

etapas cruciais da jornada do cliente podem néo ser tdo evidentes nos processos internos das
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organizacdes, destacando a importancia de uma abordagem transversal e interdisciplinar para

compreender e otimizar essas interacgdes.

O design assume carater representativo de exceléncia dentro de uma empresa quando
lida com responsabilidades na criacdo de valores (Figura 2), comunicagdo, prospeccdo e
sucesso, tem o papel fundamental para melhorar a relacdo e a imagem da empresa junto ao

publico-alvo construindo aliangas solidas e duradouras (CASTRO et al., 2009).

Figura 2. O valor do design.

VALOR DO DESICN

v

POSSIBILIDADES E RELACOES COM RESULTADOS E VALORES
APLICACOES DO DESIGN OUTROS SETORES PARA EMPRESA

CREDIBILIDADE

CONFIANCA

Fonte: PHILLIPS, 2015, adaptado pelo Autor, 2024.

A estratégia voltada para o design s0 pode ser efetivada quando a natureza do
problema e seus objetivos com a empresa forem claramente compreendidos isso vai garantir
apenas uma parte do sucesso estimado pela empresa (PHILLIPS, 2015). No design
corporativo, 0s designers precisam atuar e imergir para ter a visdo amplificada de todo o
contexto, no qual se estima a qualidade e o sucesso. De acordo com Phillips (2015), o
processo de design s6 é reconhecido dentro de uma organizacdo quando ele transcede a
barreira estética e as habilidades que correspondem as habilidades normais de qualquer

colaborador.

O designer vai atuar na elaboragdo de modelos para analisar os desafios mais
complexos, na exploracdo de solucBes potenciais por meio de prot6tipos, na aceitagdo de
falhas (sem encorajar ou abandonar os erros) mantendo a énfase na simplificagdo do processo

e nos resultados (KOLKO, 2014). A multidisciplinaridade do design também é um tema
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recorrente, e a integracao de diferentes disciplinas é crucial para a concepc¢édo de servicos mais
eficazes, fazendo com que sempre ocorra a necessidade da colaboracdo entre profissionais de
diversas areas (CROSS, 2007).

A intersecdo entre design de servicos e experiéncia do usuario € evidenciada na busca
da abordagem mais integrada, visando sempre a conexdo entre empresa e usuario, a medida
que 0s servigos se tornam visivelmente mais importantes para as empresas, o foco de sua
inovacdo se volta para os servigos e passa a considerar toda jornada do usuario, desde a
concepcao até a entrega do produto (STICKDORN e SCHNEIDER, 2020).

Consolidar uma cultura organizacional focada no design ndo é uma tarefa simples; ha
aspectos fundamentais a serem considerados quando se trata de design para gestdo e
experiéncia do usuario. Quando direcionado a experiéncia do usuério, toda a equipe deve estar
alinhada e capacitada para conduzir o processo de design da experiéncia desejada (DE
FREITAS MARTINS; MERINO, 2016). O foco ultrapassa a simples experiéncia e a resposta
emocional ao produto ou servico; ele representa o resultado do processo de desenvolvimento e
do que foi planejado conscientemente (BRUNNER; EMERY, 2010).

O design também ndo é uma solucdo a curto prazo, € um processo de médio e longo
prazo que afeta e toca o consumidor. A empresa que Se reinventa, sempre aparece singular no
mundo onde as coisas se tornam rapidamente iguais, ndo é suficiente ser inovador uma vez, é
preciso ser constante e para tal o design tem que estar presente em todos os processos da
empresa (JOHNSON, 2011). Uma parte importante para uma cultura empresarial voltada para
0 design é que existem as possibilidades de pesquisas, experimentagdes para que ocorra 0
sucesso ou resultado almejado (BRUNNER; EMERY, 2010).

Ao longo de sua jornada os profissionais de design, buscam a compreensdo das
necessidades, desejos e experiéncias dos usuarios. Ao centrar-se no ser humano, o design
desafia as abordagens tradicionais promovendo uma visdo mais holistica. Sendo assim, design
thinking € reconhecido como um dos mais conhecidos processos metodoldgicos nas empresas,
tonando-se essencial na criacdo de valor, especialmente na intensificacdo dos vinculos com o
cliente (GOMES, 2013). Ao incorporar principios como empatia, colaboracdo e
experimentacdo, o designer busca criar solucdes inovadoras, mas também promover uma
compreensdo mais profunda das necessidades e desejos dos usuarios finais. Dessa forma,

essas praticas ndo se limitam apenas a resolucao de problemas relacionados & forma e fungéo,
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mas também se estendem a concep¢do de modelos de negocios, servicos e processos
(BROWN, 2011).

Através dabordagem centrada no cliente/usuério, pode-se observar uma transformacao
na cultura organizacional, promovendo a inovacio e a melhoria continua. E nesse contexto
que se destaca a relevancia do design participativo (Figura 3) como uma pratica de design
democratica que pode ser introduzida no setor comercial. O conceito de design participativo é
dividido em quatro ordens ou etapas, sendo elas: 1. Com foco na informacao, onde o design é
voltado para a criagdo de produtos, sistemas ou servigos que facilitem a comunicacéo e o
acesso a informacdo; 2. Com foco na experiéncia, onde sdo criadas experiéncias significativas
e positivas para os usuarios; 3. Com foco em interacdo, onde ocorre a criagdo de produtos,
sistemas ou servicgos que facilitem a interacdo entre os usuarios e 0 ambiente e por fim 4. Com
foco nas relacbGes, onde ocorre a preocupacdo em promover e fortalecer as relacGes
interpessoais e comunitarias (PAIZAN e MELLAR, 2011).

Figura 3. Design Participativo.

1° ORDEM 2° ORDEM 3* ORDEM 4% ORDEM

Design focado do Design fo
em informacao em interag

Fonte: AMSTEL, 2023, adaptado pelo Autor, 2024.

O conceito participativo vem ganhando destaque e uma nova dimensdo dentro da area
de servicos destacando a cocriagdo entre designers, clientes e usuarios finais na concepcao de
produtos ou servicos mais relevantes e adaptados as necessidades reais (PAIZAN e

MELLAR, 2011). Ao longo da histéria o design é diretamente relacionado ao marketing, no
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qual tem sido reconhecido como um elemento fundamental na diferenciacdo de produtos e na
construcdo da personalidade ou identidade de pequenas e grandes empresas (DE FREITAS
MARTINS; MERINO, 2016).

Com a ascensdo do design participativo, areas afins como o marketing por exemplo
passou a depender ainda mais de uma abordagem orientada pelo design. A usabilidade, a
acessibilidade e a satisfacdo do usuario tornaram-se componentes essenciais no
desenvolvimento de novos produtos e servigos. Paralelamente, o design sensorial emergiu
como uma abordagem que vai além do visual, incorporando elementos que estimulam os
sentidos (PILATTI et al., 2016). Essa abordagem multifacetada do design aliada ao marketing
ndo s6 molda a percepcdo visual, mas também cria conexfes emocionais e sensoriais
duradouras entre marcas e consumidores. Autores como Norman (2013), exploraram como 0
design impacta a interacdo entre usuarios, destacando a necessidade de uma abordagem

centrada no usudrio para criar experiéncias positivas (Figura 4).

Figura 4. Fatores determinantes para criar experiéncias positivas € memoraveis nos usuarios.

Fatores culturais
Fatores sociais )
Fatores pessoais
Fatores
— psicologicos
Idade e estagio do

ciclo de vida s
Motivacao

Grupos de
Cultura referéncia Ocupacgao USUARIO/

Percepgao
COMPRADOR

Subcultura Familia Condicoes
econdémicas Aprendizagem

Classes sociais Papéis e pgsi(;ées
sociais Estilo de vida Crencas e atitudes

Personalidade

Fonte: SILVA et al., 2018, adaptado pelo Autor, 2024.

A criacdo de conexdes significativas entre empresas e clientes, considera uma ampla
variedade de fatores, estdo eles: fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. O design
pode ser uma poderosa ferramenta para traduzir e comunicar valores culturais especificos,

adaptando produtos, servicos e comunicacfes de marketing para atender as necessidades e
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preferéncias de diferentes grupos culturais. Além disso, também desempenha um papel
importante na construcdo de conexdes sociais, criando espacos fisicos e digitais que

incentivam a interacdo e o compartilhamento entre os individuos (NORMAN, 2013).

No nivel pessoal, pode ser usado para criar produtos e servi¢os que se alinham com as
necessidades, preferéncias e valores individuais dos clientes. Isso pode envolver a
personalizacdo de produtos, a oferta de opcBes de escolha ou a criacdo de experiéncias sob
medida que atendam as necessidades especificas de cada cliente. Na criacdo de conexdes
psicologicas, estimulando emocges positivas e promovendo uma resposta emocional por parte
dos clientes (NORMAN, 2013). Isso pode ser alcancado por meio do uso de cores, formas,
texturas e outras caracteristicas de design que evocam sentimentos de confianca, seguranca,
conforto ou excitacdo, ajudando a fortalecer o vinculo emocional entre empresa e cliente
(LINDSTROM; KOTLER, 2005).

A economia de experiéncia representa um paradigma transformador no campo do
marketing redesenhando a dindmica entre empresas e consumidores, atualmente é uma
estratégia com o poder de criar conexfes emocionais, impactar positivamente a jornada do
consumidor, agregar valor ao produto e servigo ofertado (MACHADO, 2022). A medida que
consumidores buscam por experiéncias auténticas e significativas, as empresas buscam estar
bem posicionadas para prosperar em um ambiente comercial cada vez mais acirrado e

orientado pela experiéncia.

Representa uma evolucdo fundamental no marketing, onde o valor ndo esta apenas nos
produtos ou servigos em si, mas na jornada emocional que eles proporcionam (TAVARES,
2003). Também enfatiza a inova¢do como um catalisador fundamental para a criacéo de valor
econdmico. Contudo, ndo € de hoje que esse assunto é discutido, no século XX o0s
economistas Pine et al., (1998) em "The Experience Economy", propuseram uma Visdo
revolucionaria. Eles argumentaram que, em uma era de abundancia de bens materiais, a
experiéncia tornou-se a nova fronteira para conquistar e fidelizar consumidores. Essa
abordagem holistica visa engajar os sentidos, as emocdes e as interagBes, proporcionando uma

experiéncia que transcende o simples consumo.

Para Stickdorn e Schneider (2020), seja qual for o setor em que uma empresa atua, seu
principal produto sera o servigo, no qual o servico é a base fundamental de uma transacao; os

produtos (bens ou servigos) ndo tém valores intrinsecos, tém valores que sdo percebidos por
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um beneficiario. E por isso que todos os produtos ou servigos foram criados a partir de um

processo de design (Tabela 2), tenha isso acontecido de forma intencional ou ndo, possuem

carater dominante, se harmonizam perfeitamente e tem potencial para ser aplicado a inimeras

atividades humanas.

Tabela 2. Principios do design de servico.

Evolugao dos principios do design de servigo

2010

1. Centrado no
usuario

Servigos devem ser
testados através do
olhar do cliente.

1. Centrado no
ser humano

2017

Considera a experiéncia de todas as
pessoas afetadas pelo servigo.

2. Cocriativo

Todos os
stakeholders devem
ser incluidos no
processo de desenho
de servigo.

2. Colaborativo

Stakeholders advindos de contextos e
fungdes variados devem se envolver
ativamente no processo de desenho de um
servigo.

3. Iterativo

O design de servigo é uma abordagem
exploratoria, adaptativa e experimental,
que promove a iteragdo do prototipo de
um servigo rumo a sua implementagao.

3. Sequenciado

O servigo deve ser
visualizado como
uma sequéncia de
acoes inter-
relacionadas.

4. Sequencial

O servigo deve ser visualizado e regido
como uma sequéncia de agdes inter-
relacionadas.

5. Evidente

Servigos intangiveis
devem ser
visualizados por meio
de suas evidéncias
fisicas.

5. Real

As necessidades do usuario devem ser
pesquisadas no mundo real, as ideias
devem ser prototipadas no mundo real e os
valores intangiveis devem ser postos em
evidéncia por meio de uma realidade fisica
ou digital.

6. Holistico

Todo ambiente de
um servigo deve ser
levado em
consideragao.

6. Holistico

Devem ser consideradas, de modo
sustentavel, as necessidades de todos
stakeholders ao longo do servigo e a
interagdo com todas as facetas do negdcio.

Fonte: STICKDORN; SCHNEIDER, 2020, adaptado pelo Autor, 2024.

Ao adotar uma abordagem centrada no usudrio, diversas empresas conseguiram criar

servicos que vao além das necessidades basicas. Incorporando técnicas de inovagdo, esse
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campo esta impulsionando mudangas significativas no mercado imobiliario contemporaneo
(SUNDARARAJAN, 2017).

Nesse sentido, a aplicacdo eficaz do design de servicos pode ser vista como uma
estratégia promissora para as empresas do setor imobiliario, permitindo ndo apenas a
satisfacdo das expectativas do cliente, mas também a fidelizacdo e conquista de novos
(TAVARES, 2003). Atraves da melhoria da experiéncia do usuario e da oferta de servigos
alinhados as demandas do mercado, as empresas imobiliarias podem elevar seu padrdo de
atendimento e promover a inovagdo na industria, contribuindo assim para um ambiente mais

dindmico, auténtico e competitivo.

2.2 MERCADO IMOBILIARIO

A historia do mercado imobiliario € um exemplo de varias complexidades que surgem
a partir da evolucao das sociedades ao longo dos séculos. Desde os primoérdios da antiguidade
até os dias atuais, a maneira como lidamos com a posse de terras, a defini¢do de propriedade e

as praticas comerciais mudaram consideravelmente.

O setor imobiliario continua sendo um setor bastante enigmatico, nele estdo
envolvidos diversos participantes como: compradores, consultores financeiros, produtores e
comerciantes de materiais de construcdo, empresarios, proprietarios entre outros. Também
fazem parte do servico e mercado imobilidrio as industrias da construgdo civil, ligadas a
construcao de edificios e as industrias produtoras de materiais de construcéo, bem como todas
as atividades ligadas ao comércio imobiliario, tais como: compra, venda e locacdo de imoveis
(BOTELHO, 2007).

E importante compreender que o mercado imobiliario no Brasil é influenciado por
uma cultura unica, onde aspectos emocionais e sociais desempenham um papel significativo.
No contexto brasileiro, 0 mercado imobiliario € definido como o espaco onde imobiliarias,
corretoras de imoveis, profissionais corretores, proprietarios, empreiteiras de mao de obra,
empresas da construgéo civil e empresas prestadoras de servigos em propaganda e marketing,
além dos consumidores, se encontram para realizar negécios (LAGES, 2023). Esse ambiente é
permeado por valores culturais e sociais que moldam as interacdes e transacdes imobiliarias

no pais.
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O crescimento do mercado imobilidrio no Brasil é percebido como um processo
dindmico, que culmina com a venda ou compra de um imével (SANDRONI, 2016). Essa
transacdo nao se limita apenas a aspectos financeiros, mas também esté intrinsecamente ligada
a emocOes, aspiracOes e expectativas dos envolvidos. No Brasil, a casa propria €
frequentemente vista ndo apenas como um investimento financeiro, mas como um simbolo de
seguranca, estabilidade e status social, refletindo valores culturais profundamente enraizados

na sociedade brasileira.

De acordo com Lages (2023), o mercado imobilidrio no Brasil registrou um
significativo crescimento na demanda por novos imdveis nos ultimos anos. Esse aumento
pode ser atribuido, em grande parte, ao contexto da pandemia de COVID-19, que alterou as
prioridades e necessidades das pessoas em relagcdo ao seu espaco de moradia. Com 0 aumento
do tempo passado em casa, muitos individuos passaram a valorizar mais o conforto e a

qualidade de vida proporcionados pelo ambiente residencial.

Diante dessa mudanca de paradigma, o mercado imobilidrio precisou se adaptar
rapidamente para atender as demandas emergentes dos novos consumidores. Nesse cenario,
surgiram novas exigéncias e preferéncias por parte dos compradores, que passaram a valorizar
aspectos como espa¢os mais amplos e funcionais, areas de lazer privativas ou compartilhadas,
proximidade de servicos essenciais e &reas verdes, aléem de preocupagdes com
sustentabilidade e seguranga (LAGES, 2023).

Entre as novidades encontradas no mercado imobiliario, estdo: meetings virtuais;
geracdo e assinatura de contratos on-line; escritura de imoveis virtuais; visitas virtuais aos
empreendimentos; atendimentos e treinamentos virtuais; mapas interativos; maquete
interativa 3D e aplicativos estdo entre os recursos mais utilizados no mercado imobiliario
contemporaneo (LAGES, 2023). Tais recursos ja refletem uma tendéncia e mostram a
capacidade do mercado imobiliario de se adaptar rapidamente a desafios e transformacdes. O
uso de tais ferramentas, também proporcionam insights mais aprofundados sobre o perfil,
necessidades e preferéncias de cada cliente.

A incorporacdo de principios de UX no desenvolvimento imobiliario é crucial para
reter e atrair clientes (LIMA, 2021). A capacidade de adaptacdo para atender as preferéncias
individuais dos clientes/compradores é vital para criar experiéncias mais significativas e

memoraveis. Em um primeiro momento é necessario entender como a introducéo de produtos
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ou servicos podem gerar melhorias significativas e relevantes nesses processos ja existentes. E
neste sentido que fatores como a inovagdo e experiéncia do usuério funcionam como
elementos essenciais nas estratégias de diferenciacdo, competitividade e crescimento (FUCK;
VILHA, 2011).

No cenario brasileiro, o crescimento no segmento imobilidrio € notavel quando
contrastado com o mercado internacional, onde a personalizagdo dos servicos j& estd mais
consolidada. Em um ambiente comercial em constante mutacdo, o mercado imobiliario busca
constantemente por solucdes que visem aprimorar seus processos e servicos (LAGES, 2023).
Esse contexto de transformacdo impulsiona a industria a se adaptar rapidamente as demandas
dos consumidores, que estdo cada vez mais exigentes e buscando experiéncias Unicas e

personalizadas em suas transac6es imobiliarias.

Empresas inovadoras tém surgido, oferecendo solu¢bes que vao além do simples
processo de compra, venda ou locacdo de imdveis. A personalizacdo de servicos e a oferta de
experiéncias diferenciadas tornaram-se elementos-chave para cativar os clientes e se destacar
em meio a concorréncia (LIMA, 2021). Diante dessa realidade, € evidente que as demandas
dos consumidores estdo em constante evolugdo, com uma crescente exigéncia por
experiéncias Unicas e personalizadas em suas transacdes imobiliarias. Ao compreender melhor
0 contexto e as necessidades dos consumidores, serd possivel desenvolver estratégias e
servicos mais alinhados com as expectativas do publico-alvo, contribuindo assim para a

competitividade e o sucesso das empresas do setor.

2.3 MERCADO IMOBILIARIO EM MACEIO - AL

O mercado imobilidrio em Macei6, Alagoas, reflete as peculiaridades e desafios
enfrentados ndo apenas pela cidade, mas também pelo estado em geral. Com uma economia
em crescimento e uma populacdo em constante expansao, o setor imobilirio em Maceio6 tem
experimentado transformac6es significativas nas ultimas décadas. No entanto, essas mudangas
ndo sdo apenas impulsionadas pelo desenvolvimento econémico, mas também influenciadas
por eventos marcantes, como a pandemia de COVID-19 e o desastre ambiental envolvendo a
em presa Braskem (QUESADA, 2023).
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Historicamente, o mercado imobiliario em Macei6 sempre foi influenciado por fatores
como a localizagdo privilegiada da cidade, com suas belas praias e clima tropical, atraindo
tanto investidores quanto aqueles em busca de uma melhor qualidade de vida. A demanda por
propriedades residenciais, tanto para moradia quanto para investimento, tem sido consistente
ao longo dos anos, impulsionada pela busca por seguranca e estabilidade financeira
(VASCONCELOS, 2017).

No entanto, a pandemia de COVID-19 trouxe novos desafios para o mercado
imobiliario em Macei0, assim como em todo o0 mundo. Além disso, 0 desastre ambiental
envolvendo a Braskem teve um impacto significativo no mercado imobiliario de Maceid. O
afundamento do solo em determinadas areas da cidade, devido a exploragdo inadequada de
sal-gema pela empresa, levantou preocupacBes sobre a seguranca estrutural de edificios e
imoveis nessas regides afetadas (QUESADA, 2023). Isso gerou uma reavaliacdo por parte dos
consumidores e investidores em relacdo a localizacdo e a seguranca das propriedades,

impactando diretamente os precos e a demanda em certas areas da cidade.

A colaboracéo entre o setor privado, o governo e a sociedade civil é fundamental para
garantir um desenvolvimento urbano sustentavel e inclusivo, que promova ndo apenas 0
crescimento econdmico, mas também o bem-estar e a qualidade de vida de todos os residentes
da cidade. A medida que Macei6 continua a se desenvolver e a enfrentar os desafios do século
XXI, é essencial que o mercado imobiliario esteja preparado para se adaptar as mudangas em
curso (TRIBUNA HOJE, 2024).
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3. METODOLOGIA

E fundamental destacar que a escolha e a aplicacdo da metodologia adequada
desempenham um papel crucial no desenvolvimento de uma pesquisa de qualidade. Por meio
de uma abordagem cuidadosamente planejada e executada, é possivel garantir a
confiabilidade dos resultados e a eficacia na analise dos dados (SAUNDERS, 2019). Assim, a
metodologia adotada neste projeto foi selecionada com base nos objetivos da pesquisa,
visando fornecer uma estrutura sélida e consistente para a conducdo do trabalho, conforme

seré detalhado a seguir.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa cientifica desempenha um papel fundamental na producdo de
conhecimento. Segundo De Lunetta e Guerra (2023), a pesquisa cientifica € um conjunto de
processos, baseados no raciocinio l6gico, com o uso de métodos cientificos buscando
solucionar problemas. Existem diversos tipos de pesquisa, entre elas, podemos mencionar a
pesquisa qualitativa e exploratoria que serdo abordadas neste trabalho, elas se tratam de uma
pesquisa que propde um contato com informantes, e também sdo baseadas em levantamentos
bibliograficos, que visam o melhor entendimento da temética e a construcéo de hipdteses (DE
PADUA, 2019).

3.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa foi estruturada tendo como base a Metodologia do Duplo Diamante
(DESIGN COUNCIL, 2015), cuja abordagem € centrada na experiéncia do usuario. Para tal
proposito foram utilizados também os métodos e ferramentas abordadas pelos autores
Stickdorn e Schneider (2020).

A metodologia do Duplo Diamante foi proposta pelo Conselho do Design Council do
Reino Unido e tem o intuito de compreender o contexto do problema de uma maneira mais

aprofundada, explorar as informagdes e dados obtidos, permite a tomada de deciséo e
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reajustes ao longo do caminho percorrido. Esse modelo metodologico é dividido em quatro

etapas (Figura 5).

Figura 5. Metodologia Duplo Diamante.

DESCOBRIR DEFINIR ELABORAR ENTREGAR

SOLUGAO PARA
O PROBLEMA
DEFINIDO

NOGAO DO
PROBLEMA

PROTOTIPACAO

INSIGHTS IDEACAO

PESQUISA

PROBLEMA
DEFINIDO

Fonte: STICKDORN; SCHNEIDER, 2020, adaptado pelo Autor, 2024.

A metodologia ainda permite que ocorra a aplicacdo das ferramentas mais adequadas
para cada etapa e permite a adaptagdo mediante os resultados obtidos ao longo da pesquisa.
Para a realizacdo deste trabalho, as etapas foram estruturadas de acordo com a proposta da
pesquisa e as ferramentas foram escolhidas de acordo com a necessidade e aplicabilidade,
sempre direcionadas ao foco principal da pesquisa e podendo ser observadas na tabela a

seguir (Tabela 3).

A adaptacdo cuidadosa das etapas da metodologia e a selegdo criteriosa das
ferramentas utilizadas foram essenciais para 0 sucesso da pesquisa, analise e geracdo de

solucdes no projeto.
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Tabela 3. Ferramentas utilizadas no trabalho.

Duplo Diamante e ferramentas aplicadas a pesquisa

Ferramentas utilizadas

Pesquisa preparatoria
Observacao participativa
_ STICKDORN; SCHNEIDER (2020)
Mapeamento do sistema
DESCOBRIR
Autoetnografia
Matriz S.W.O.T. SAPIRO; CHIAVENATO (2003)
Analise de similares MUNARI (1981)
Mapa de rede de valor
Arcos dramaticos STICKDORN; SCHNEIDER (2020)
CANVAS do modelo de negdcio
DEFINIR : _
Matriz das quatro agdes
_ KIM: MAUBORGNE (2005)
Estratégia do oceano azul
Criacdo de personas STICKDORN; SCHNEIDER (2020)
Método misto
ELABORAR Cards STICKDORN; SCHNEIDER (2020)
Clusterizagao tipo polvo
ENTREGAR Design e arquitetura do servigo STICKDORN; SCHNEIDER (2020)

Fonte: Autor, 2024.

Por meio dessa abordagem personalizada, foi possivel direcionar de forma mais eficaz
os esforcos para identificar e resolver os problemas encontrados durante o processo de
pesquisa. Ao ajustar as etapas e ferramentas conforme as especificidades do contexto e dos
objetivos do projeto pode-se maximizar a eficiéncia e a relevancia das analises. Assim, fica
claro que a escolha e adaptacdo adequadas da metodologia e das ferramentas desempenharam
um papel crucial no alcance dos objetivos do projeto e na geracdo de resultados mais
significativos. A seguir serd apresentada a aplicacdo da metodologia juntamente com o0s

resultados obtidos em cada etapa proposta.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados obtidos durante a pesquisa serdo apresentados e discutidos em relacao
aos objetivos propostos no estudo e serdo apresentados e discutidos por etapas de acordo com

a Tabela 3, apresentada no topico anterior.

4.1 DESCOBRIR

Nesta etapa 0 caminho a ser seguido é tomar a direcdo correta para a resolucao de um
problema. O design sugere a descobrir um caminho inicial, sendo necessario observar todos
0s envolvidos, interagir e experimentar o que 0 usuario experimenta, para que possa entendé-
los e buscar aprimoramentos ou solugfes para suas demandas. A primeira etapa do diamante
duplo € considerado o0 momento de recrutar as informacGes necessarias sobre o problema e
sobre o publico. Como a metodologia propde o uso de ferramentas, é necessario ter um

pensamento sobre todos os fatores que tangem o problema-alvo (DESIGN COUNCIL, 2015).

Nos subtdpicos a seguir, serdo apresentadas as ferramentas essenciais aplicadas para a

fase inicial de pesquisa.
4.1.1 Pesquisa preparatoria

Através dessa ferramenta é que pode se entender o problema da pesquisa e todo seu
contexto e envolvidos e assim por diante. De acordo com Stickdorn e Schneider (2020) o foco

da pesquisa preparatoria € identificar as perguntas que devem ser feitas na pesquisa.

A pesquisa se deu no ambiente de um escritorio de uma agéncia imobiliaria, situada na
regido metropolitana da cidade de Maceid-AL no periodo de agosto de 2023 até fevereiro de
2024, nesse periodo foi realizada uma pesquisa académica bibliografica em diversas bases de
publicagcdes como: Google Scholar, Scielo e Portal de Periddicos da CAPES. Para tal pesquisa
foram utilizadas as seguintes palavras chaves: design de servi¢o, mercado imobiliario e gestéo
estratégica, foram considerados as publicacdes mais recentes e também as publicacBes mais
relevantes diante ao nimero de citagdes das mesmas, o levantamento bibliografico foi exposto

no Capitulo 2 do presente trabalho.
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Durante a pesquisa exploratdria pode se observar a rotina do escritorio; sua estrutura
organizacional; processos administrativos; gestdo de clientes; gestdo de marketing; parcerias;

tecnologia e investimento; desafios e oportunidades; clientes.
4.1.2 Observacdao participativa

A observacao participativa € uma abordagem que busca capturar a dindmica social por
meio da participagdo direta do pesquisador nas atividades cotidianas dos participantes. A
imersdo ativa do pesquisador no contexto observado permite ndo apenas a identificacdo de
padrdes comportamentais, mas também uma compreensdo mais aprofundada das nuances e

significados atribuidos pelos participantes as suas acdes (MALINOWSKI; 2015).

A partir da pergunta da pesquisa, foi desenvolvido o planejamento prévio de quais
ferramentas metodoldgicas seriam aplicadas a pesquisa, quais 0s participantes bem como
quando e onde sera aplicada e como seria registrada. Para tal foi realizada uma entrevista
semi-estruturada com seus gestores e associados, elas foram aplicadas de acordo com a
disponibilidade de cada um. As questdes foram definidas e baseadas no que foi observado no

escritdrio e na pesquisa realizada para o levantamento tedrico (Quadro 1).

Quadro 1. Entrevista semi-estruturada aplicada durante a pesquisa aos gestores e consultores associados.

Como sdo caracterizados os servicos e produtos que sao oferecidos aos clientes?

2. Qual a imagem que vocé acha que a empresa passa para seus clientes?

3. Como € a procura pela empresa?

4, | Ao que vocé atribui o crescimento ou diminuigdo da procura pela empresa?

5. Quais sdo as principais metas da empresa? e qual vocé considera mais importante?

As competéncias e habilidades que os consultores e lideres da empresa possuem
podem ser melhor exploradas?

7. O que diferencia a empresa dos seus principais concorrentes?

44




8. | Em um futuro proximo, como vocé enxerga a empresa?

Tenho trés tipos de cliente: O cliente fiel (sempre presente, entusiasta, tendencioso a
compra), o cliente amigo (um pouco distante, confidvel, sempre disponivel) e o
9. | cliente curioso (pesquisador busca informagao, com potencial de compra para o
futuro). Qual dos perfis € mais provavel que feche negocio? E porque investir no perfil
menos interessante?

Fonte: Autor, 2024.

Foram entrevistadas cerca de 15 pessoas e a partir da analise das respostas observadas
no questionario aplicado onde pode-se observar que a profissdo corretor imdveis era uma
profissdo secundaria, mas que ao decorrer do tempo tornou-se a profissdo atual e Unica dos
entrevistados. A transicdo da profissdo de corretor de iméveis de uma ocupacdo secundaria
para a principal pode ser atribuida a diversos fatores. Foi possivel observar que o0s
entrevistados perceberam o potencial de crescimento e rentabilidade nessa area ao longo do

tempo, levando-os a dedicar mais tempo e recursos a ela.

Foi observado que a maioria dos entrevistados optaram por investir no perfil de cliente
curioso, seguido pelo cliente fiel e, por ultimo, o cliente amigo. Embora a primeira vista possa
parecer contraintuitivo priorizar o cliente curioso, esse perfil representa uma oportunidade
estratégica para o crescimento e desenvolvimento sustentavel da empresa a longo prazo. O
cliente curioso, embora possa ndo fechar negocio imediatamente, demonstra interesse genuino
nos produtos ou servigos oferecidos pela empresa e estd disposto a investir tempo e esforgo
em pesquisas e avaliacOes. Essa disposicdo para explorar e buscar informacgdes indica um

potencial de compra futuro e a possibilidade de se tornar um cliente fiel no futuro.

De acordo com uma reportagem do site Valor Econémico (2021), o numero de
corretores de imdveis cresceu mais de 10% durante a pandemia, muitas pessoas passaram a
valorizar mais suas residéncias e a procurar por espacos mais adequados para trabalhar em
casa, 0 que impulsionou a demanda por compra e aluguel de imoéveis. Além disso, mudangas
no mercado imobiliario, como a expansao urbana e o desenvolvimento econémico, podem ter
criado novas oportunidades e incentivado os entrevistados a focarem exclusivamente nessa
profissdo. Ademais, a satisfagdo pessoal e profissional alcangada ao trabalhar como corretor
de imoveis pode ter influenciado na deciséo de torna-la a ocupagao principal.
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Portanto, investir na construcao de relacionamentos com clientes curiosos podem levar
a oportunidades de vendas e a fidelizacdo do cliente. Além disso, o cliente fiel, por sua vez,
desempenha um papel fundamental na sustentacdo dos negdcios da empresa, fornecendo uma
base sélida de receita e servindo como defensor da marca. Por fim, o cliente amigo, embora
possa estar um pouco distante, oferece confianca e estabilidade, garantindo um fluxo
constante de negdcios e contribuindo para a reputagéo positiva.

Ao reconhecer a importancia de cada tipo de cliente e direcionar estrategicamente 0s
esforcos para atender as necessidades de cada perfil, a empresa pode fortalecer sua posi¢édo no
mercado e garantir um crescimento consistente e sustentavel. A combinacdo de estratégias
voltadas para clientes curiosos, fiéis e amigos pode estabelecer uma base sélida para o sucesso

e reconhecimento a longo prazo da empresa.

4.1.3 Mapeamento do sistema

De acordo com Andrew et. al., (2024) o mapeamento do sistema € uma ferramenta
fundamental na analise e melhoria dos sistemas organizacionais com a utilizagdo de esquemas
e detalhamentos visuais, nos quais envolvem 0s processos, passos e atividades. Como afirma
Kronemberger (2019), a utilizacdo de representacBes visuais, como diagramas de fluxo, é
essencial para tornar complexidades operacionais mais compreensiveis. A simplicidade visual
permite uma analise mais rapida e eficaz dos procedimentos envolvidos, facilitando a

identificagdo de ineficiéncias e oportunidades de melhoria (BRESCIANI et al., 2020).

Seguindo as diretrizes de Norman (2013), ao criar visualizagdes simplificadas das
operacdes, é crucial adotar uma abordagem centrada no usuario. Isso implica ndo apenas na
clareza da representacdo visual, mas também na consideracdo da experiéncia do usuério ao
interpretar essas representagdes. A eficicia da visualizagdo esta diretamente relacionada a
capacidade de comunicacdo com os stakeholders envolvidos (PFAUTZ; ROTH, 2006). Pode-
se observar através do mapeamento do sistema a visualizacdo clara e simplificada das

operag0es, 0s gargalos e processos desnecessarios e alguns pontos de melhorias.

O mapeamento organizacional de uma empresa descreve como as diferentes funcdes e
cargos estdo organizados. Simplificadamente, no escritorio imobiliario (Figura 6) em estudo

pode ser observado as seguintes funcdes:
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e Gerente: E encarregado de supervisionar e coordenar as atividades de uma equipe para
garantir que os objetivos da empresa sejam alcancados de forma eficiente e eficaz. Ele

geralmente esté na linha de frente.

e Administracdo Financeira e Comercial: Esta area engloba as funcdes relacionadas a
gestdo financeira da imobiliaria, como controle de despesas, pagamentos, recebimentos,

entre outros.

e Marketing: E responsavel pela promocgdo dos imdveis disponiveis para venda,
endomarketing, publicidade nas redes sociais, entre outros, visando atrair potenciais

compradores.

e Lideres: Sdo os supervisores responsaveis por coordenar e orientar as equipes de
corretores. Eles podem também ser responsaveis por definir metas, treinar os corretores e

garantir o bom funcionamento das operagdes da imobiliaria.

e Corretores/ Consultores: Sdo os profissionais que trabalham diretamente na venda de
imdveis. Eles recebem os clientes, apresentam o0s imdveis disponiveis, negociam 0s

valores e fecham os negécios.

Figura 6. Mapeamento do sistema organizacional.

ADM/FIN Comercial

Lideres

Marketing

Consultores

Fonte: Autor, 2024.
Essa estrutura hierarquica simplificada mostra como diferentes fun¢Ges e cargos se

relacionam dentro de uma imobiliaria, desde a lideranca até os profissionais que lidam
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diretamente com os clientes e as transa¢Ges imobilidrias. O atendimento presencial na
imobiliaria (Figura 7) compde uma das principais etapas dentro do processo de compra ou

venda de um imdvel e é crucial pra garantir uma boa experiéncia do cliente.

Figura 7. Atendimento presencial na imobiliaria.

CLIENTE

etor
plantonista

Fechamento ou
nao do negocio

Fonte: Autor, 2024.

Foi percebido que a interacdo presencial entre corretores e clientes possibilita uma
compreensdo mais profunda, criando uma experiéncia mais rica e personalizada. No entanto,
existe o atendimento on-line (Figura 8) para complementar essa abordagem, autores como
Yang et al., (2021) propdem a integragdo de tecnologias, como tours virtuais em 3D, para
proporcionar uma experiéncia mais abrangente, permitindo aos clientes explorar os iméveis
remotamente. La os clientes encontram e avaliam imdveis, fazem perguntas e agendam

visitas, tornando o processo de busca por imdveis mais acessivel e eficiente.

Figura 8. Atendimento on-line.

CLIENTE

Fonte: Autor, 2024.
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Outro ponto importante e positivo do atendimento presencial ¢ a capacidade de
esclarecer davidas instantaneamente, Berry et al., (2002) em seu estudo afirma que a resposta
répida a perguntas dos clientes ndo constrdi apenas confianga, mas também acelera o processo
de tomada de decisdo. Nesse contexto, a integracdo de canais de comunicacdo on-line, como
chat em tempo real ou aplicativos de mensagens, pode ser vista como uma melhoria

significativa, garantindo uma comunicacdo fluida mesmo fora do horario comercial.

A construcdo de relacionamentos duradouros, um dos principais pontos fortes do
atendimento presencial, é enfatizada por autores como Gronroos (2011) como um
componente essencial para fidelizacdo do cliente. Estratégias como programas de fidelidade
como descontos, prioridade no atendimento, atendimento personalizado e servigos exclusivos
sdo propostas para fortalecer ainda mais os lagos entre a imobiliaria e seus clientes (KUMAR
etal., 2018).

A perspectiva do design de experiéncia, conforme discutida por autores como Gonen
(2020), enfatiza a importancia de compreender profundamente as necessidades e expectativas
dos clientes. Em imobiliérias, a falta de uma abordagem de design pode resultar em processos
falhos e complexos e falta de empatia nas interacdes, contribuindo para uma experiéncia do
cliente abaixo do que se é esperado (GARCIA-FERNANDEZ, 2018).

No entanto, foi observado um atendimento muito simplificado sem a devida
personalizacdo, resulta em uma abordagem genérica que ndo atende as expectativas
individuais dos clientes e reduz a possibilidade de fechamento de negdcio. A escolha pela
empresa, segundo insights dos entrevistados e de autores como Lee; Kavya; Lasser (2021)
mostram que a reputacdo da marca esta diretamente ligada a qualidade percebida dos servicos.
O que corrobora quando falamos que um atendimento simplificado, sem um foco adequado
no cliente, pode levar a experiéncias negativas, prejudicando a reputacdo da imobiliaria e

influenciando negativamente a deciséo dos clientes em escolher seus servicos.

Além disso, autores como Zeithaml et al., (2018) apontam que a falta de atencdo ao
design de servicos resultam em lacunas nas expectativas e na entrega do servico, criando
desconexdes entre o que os clientes esperam e 0 que realmente recebem. A falta de
personalizagdo nos servigcos imobiliarios pode ser associada a falta visdo de sobre o marketing

de relacionamento, onde o atendimento simplificado pode resultar em transagdes Unicas, sem
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a construcdo de relacionamentos sélidos que sdo essenciais para a sustentabilidade a longo

prazo do negdcio.

4.1.4 Autoetnobiografia

A autoetnobiografia nos permite mergulhar profundamente em suas proprias
experiéncias e perspectivas pessoais (PITANGA, 2021). De acordo com Tavares (2022), essa
imersdo nos ajuda a desenvolver empatia e uma compreensdo mais profunda das experiéncias
dos usudrios para 0s quais estamos projetando, contribuindo para um design mais centrado no
ser humano. Ao refletir sobre nossas proprias narrativas, podemos identificar padrdes e
insights significativos, o que pode servir como fonte de inspiracdo para a inovagdo e
criatividade no processo de design. Essa abordagem reflexiva também pode nos ajudar a
reconhecer e valorizar nossa propria diversidade e identidade cultural, sensibilizando-nos para
questdes de inclusdo e diversidade no design (TAVARES, 2022).

Durante essa etapa, minha participagdo envolveu na simulacdo de um cliente em um
atendimento presencial na imobiliaria, todos os envolvidos estavam cientes da pesquisa em
andamento. Ao adentrar na imobiliaria, a falta de uma recepcéo se destaca imediatamente. Ha
uma sala com um sofa, porém bem climatizada e com iluminacdo aconchegante, frases de
impacto reforcando a marca sdo encontradas fixadas na parede que a primeiro momento ndo
sdo percebidas. A atmosfera é simples, sem qualquer elemento marcante que possa criar uma
primeira impressao memoravel. Ndo ha um servico de atendimento prévio; o que pode ser
visto como se ndo houvesse preocupacao da imobilidria em estabelecer uma conexao inicial
com seus potenciais clientes, também n&o ha espacos disponiveis para os pais deixarem seus
filhos enquanto os acompanham, o que pode resultar na intervengdo direta da crianca no
processo de negociacdo. 1sso pode levar a ociosidade da crianca e distrair os pais durante a

negociacéo (Figura 9).
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Figura 9. Primeira sala do escrit6rio imobiliario, simples e sem elementos marcantes.

Fonte: Autor, 2024.

A sala de reunido é de certa forma compensadora, bem ampla e iluminada e nas suas
paredes possuem quadros de varios empreendimentos imobiliarios de sucesso da regido
Figura 10).

Figura 10. Sala de reunides ampla e organizada,com destaques imobiliarios em suas paredes.

Fonte: Autor, 2024.
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O atendimento do gerente/ lider, € um atendimento primordial em sua exceléncia e
domina o assunto com confiangca. O servigo basico de atendimento oferece café, &gua,
refrigerante e biscoitos, mas sem qualquer toque personalizado. Percebe-se o esfor¢co em se
adequar as preferéncias individuais dos clientes. Enquanto o gerente apresenta as opcdes de
imdveis com conhecimento, a auséncia de uma experiéncia mais envolvente deixa a

impressdo de que é apenas um procedimento padréo.

A auséncia de uma recep¢do com um atendimento prévio personalizado, deixa
questionando sobre a importancia que a imobiliaria atribui a construcdo de relacionamentos e
a satisfacdo do cliente. Em sintese, a simulacdo dentro da imobiliaria foi marcada por muita
simplicidade. Durante o estudo, o gerente demonstrou dominio sobre o assunto; no entanto, a
falta de um servico de recepcdo adequado, a auséncia de personalizacdo nos servigos
oferecidos e a simplicidade geral da abordagem deixaram a experiéncia pouco memoravel e,

por vezes, desprovida do toque humano que poderia ter feito a diferenca.

No cenério descrito anteriormente, a auséncia de um atendimento personalizado na
imobiliaria revelou-se como uma lacuna significativa no design de servigos. Autores como
Gonen (2020) argumentam que o design de servicos eficaz requer uma compreensao profunda
das necessidades e expectativas dos clientes. A falta de uma abordagem prévia, antes mesmo
da reunido, destaca a importancia de uma personalizacdo ou padronizagdo no processo de

atendimento.

Em um mercado competitivo, onde a escolha pela empresa muitas vezes se baseia na
qualidade da experiéncia do cliente, a auséncia de personalizagdo pode impactar
negativamente a reputacdo da empresa (LEE; KAVYA; LASSER, 2021). A personalizacao
ndo é apenas um luxo, mas uma estratégia fundamental para construir relacionamentos
duradouros, promover a lealdade do cliente e se destacar em um mercado competitivo (APTE
e SHETH, 2016).

4.1.5 Matriz SWOT

A analise SWOT, foi utilizada para avaliar o ambiente interno e externo da imobiliaria.
Em sua esséncia pode proporcionar uma visdo mais abrangente e sistémica da empresa,

através dela pode se perceber os pontos fortes, as fraquezas, as oportunidades e as ameacas.
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Autores como Grant (2019), destacam a importancia dessa ferramenta que deve ser aplicada
de maneira dindmica e continua. Em um ambiente de negdcios em constante transformacéo, a

capacidade de adaptar-se rapidamente a novas oportunidades e ameacas €é crucial.

A construcdo da matriz SWOT para a imobiliaria foi influenciada pela experiéncia do
usuario e baseada na estruturacdo da franquia imobiliaria a qual ela estd vinculada. A
abordagem adotada buscou identificar elementos internos e externos que impactam
diretamente a satisfacdo e as expectativas dos clientes, bem como as dindmicas especificas do

modelo de franquia (Figura 11).

Figura 11. Matriz SWOT.

FORCAS FRAQUEZAS

e Comunicagcao consistente; e Remuneragdao somente por
e Formacgao e Integracao; comissoes;
" e Marketing interno disponivel e Auséncia de salario base;
o rapidamente; e Despesas todas comportadas
E e Média de 3 meses para primeiros pelos Gestores;
- resultados; o Criagdo de carteira de clientes da
Z e Material de Marketing gratuito; inteira responsabilidade dos
¢ e Equipe experiente e com vasta Consultores.
[~ rede de imdveis;
o o Instalacdes FISICA;
Z e Agdes De valorizagdo dos

Consultores;

e Horario fléxivel;

¢ Dimensao nacional e
internacional que atrai maior
nimero de pessoas a Agéncia.

OPORTUNIDADES AMEACAS

e Mercado imobilidrio estavel; » Concorréncia direta com

e Novas tecnologias; outras Agencias;

e+ Maior disponibilidade para ¢ Mercado de Agencias
clientes; consolidado na regido.

e Crescente utilizacdo de
plataformas digitais de
conversacdo que agilizam as
negociagoes;

e Crescente vontade dos
consultores para trabalhar.

FATORES EXTERNOS

Fonte: SAPIRO; CHIAVENATO, 2003, adaptado pelo Autor, 2024.
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Apesar das questdes levantadas em topicos anteriores a analise SWOT realizada na
imobiliéria revelou forcas essenciais para 0 seu desempenho, a comunicacdo, formacao e
integracdo, a rapida disponibilidade de materiais de marketing interno, resultados projetados
para média de 3 meses, equipe experiente com vasta rede de imoveis, instalagdes fisicas bem
cuidadas, e a presenca nacional e internacional destacam-se como pontos-chave. A
comunicagdo solida estabelece transparéncia e confianca, enquanto a formacdo continua
demonstra comprometimento com o desenvolvimento da equipe. A equipe experiente reforca

a capacidade da imobiliaria de atender a uma ampla gama de clientes.

A anédlise também evidenciou algumas fraquezas que, embora existam, podem ser
mitigadas. A remuneracdo exclusiva por comissfes e a auséncia de um salario base podem
criar desafios na retencdo de talentos. A responsabilidade integral pela criagdo de carteira de
clientes por parte dos consultores pode limitar o crescimento sustentavel, indicando a
necessidade de estratégias mais eficazes de aquisicdo de clientes, além disso, 0 servico
generalizado e a comunicacdo rasa com o cliente podem comprometer a experiéncia do

cliente, sugerindo a necessidade de maior personalizacdo e interagéo efetiva.

A limitacdo do espaco fisico e a auséncia de processos definidos podem impactar a
eficiéncia operacional, tais fraquezas destacam a importancia de investir em infraestrutura e
estabelecer procedimentos claros para garantir operacOes suaves e eficientes. Embora possam
representar desafios, ao aborda-las estrategicamente essas fraquezas podem ser transformadas

em oportunidades de melhoria, contribuindo para a exceléncia geral da imobiliaria.

4.1.6 Analise de similares

A analise de similares tem se tornado uma ferramenta metodoldgica essencial no
universo empresarial, suscitando debates entre diversos autores que exploram a sua
importancia sob diferentes perspectivas. Autores contemporaneos, como Almeida (2023)
reitera a importancia dessa andlise para identificar as forcas competitivas que moldam o

ambiente empresarial, permitindo estratégias mais eficazes.

O mercado imobiliério é vasto e diversificado possuindo uma gama de empresas que
oferecem produtos e servigos distintos, mas muitas vezes com propostas aparentemente

semelhantes. Com o intuito de compreender melhor as nuances que diferenciam essas
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empresas, foi realizada uma analise inicial com as seis principais empresas concorrentes e
atuantes no comércio imobiliario da capital alagoana (Tabela 4), para tal escolha foram
estabelecidos critérios como: Localizagdo; Segmento de mercado; Tempo de atuacdo;

Alcance; Numero de funcionarios e Portfolio.

Tabela 4. Principais empresas atuantes no mercado imobiliario de Maceié - AL.

Servigos

Imobiliaria A B C D E
em estudo
. ~ . Ponta Ponta . . .
Localizagao Jatiuca Verde Verde Jatiuca Jatiuca Jatiuca
Segmento de Médio e Alto Alto Alto - Medio e -
Mercado Padrao Padrao Padrao Medio Altcl Medio
Padrao
Tempo de
atuacéo < 10 anos >30anos | >10anos | > 10anos | < 10 anos | < 10 anos
Alcance Alagoas Alagoas Alagoas | Alagoas | Alagoas | Alagoas
N° de
funcionarios <10 > 10 <10 > 10 i i
aE L + 50 + 50 + 50 + 50
PECETALLE + 20 imoveis iméveis i imdveis | imodveis | imdveis

Fonte: Autor, 2024.

Essas empresas ja possuem representatividade dentro mercado imobiliario da cidade,
atuam principalmente com clientes e imdveis de medio e alto padrdo, lancamentos e
empreendimentos para investidores. Todas possuem escritorio, portfolio, site ou redes sociais

desenvolvidos.

Foi adotada uma escala de avaliagdo com pontuacdo de 1 a 5, onde 5 representa uma
avaliacdo boa, 3 para razoavel e 1 para pouco. Esta ferramenta foi utilizada para proporcionar
uma visdo clara e objetiva sobre o desempenho relativo das empresas em questdo. Para a
analise, foram considerados diversos fatores que abrangem desde a qualidade dos
estabelecimentos até a eficiéncia dos servicos prestados. Entre os principais critérios estdo:
estrutura fisica; comunicagdo; atendimento; tecnologia; marketing e experiéncia com o

cliente.

Os critérios para a escolha dos fatores analisados foram estabelecidos com base nas
sugestdes e observacBes de gerentes e lideres de empresas, totalizando seis participantes.

Esses critérios foram identificados como aspectos fundamentais para avaliar o desempenho e
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a competitividade das empresas no mercado imobiliario. Durante a etapa de pesquisa
preparatdria e observacao participativa, foram levantadas questdes pertinentes as necessidades
e expectativas dos clientes, bem como as praticas de exceléncia adotadas pelas empresas

lideres do setor.

A nota atribuida a cada empresa foi baseada na analise desses critérios. Para 0s
estabelecimentos que apresentavam uma estrutura fisica bem equipada, um atendimento
eficiente, uso adequado de tecnologia, estratégias de marketing eficazes e proporcionavam
uma experiéncia positiva ao cliente, foi atribuida a nota maxima de 5. Aqueles que ofereciam
um servico razoavel, mas ndo se destacavam em nenhum dos critérios mencionados,
receberam uma nota intermediaria de 3. J& 0s que ndo apresentavam ou se destacavam em
nenhum dos aspectos avaliados receberam a nota minima de 1. O resultado da andlise de

similares (Tabela 5) pode ser observado a seguir:

Tabela 5. Analise de similares das principais empresas atuantes no mercado imobiliario de Maceid - AL.

Imobiliarias

el Imobiliaria em

estudo A B ¢ P E
Estrutura fisica 1 3 3 3 3 3
Comunicagao 5 5 3 3 5 5
Atendimento 3 3 5 5 3 3
Tecnologia 5 5 3 3 5 5
Marketing 3 5 3 1 5 3
Experiéncia 1 3 1 1 3 3
Total 18 24 18 16 24 22

Legenda: | BOM | 5pontos | | RAZOAVEL | 3 pontos | [ NENHUM | 1ponto |

Fonte: Autor, 2024.

Cabe ressaltar que a escolha dos servigos avaliados e a definicdo dos critérios de
avaliacdo foram sugestfes dos contribuintes da pesquisa, 0s quais forneceram respostas
valiosas durante o processo de coleta de dados. Essa abordagem permitiu uma avaliacdo

abrangente e significativa do desempenho das empresas.
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Pode-se observar que a empresa em estudo, ficou em terceiro lugar com um total de 18
pontos, ja as empresas A e D despontaram como lideres acumulando 24 pontos, destacando-se
no panorama competitivo. Essa constatacao instiga uma analise mais profunda, revelando que
elementos como estrutura fisica, atendimento, marketing e experiéncia demandam atencéo e
aprimoramento. Freire (2023) argumenta que estratégias de diferenciacdo sao cruciais para
conferir vantagens competitivas sustentaveis, destacando a relevancia de elementos que véo

além do preco, como por exemplo: a experiéncia do cliente.

De acordo com Vasconcelos (2015), o design de servigos vem ganhando destaque
nesse contexto. A estrutura fisica da empresa, a interacdo com o cliente e a experiéncia sdo
dimensbes do design que impactam diretamente a percepcdo do cliente sobre a marca.
Vasconcelos (2015) ainda destaca que uma abordagem centrada no cliente é vital para criar
essas experiéncias positivas e diferenciadas. Aspectos intangiveis, como a conexdo emocional
com o cliente e a gestdo eficaz, desempenham um papel crucial na construcdo de vantagens

competitivas.

Existe a importancia e o cuidado de uma abordagem holistica. A percepcao da marca,
construida por meio de interacfes tangiveis e intangiveis, também desempenha um papel
importante na diferenciacdo. Kotler e Keller (2016) destacam que a constru¢do de uma marca
forte exige consisténcia em todos os pontos de contato com o cliente. Diante dessas
consideraces, torna-se evidente que a busca pela exceléncia vai além dos produtos e servicos
oferecidos. A empresa em estudo tem a oportunidade de alinhar estratégias de gestdo, design
de servigos e marketing para fortalecer sua posicdo no mercado. O aprimoramento da
estrutura fisica, a criacdo de conexdes mais profundas com os clientes e a implementagéo
eficaz de feedback poés-venda sdo passos essenciais na jornada rumo a diferenciacdo e

exceléncia competitiva.

4.2 DEFINIR

A fase de definir é importante para compreender o design como um processo
reflexivo, nela existe a necessidade de explorar e refletir sobre problemas antes de buscar

solugdes (CROSS, 2007). A aplicacdo da etapa definir, envolveu a colaboracdo de
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stakeholders, reunindo dados relevantes para direcionar os esfor¢cos rumo a solugdes mais

precisas e alinhadas com as necessidades reais.

4.2.1 Criagéo de personas

No universo do design e da estratégia de negocios, compreender o publico-alvo é
fundamental para o sucesso de uma empresa. Nesse contexto, a ferramenta de design personas
desponta como uma poderosa aliada na busca por insights valiosos sobre os clientes (OLSEN,
2004). Segundo Cooper et al., (2014), as personas ajudam as equipes a focar nos usuarios
durante o processo de design, garantindo que as solug¢bes desenvolvidas estejam alinhadas

com suas expectativas e experiéncias.

Ao criar personas detalhadas, as organizaces podem identificar oportunidades de
mercado, ajustar sua mensagem de marketing, aprimorar a experiéncia do usuario e até
mesmo inovar em novos produtos ou servicos (KIM; LEE, 2018). A ferramenta personas foi
aplicada para compreender mais profundamente a situacdo e perfil dos clientes e
consultores/corretores da imobiliaria em estudo. Essa abordagem foi desenvolvida a partir da
etapa de pesquisa preparatoria e observacao participativa, na qual todos os participantes da

pesquisa contribuiram com insights valiosos para sua concepcdo e aplicacao.

Ao todo foram criadas quatro personas, uma delas inspirada no perfil do gerente, uma
no perfil do consultor imobiliario e outras duas inspiradas no perfil dos clientes. A persona foi
desenvolvida para compreender o perfil do gerente atuante a frente de uma empresa do ramo
imobiliario, representada por Hélio Gusmdo (Figura 12), uma pessoa extremamente motivada,
sempre buscando maneiras de melhorar os processos e maximizar os resultados da empresa. E
altamente focado em resultados, sempre disposto a ouvir as preocupacdes e ideias de sua

equipe e a fornecer suporte e orientacdo quando necessario.
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Figura 12. Hélio Gusméo - persona desenvolvida para compreender melhor o perfil do gerente ideal.

Idade

Bio

56 anos .
Sou um grande interessado no mercado
Mora em . age e o
MEceisTAL imobiliario, tenho um olho afiado para opor-
; tunidades de investimento e uma habilidade
FeIes excepcional para transformar ideias em
Administragdo P [

Empresa

HG Empresarial

Estado civil
Viuvo
ProfissGo
Gerente

empreendimentos lucros. Minha visdo estra-
tégica e capacidade de lideranga me colo-
caram no topo. Procuro inspirar outros a
alcangarem seus proprios objetivos.

» . ~
Hélio Gusmao
Personalidade Redes sociais Objetivos Dores
Materialista Desprendido - Expandir o por- - Pressdo constan-
(@& 000 ] = tfolio de negdcios te para manter e
Caseiio AAIads 70% 20% da empresa; aumentar a renta-
T  ® @ ] bilidade dos inves-
Analogico Digital - Buscar novas timentos em um
N T oportunidades de mercado competi-
Indoor Outdoor investimento em tivo e em constan-
& @@= ] 90% 80% diversos setores; te mudancga;
Introvertido Extrovertido
r  @® ) @ - Me consolidar - Gerenciar as
Seguranca Risco como um dos prin- expectativas e as
O 60% cipais investidores necessidades
Pragmgdtico Impulsivo do mercado imobi- divergentes de
@ I ligrio. diferentes partes
interessadas.

Fonte: Autor, 2024.

A persona do gerente pode oferecer uma perspectiva abrangente e detalhada sobre
diversos aspectos do negdcio imobiliario, que vao desde operacfes internas e gestao de equipe
até estratégia de mercado. Seu feedback pode ajudar a orientar decisdes estratégicas e acdes

concretas que visam impulsionar a empresa.

Ja o perfil do consultor/corretor imobiliario ideal que atuard na empresa, representado
pela persona de Lucas Mendes (Figura 13), um profissional determinado e dedicado que esta
ingressando no mercado imobiliario com uma formacdo em Administracdo de Empresas e
especializacdo em Marketing. Lucas demonstra caracteristicas essenciais para um
consultor/corretor de sucesso, incluindo habilidades de comunicagdo excepcionais, uma
personalidade extrovertida e carismatica, além de ser pré-ativo e detalhista em seu trabalho.
Sua disposicao para aprender e crescer rapidamente no setor imobiliario, aliada a sua ambicao
em alcancar o0 sucesso, o torna um ativo valioso para a empresa. Com essa persona do

consultor, a empresa pode identificar e recrutar talentos promissores que estejam alinhados
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com sua cultura organizacional e objetivos estratégicos, garantindo um servigo de exceléncia

e satisfacéo para seus clientes.

Figura 13. Lucas Mendes - persona desenvolvida para compreender melhor o perfil do consultor ideal associado

ao escritério.

Idade Bio

28 anos ; : :
Minha jornada comegou com uma determi-

M ~
bbhil nagdo feroz para entender cada faceta do

Maceio - AL s Dt
P mercado lmoblllarl_o, e agora como um con-
Administracdo sultor, busco combinar habilidades tradicio-
nais com uma abordagem digital. Acompa-
Empresa a . 5
AT ESHOTHG nho as tendéncias do mercado, aproveitan-
- do as tecnologias e taticas de marketing
gi;‘;‘:;fr':)” para garantir resultados excepcionais para
meus clientes.
ProfissGo
‘%‘; : Consultor
Lucas Mendes Redes sociais
Personalidade o Objetivos Dores
Materialista Desprendido - Expandir minha - Equilibrara
N T 40% 90% presenca online e demanda crescen-
Caseiro Animado estabelecer uma te por servigos
@ ) autoridade ainda imobiligrios perso-
Analdgico Digital maior no mercado nalizados com
@) Frt o imobilidrio digital; uma agenda ocu-
Indoor Outdoor pada;
G - Desenvolver par-
Introvertido Extrovertido cerias estratégicas - Manter-se atuali-
@& para implementar zado com as rdpi-
Seguranca Risco 90% 80% solugées inovado- das mudancgas
G T ras que melhorem tecnoldgicas.
Pragmdtico Impulsivo a experiéncia do
NN TS e @ cliente.

30% 90%

Fonte: Autor, 2024.

Para uma compreensdo mais abrangente do perfil dos clientes, foram desenvolvidas
mais duas personas distintas, cada uma representando um segmento especifico do mercado
imobiliario. A primeira persona, Sofia Pedrosa (Figura 14), reflete as necessidades e
expectativas dos clientes em busca de imdveis de médio e alto padrdo para investimento ou
moradia. Essa persona oferece insights valiosos sobre os interesses e preferéncias de clientes
sofisticados e exigentes, que valorizam ndo apenas a qualidade do imdvel, mas também a

exceléncia no atendimento e a experiéncia personalizada.
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Figura 14. Sofia Pedrosa - persona desenvolvida para compreender melhor o perfil do cliente.

70% 20%

mentos, exploran-

Idade Bio
47 anos 5 ; e .
r— C_asada, mde e avo l?usco eq.uihbrar minha
Recife- PE vida pess'oal com mlf)hq paixéo Re!o empre-
pem— endedor:s'rr?o e tendeqcras. Soy viciada em
Direito re~des sociais, e bus‘co'mﬂuencmr'umq gera-
prrep— ¢éo de segu:dqres ayldos por estilo e inova-
Brasil Shopping ¢do. Sou uma lnyestldora astuta, sempre
- pronta para arriscar e explorar novas opor-
?:;;;Va” tunidades.
ProfissGo
Investidora
Sofia Pedrosa
Personalidade Redes sociais Objetivos Dores
Materialista Desprendido - Expandir minha - Lidar com a pres-
(@ influéncia em sdo constante de
Caseiro Animado 95% 95% moda e estilo de manter minha
oo e vida; posi¢Go como
Analdgico Digital [,'der;
[ ) G o - Diversificar meu
Indoor Outdoor portfélio de investi- - Equilibrar os

riscos com a neces-

Introvertidlo Extrovertidio do novas indus- sidade de tomar
o e @ e trias e oportunida- decisées pruden-
Seguranga Risco des de crescimen- tes para proteger
[ )] 100% 10% to para garantir meus investimen-
Pragmdtico Impulsivo seguranga finan- tos e minha estabi-

ceira e prosperida-
de continua.

lidade financeira.

Fonte: Autor, 2024.

Por outro lado, a segunda persona, representada por Felipe Oliveira (Figura 15),
destaca o perfil dos clientes que desejam encontrar um lar para construir uma familia. Felipe
busca um imdvel que atenda as necessidades e expectativas de sua futura familia, valorizando

areas residenciais tranquilas e bem-estabelecidas.
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Figura 15. Felipe Oliveira - persona desenvolvida para compreender melhor o perfil do cliente.

Idade Bio
32 anos
Moraem
Macei6 - AL
Formagdo
Ensino Médio
Empresa

SOS Digital
Estado civil
Noivo

Meu sonho é construir uma familia e com-
partilhar momentos preciosos com aqueles
que amo. Sou despreocupado e busco pelo
bdasico, valorizando o amor, a tranquilidade
e a segurang¢a acima de tudo. Como micro-
empresdrio quero alcangar o sucesso, mas
nunca as custas da minha vida pessoal.
Acredito firmemente que o equilibrio entre
trabalho e vida é essencial para uma exis-

ProfissGo téncia plena e satisfatoria.

Microempresdrio

Felipe Oliveira  redes sociois

Personalidade Objetivos Dores
Materialista Desprendido 0 . - Encontrar e esta- - Encontrar uma
o e 20% 60% belecer um lar maneira de supe-
Caseiro Animadoo proprio onde possa rar os desafios
T Q) construir uma vida financeiros asso-
Analégico Digital estdvel e feliz ao ciados @ compra
[ )] i 2 lado de minha de uma casa pro-
Indoor Outdoor futura familia. pria, sem compro-
e @ @ o meter meus outros
Introvertido Extrovertido objetivos e priori-
[ ) dades.
Seguranca Risco 70% 40%
oe 0
Pragmdtig Impulsivo e e
e

70% 90%

Fonte: Autor, 2024.

Com essas personas, a empresa imobiliaria pode adaptar suas estratégias de marketing,
produtos e servigos para atender de forma eficaz e personalizada as necessidades de ambos 0s
segmentos de clientes, consolidando sua posicdo como uma referéncia no mercado. Fato que
corrobora com Da Silva (2022) quando diz que, ao criar personas distintas com base nas
caracteristicas e comportamentos dos principais stackholders, a empresa pode direcionar suas
estratégias de desenvolvimento, servicos, e atendimento de forma mais eficaz e personalizada.

4.2.2 Mapa de rede de valor

O Mapa de Rede de Valor é uma ferramenta amplamente utilizada na gestdo de
processos (STICKDORN e SCHNEIDER, 2020). Esta técnica tem como objetivo visualizar e
analisar todos os processos envolvidos na entrega de um produto ou servigo, com o intuito de

identificar oportunidades de melhoria e eliminar desperdicios. A aplicacdo desta ferramenta
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permitiu uma compreensdo abrangente das partes interessadas e suas influéncias no

ecossistema da empresa.

O primeiro passo nesse processo ainda na etapa anterior (Descobrir) foi de identificar

as partes interessadas relevantes para a imobiliaria. 1sso inclui proprietarios de imoveis,

locatarios, investidores, colaboradores internos, 6rgdos reguladores, e até mesmo moradores.

O segundo passo foi criar as quatro personas, que proporcionou uma visdo abrangente das

entidades que impactam e sao impactadas pelas operacdes da empresa (Figura 16).

Figura 16. Mapa de rede de valor.

Locatatrios

Agem:_l a,s Agentes
Imobiliarias

Imobiliarios

Investidores

Agéncias de
o PU blicidade

4

Fonte: Autor, 2024.
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Legendas;

“f Comunicagao =" Relacionamento direto e competitivo

=l Investimento ¥ Relacionamento direto e financeiro

@k Pesquisa & Relacionamento direto e satisfatorio

% Conveniéncia =~ Relacionamento amigavel

@ ve . . .
Seguranga = Relacionamento direto e harmonioso

Documentacao = Relacionamento ndo interessante

é Movimentacao financeira

Esta analise proporcionou insights valiosos sobre as relacdes de forca e a importancia
relativa de cada grupo no contexto da gestdo imobiliaria. De acordo com o mapa de rede de
valor foram identificados os principais stakeholders® envolvidos e agrupados. Stakeholders
essenciais (A): compradores, vendedores, agéncias e agentes imobiliarios; Stakeholders
importantes (B): construtoras; gerentes; parceiros; banco; governo e investidores; Outros

stakeholders (C): moradores; locatarios e agéncias de publicidade.

O mapa de rede de valor revelou nuances significativas como a importancia de
reconhecer os stakeholders como individuos ou grupos que podem afetar ou serem afetados
diretamente pelas atividades da organizacdo. Essa perspectiva foi utilizada ao abranger os trés
grupos de interesse ndo se limitando apenas clientes e investidores, mas também grupos que

podem influenciar diretamente o mercado imobiliario.

Os clientes sdo os primeiros stakeholders a serem considerados. Eles entram em
contato em busca de uma propriedade para comprar. A empresa se esforca para entender suas

necessidades e oferecer opcbes que atendam as suas expectativas.

! Stakeholders: o conceito de stakeholders é amplamente reconhecido no campo do design de servigos.
Nesse contexto, referem-se a todas as partes interessadas envolvidas em um servigo, incluindo clientes,
funcionarios, parceiros comerciais, acionistas e até mesmo comunidades locais afetadas. Para o design,
entender os stakeholders é fundamental para criar experiéncias de servico significativas e eficazes. Isso
envolve identificar ndo apenas as necessidades e desejos dos clientes, mas também considerar o0s
objetivos e preocupacGes de todas as partes envolvidas no servico (PIMENTA, 2019).
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A relacdo com os clientes é baseada na confianca, transparéncia e na busca pela
satisfacdo do cliente. Os consultores desempenham um papel fundamental na manutencao
dessas relagdes. As construtoras e outras agéncias imobiliérias trabalham diretamente com os

clientes, oferecendo orientacao especializada e parcerias diretas no processo de compra.

Os gerentes supervisionam e oferecem apoio garantindo que elas obtenham o0s
recursos necessarios para oferecer um excelente atendimento ao cliente. A empresa também
depende de grandes parceiros, como construtoras e agéncias de publicidade, para fornecer os
materiais e servigos necessarios. O relacionamento com os parceiros é construido com base na
colaboracdo, comunicacdo e respeito. Os investidores tém interesse direto no sucesso
financeiro da empresa. Eles investem e apostam nos seus produtos e esperam um retorno

financeiro positivo sobre seus investimentos.

Além disso, o relacionamento com o governo € baseado no cumprimento das leis e
regulamentos. A empresa também interage com a comunidade local, o interesse ocorre de
forma mutua, sendo eles um importante fornecedor de informacGes concretas da localidade e
regido. Por fim, o relacionamento com os concorrentes é baseado na vigilancia competitiva e
na busca continua por maneiras de diferenciar-se no mercado. O relacionamento entre 0s

stakeholders é complexo, longo e multifacetado.

Um forte relacionamento com os stakeholders pode impactar positivamente a
rentabilidade, reputacdo e crescimento da empresa, promovendo uma cultura organizacional
centrada, a solucdo deve priorizar a exceléncia no atendimento ao cliente, refletindo os
valores de confianca, transparéncia e busca pela satisfagdo do cliente em todas as interagdes.
Além disso, deve facilitar a integracdo e colaboracdo eficaz com parceiros, como construtoras,
agéncias imobiliarias e agéncias de publicidade, garantindo uma cadeia eficiente com
parcerias duradouras, buscando sempre promover a inovacdo e oferecer recursos para

diferenciar a empresa no mercado, seja por meio de novos produtos, servi¢os ou abordagens.
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4.2.3 Arcos dramaticos

O arco dramatico refere-se a transformacao ou desenvolvimento de um personagem ao
longo de uma narrativa. E uma estrutura fundamental em histérias, seja em livros, filmes,
séries ou pecas teatrais. Geralmente, um personagem experimenta mudancas significativas em
sua personalidade, motivagcOes ou circunstancias durante o curso da historia. Mas falando em
servigo podemos sinalizar momentos de alto e baixo grau de engajamento e através dela
podemos visualizar a experiéncia e entender a jornada e onde deve se manter o foco no
processo de ideacdo (STICKDORN; SCHNEIDER, 2020).

Para aplicacdo da ferramenta e construcdo do arco dramatico da empresa em estudo,
foram utilizados dados obtidos em etapas anteriores, 0 arco a seguir representa a atual
situacdo da empresa (Figura 17). A ferramenta aplicada pode proporcionar uma compreensao
mais profunda da jornada do cliente, identificar as oportunidades de melhoria e inovacéo, e

manter o foco no cliente durante o processo de ideacao e desenvolvimento do servico.

Figura 17. Arcos dramaticos da empresa em estudo.
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Fonte: Autor, 2024.

Através do resultado obtido pode-se observar que os principais servigos ofertados na
empresa, sdo servicos que ndo causam nenhum tipo de diferencial ou experiéncia marcante no
usuario. Sendo assim, também foi desenvolvido um arco para empresa que obteve maior
destaque na etapa de analise de similares, a empresa se destacou pelo tempo de atuacdo no

mercado, solidez nos servicos ofertados e tradi¢do na regido da capital alagoana (Figura 18).
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Figura 18. Arcos dramaticos da empresa que obteve mais pontos na etapa de analise de similares.
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Fonte: Autor, 2024.

Tendo em vista o resultado comparativo dos arcos da empresa em estudo bem como o
de sua principal concorrente, foi observado que é necessaria uma reestruturacdo e a
implementacdo nos servigos ofertados para que aconteca uma diferenciacdo e o
desenvolvimento de novas experiéncias, baseando-se na proposta do modelo romance policial
(Figura 19) de Stickdorn e Schneider (2020), foi criado um novo arco, onde todos 0s

envolvidos se mantém interessados dentro de uma narrativa mais envolvente e emocionante

até o final.
Figura 19. Arcos draméaticos romance policial.
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Fonte: STICKDORN; SCHNEIDER, 2020.
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O novo arco proposto (Figura 20), comeca com a introducdo do cenario, com a
situacdo inicial que é a entrada no escritorio. Onde ocorre o primeiro contato com a estrutura,
pré-atendimento, atendimento personalizado, servi¢co de venda e pds-venda, culminado numa
experiéncia melhor e satisfatoria do cliente. A estruturacdo do servigco deve ser bem projetada
e se manter constante durante todo seu desenvolvimento, também deve possuir carater
engajador, criando sempre expectativas futuras. Como pode se observar no modelo de
proposta, as experiéncias costumam ser Unicas e possuem variacdes, que podem ndo se
encaixar num padrdo. De acordo com Stickdorn e Schneider (2020) o alto grau de
engajamento ndo ocorre apenas com momentos empolgantes, um momento mais calmo ou

comum pode ser totalmente engajador.

Figura 20. Arcos dramaticos aplicado a uma proposta focada no cliente e na experiéncia.
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Fonte: Autor, 2024.

Na fase que realmente acontece o atendimento personalizado e que pode resultar no
fechamento de negdcio, ocorre o apice de engajamento do arco, elevando assim também o
nivel de engajamento da jornada. Por fim, com todo processo de negociagdo resolvido, todas
as pontas soltas sao amarradas. Os envolvidos sentem-se contemplados, mantendo o nivel de

satisfacdo e experiéncia satisfatoria ao final da narrativa.
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4.2.4 CANVAS do modelo de negocios

O Modelo CANVAS de Negocios € uma ferramenta amplamente utilizada para

descrever e analisar os elementos-chave de um modelo de negdcios de forma visual e concisa.

Segundo Osterwalder e Pigneur (2010), o CANVAS de Negocios é composto por blocos que

representam os aspectos fundamentais de um modelo de negécios. Essa ferramenta permite

gue empreendedores visualizem e analisem de forma clara e estruturada todos os aspectos do

seu negocio, identificando oportunidades de inovagdo, melhorias e otimizacao.

Ao analisar cada componente do CANVAS (Figura 21), podemos entender melhor

como a empresa cria valor para seus clientes, gera receita e mantém uma posi¢do competitiva

no mercado.

Figura 21. CANVAS de negécios da empresa em estudo.
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iros- G _ Relacées com o Segmentos
Parceiros-chave Atividades-chave Propostas de valor e Eates

Para quem
estamos criando
valor?
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Fonte: STICKDORN; SCHNEIDER, 2020, adaptado pelo Autor, 2024.

Um dos aspectos centrais do modelo de negdcios da empresa € seu foco nos diversos

segmentos de clientes, que incluem compradores, vendedores e agentes imobiliarios. Essa
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segmentacdo permite a empresa adaptar seus servicos e ofertas para atender as necessidades
especificas de cada grupo, proporcionando uma experiéncia personalizada e diferenciada.
Essa abordagem contribui para a construcdo de relacionamentos soélidos e duradouros com 0s

clientes, o que é essencial em um setor onde a confianca desempenha um papel crucial.

A proposta de valor da empresa é fundamentada em diversos pilares, como a formacéo
e 0 alcance por meio de uma rede global de agentes. Essa proposta visa oferecer aos clientes
uma experiéncia conveniente e eficiente, a0 mesmo tempo em que proporciona aos agentes as
ferramentas e recursos necessarios para aumentar sua produtividade. Os canais de distribuicdo
da empresa abrangem tanto o ambiente digital, por meio de websites e aplicativos, quanto o
ambiente fisico, por meio de agéncias locais. Essa abordagem permite a empresa alcancar
uma ampla base de clientes e oferecer-lhes acesso a uma variedade de servigos e recursos,

independentemente de suas preferéncias de interacao.

No que diz respeito ao relacionamento com o cliente, foi observado que almeja o
compromisso com o atendimento personalizado e pelo suporte continuo oferecido aos clientes
ao longo de todo o processo de compra ou venda de imdveis. Essa abordagem centrada no
cliente é essencial para construir uma reputacao positiva e conquistar a fidelidade do cliente a
longo prazo. Para sustentar suas operacdes e oferecer suporte aos seus clientes e agentes, a
empresa conta com uma série de recursos, incluindo uma vasta rede de agentes imobiliérios e
uma marca reconhecida globalmente. Esses recursos sdo fundamentais para impulsionar a
inovacdo, promover o crescimento e garantir a entrega consistente de valor aos stakeholders

da empresa.

Ao adotar uma abordagem centrada no cliente, investir em tecnologia e inovacao e
cultivar relacionamentos sélidos com seus clientes e agentes, a empresa tende a estar bem

posicionada para prosperando no mercado imobiliario.

4.2.5 Matriz das quatro acoes

A matriz das quatro a¢es é uma das ferramentas que os autores Kim e Mauborgne
(2005) propdem para ajudar as empresas a identificar quais fatores devem ser eliminados ou

reduzidos significativamente para criar um espaco de mercado novo e inexplorado. Ela
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consiste em identificar os elementos que tradicionalmente sdo considerados necessarios, mas

que podem ser eliminados ou reduzidos para criar uma proposta de valor Unica e disruptiva.

Em um mercado altamente dindmico e competitivo, a necessidade de diferenciacéo e

eficiéncia é crucial para o sucesso sustentavel. Para abordar esses desafios de forma

estratégica, foi aplicada a matriz das quatro acdes (Figura 22).

Figura 22. Matriz das quatro a¢Ges da empresa em estudo.
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e Processos burocraticos excessivos;

e Falta de desenvolvimento de
talentos internos.

Qualidade do atendimento ao
cliente;

Uso de tecnologia e ferramentas
digitais;

Desenvolvimento profissional
continuo;

Estratégias de marketing
inovadoras;

Engajamento dos corretores e
clientes;

Experiéncia do cliente.

e Desperdicios de tempo em
processos administrativos;

e Custos com publicidade de baixo
retorno;

e Tempo despendido em tarefas de
baixo valor agregado;

e Imdveis sem perfil.

Processos de treinamento continuo;
Equipe de gestao corretores e RH;
Incentivos para corretores
especializados em nichos de

mercado;

Parcerias com empresas locais para
servigos complementares.

Fonte: KIM; MAUBORGNE, 2005, adaptado pelo Autor, 2024.

Apos a aplicacdo da matriz, foram obtidos insights significativos sobre suas operacoes

e servicos que podem ser melhorados visando a experiéncia do cliente e fortalecer o

posicionamento da empresa no mercado imobiliario local. Pode-se observar que a primeira

etapa da matriz envolveu a identificacdo e eliminagdo de elementos ineficientes ou obsoletos
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nos processos da empresa. Nesse sentido, € importante eliminar processos burocraticos
excessivos que consomem tempo e recursos valiosos da equipe. Segundo Cardoso (2016), a
simplificacdo de processos é fundamental para aumentar a eficiéncia operacional e reduzir
custos. Além disso, a promo¢do de uma cultura organizacional podem melhorar a
comunicacdo e a colaboracdo entre os membros da equipe, conforme destacado por Kotter
(2012).

De acordo com Oliveira (2023), a eliminagdo de desperdicios € essencial para
aumentar a produtividade e a eficiéncia operacional. E importante reduzir o desperdicio de
tempo em tarefas administrativas e burocraticas por meio da implementacdo de sistemas
digitais automatizados. Além disso, a reducdo dos custos com publicidade de baixo retorno
pode liberar recursos para investir em estratégias de marketing mais eficazes, como destacado

por Keller e Kotler (2022), bem como reduzir o investimento de imoveis sem perfil.

A qualidade do atendimento ao cliente é fundamental para construir relacionamentos
solidos e garantir a satisfacdo do cliente (GRONROOS, 2007). De modo que, elevar a
qualidade do atendimento ao cliente por meio de treinamentos regulares e uso de tecnologia
avancada pode diferenciar a empresa no mercado imobiliario local. Além disso, o
desenvolvimento profissional continuo dos corretores e a ado¢do de estratégias de marketing
inovadoras podem aumentar a eficacia e a competitividade da empresa, conforme destacado
por Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017).

Conforme destacado por Kaplan e Haenlein (2010), a criacdo de novos diferenciais
competitivos e oportunidades de crescimento para a empresa, a inovagdo € essencial para a
sobrevivéncia e 0 sucesso a longo prazo das empresas. Sendo assim, criar e estabelecer
parcerias com empresas locais para servicos complementares pode agregar valor aos servicos
e melhorar a experiéncia do cliente e promover a fidelizacdo, apds a interpretacdo da matriz
das quatro acdes foi aplicada a ferramenta dos Oceanos Azuis para identificar oportunidades

de diferenciagao e inovacao.

4.2.6 Oceanos azuis

A estratégia dos Oceanos Azuis (KIM; MAUBORGNE, 2005) baseia-se em quatro
principios-chave: criar, eliminar, reduzir e elevar, que estdo descritos no topico anterior. A
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partir desses principios as empresas sdo encorajadas a criar novos fatores de valor para os
clientes, eliminando ou reduzindo elementos que sdo considerados padrdo no setor, e
elevando o padrdo de valor oferecido aos clientes. Ao criar uma nova demanda e tornar a
concorréncia irrelevante, as empresas podem alcancar um crescimento sustentavel e lucrativo.
Isso é alcangado atraves da inovacao em produtos, servicos, processos e modelos de negocios,

que criam valor significativo para os clientes.

Por meio de uma andlise detalhada do mercado e do comportamento do consumidor,
foram identificadas demandas ndo atendidas e as necessidades latentes dos clientes, as quais
poderiam ser exploradas para criar um novo espacgo de mercado. Utilizando os principios dos
Oceanos Azuis, pode-se observar que todas as empresas anteriormente citadas nas etapas
anteriores do setor em estudo trilham basicamente pelo mesmo caminho e em uma area de

atuacdo muito conflituosa, onde seguem praticamente os mesmos padrdes de servicos.

Ao aplicar a estratégia dos Oceanos Azuis com base na matriz das quatro agdes, foi
criado um gréafico delineado, visando a diferenciagdo da empresa perante a concorréncia,
criando assim novos espacos de mercado que lhes proporcionem uma vantagem competitiva
Unica e sustentavel, garantindo assim sua relevancia e sustentabilidade no mercado em

constante evolucao (Figura 23).

Figura 23. Proposta de diferenciacéo a partir da ferramenta Oceanos azuis.
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Fonte: KIM; MAUBORGNE, 2005, adaptado pelo Autor, 2024.
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Com base no gréafico construido reconhece-se que a exceléncia nos produtos e servicos
oferecidos desempenha um papel crucial para impulsionar a transi¢cdo da empresa do oceano
vermelho para o azul. Conforme discutido por Kim e Mauborgne (2005) a busca pela
exceléncia continua, aliada a inovacao e ao foco no valor para o cliente, & fundamental para
que as empresas se destaquem da concorréncia e prosperem em oceanos azuis, onde a

competicdo € irrelevante e o potencial de crescimento é ilimitado.

Assim, ao investir na exceléncia dos produtos e servigos oferecidos, a empresa em
estudo podera ndo apenas sair do oceano vermelho, mas também navegar para novos
territorios de oportunidades, garantindo sua relevancia competitiva dentro do mercado
imobiliario. Com a implementagdo de elementos diferenciadores, como uma recepgdo e um
espaco kids para entretenimento das criancas, juntamente com um atendimento personalizado
que atenda as necessidades especificas de cada cliente, e um servigco pds-venda que se estende
além da transacdo inicial para garantir a satisfacdo continua do cliente, a empresa podera

destacar-se entre seus concorrentes.

4.3 ELABORAR

A etapa de "Elaborar” no Duplo Diamante envolve a geracdo de ideias e a exploragédo
de possiveis solucBes para o problema identificado. Segundo Brown (2008), essa fase é
crucial para expandir o espectro de possibilidades e incentivar a criatividade. Ele enfatiza a
importancia de abracar a divergéncia, encorajando uma ampla gama de ideias, sem
julgamento prévio. Ja Lockwood (2010) destaca a necessidade de colaboragdo e cocriacao
durante essa etapa, envolvendo stakeholders relevantes no processo de geracio de ideias. E o

momento de testar e refinar ideias antes da implementacéo (LIETDKA, 2018).

Para tal, foi adotado o método misto proposto por Stickdorn e Schneider (2020),
utilizando as ferramentas Cards e Clusterizagdo tipo polvo, aplicadas com consultores

imobiliarios da empresa em estudo, com o intuito de gerar insights e solugfes assertivas.
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4.3.1 Método misto

O Método Misto proposto por Stickdorn e Schneider (2020) oferece uma abordagem
abrangente para a inovacdo centrada no usuario. Neste contexto, foram utilizadas duas
ferramentas também propostas por Stickdorn e Schneider (2020): Cards e a Clusterizacédo

Tipo Polvo.
4.3.2 Cards

Os Cards compdem uma ferramenta versatil que permite aos participantes
expressarem ideias, insights e necessidades de forma visual e concisa. A proposta de
Stickdorn e Schneider (2020) consiste em uma técnica amplamente utilizada no campo do
design de servigos e design thinking, onde s&o produzidos cartdes, geralmente de tamanho
pequeno (8,9cm x 5,1cm), nos quais s@o registradas informacOes relevantes, como ideias,
insights, necessidades do usuério, oportunidades de melhoria, entre outros aspectos

pertinentes.

Ao utilizar os Cards, os participantes foram encorajados a expressar suas ideias de
forma sucinta e direta, o que facilita a geracdo de insights e a identificacdo de padrdes ou
tendéncias. Além disso, a natureza tangivel dos Cards permite que sejam organizados,
manipulados e agrupados de acordo com as necessidades do processo, tornando-0s uma
ferramenta versatil e poderosa para a andlise e sintese de informacbes (STICKDORN;
SCHNEIDER, 2020).

Para realizar a analise no escritorio imobiliario, os Cards foram desenvolvidos em trés
niveis de importancia, em seguida por meio de analise e pesquisa em artigos relacionados a
teméatica do mercado imobiliario, diversos termos foram cuidadosamente selecionados. A
revisao da literatura permitiu identificar os termos mais relevantes e amplamente utilizados,
bem como aqueles que podem apresentar valor adicional e contribuir para analise em questao
(Tabela 6).
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Tabela 6. Termos utilizados para confeccéo dos Cards.

Termos utilizados para confeccao dos cards

Mercado Imobiliario

Propriedade Intelectual

Investimentos

Marketing Imobiliario

Promogdo de Imoveis

Estratégias de Marketing

Gestdo Estratégica

Servicos Imobiliarios

Experiéncia do Cliente

Gestdo Imobiliaria

Proposta de Valor

Compra de Imoveis

Investidores Imobiliarios

Desenvolvimento
Imobiliario

Venda de Imoveis

Estratégia de Marca

Clientes Potenciais

Atendimento ao Cliente

Consultoria Imobiliaria

Qualidade de Servico

Experiéncia do Usuario

Satisfacao do Cliente

Inovacgdao em Servicos

Propriedades Comerciais

Feedback do Cliente

Estratégias de Promogao

Analise de Mercado

Imoveis Exclusivos

Estratégias de Venda

Autenticidade

Comunicagao de Marca

Campanhas de Marketing

Desenvolvimento de
Propriedades

Planejamento Imobiliario

Oportunidades de
Investimento

Melhoria da Experiéncia do
Cliente

Inovagao em Design de
Servigo

Conveniéncia

Jornada do Cliente

Propostas Personalizadas

Sustentabilidade

Estratégias de Promogao

Publicidade

Desenho de Jornada do
Cliente

Avaliagao de Propriedades

Estratégias de
Engajamento do Cliente

Satisfacao do Proprietario

Estratégia de Precos

Tendéncias Imobiliarias

Concorréncias

Pds Venda

Suporte

Fonte: Autor, 2024.

Os Cards (Figura 24) foram utilizados para coletar informacdes sobre a experiéncia do

usuario, servicos oferecidos, demandas de mercado e estratégias concorrenciais. Essa

abordagem foi concebida para fornecer uma estrutura clara e hierarquica que permitisse aos

consultores imobiliarios concentrarem-se nos aspectos mais significativos e pertinentes para

suas atividades.
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Figura 24. Mockup de alguns cards confeccionados para coletar as informaces.
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Fonte: Autor, 2024.

Os niveis de importancia dos Cards referem-se a uma estrutura hierarquica utilizada
para classificar as informacgdes registradas nos cartes de acordo com sua relevancia e
impacto no contexto em questdo. Geralmente, essa estrutura é composta por trés niveis

distintos, cada um representando um grau de relevancia diferente.

No primeiro nivel, encontram-se os termos ou informacg6es consideradas fundamentais
e amplamente relevantes para o tema em analise. Esses sd0 0s conceitos-chave que permeiam
todo o contexto e sdo essenciais para uma compreensao basica do assunto. No segundo nivel,
estdo os termos secundarios, que embora ndo sejam tdo abrangentes quanto os do primeiro
nivel, ainda assim possuem uma importancia significativa e sdo frequentemente encontrados

nas interacdes e discussdes sobre o tema.

Por fim, no terceiro nivel, estdo os termos mais especificos e técnicos, que podem ser
menos comuns ou restritos a areas mais especificas do tema em questdo. Esses termos
fornecem detalhes adicionais e podem ser relevantes para situacGes particulares ou analises
mais aprofundadas. Posteriormente os consultores imobiliarios participaram da Clusterizacdo

tipo polvo onde puderam registrar suas observacdes e percepgdes com os Cards, que foram
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analisados e agrupados para identificar insights relevantes e oportunidades de melhoria. Essa
estrutura de niveis de importancia nos Cards auxilia na organizagdo e priorizagdo das
informagdes, permitindo que os participantes concentrem-se nos aspectos mais relevantes e

significativos para o processo de analise e tomada de decis&o.

4.3.3 Clusterizagao tipo polvo

A Clusterizacdo Tipo Polvo é uma técnica de analise que permite agrupar dados
semelhantes em clusters ou grupos tematicos (STICKDORN; SCHNEIDER, 2020). A
clusterizacdo foi realizada pelos consultores imobiliarios apos a confeccdo dos cards, com o
objetivo de identificar padrGes nos dados e organiza-los em grupos significativos. O processo
foi conduzido em duas etapas, seguindo uma abordagem sistematica para garantir resultados
precisos e significativos. Ao todo, os 15 entrevistados participaram da clusterizacdo. Na
primeira etapa, os consultores foram orientados a revisar os cards coletados e identificar

temas ou categorias emergentes (Figura 25).

Figura 25. Primeira etapa da clusterizac&o tipo polvo, onde alguns consultores fizeram a revisdo dos cards.

L=
o

Fonte: Autor, 2024.

Em seguida, eles foram instruidos a agrupar os cards semelhantes em conjuntos
distintos, levando em consideracdo a natureza das informacOes registradas. Durante esse
processo, 0s participantes utilizaram técnicas de analise comparativa e avaliacdo qualitativa

para determinar a similaridade entre os cards e decidir quais deveriam ser agrupados juntos.
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Foram considerados diversos critérios, como a frequéncia de mencao dos termos, a natureza
das informagdes registradas e a relevancia para o contexto do mercado imobiliario (Figura
26).

Figura 26. Segunda etapa da clusterizacéo tipo polvo, onde ocorre 0 agrupamento dos cards.

Fonte: Autor, 2024.

Apo6s a conclusdo da clusterizacdo, 0s consultores revisaram e refinaram 0s
agrupamentos, garantindo que cada cluster representasse um conjunto coeso e significativo de
informacdes relacionadas. Em seguida, foram identificados os temas e tdpicos predominantes
em cada cluster, destacando os principais insights e tendéncias emergentes (Tabela 6). Um
dos clusters identificados estava relacionado a experiéncia do cliente, incluindo aspectos
como atendimento personalizado, qualidade dos servicos e satisfagdo. Outro cluster
importante abordava questdes relacionadas ao mercado imobilidrio, como concorréncias

tendéncias imobiliarias, gestdo de imdveis e investimentos.
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Tabela 6. Resultado final do agrupamento de cards realizado na etapa de clusterizag&o tipo polvo.

CLUSTERIZACAO TIPO POLVO

Importancia Nivel 1

Importancia Nivel 2

Importancia Nivel 3

Dimensoes de Foco

Dimensodes de Estratégia

Dimensoes de Analise

Mercado Imobiliario

Estratégia de Marca

Atendimento ao Cliente

Concorréncias

Estratégias de Marketing

Jornada do Cliente

Gestdo Imobiliaria

Estratégias de Promogao

Experiéncia do Cliente

Investimentos Imobiliarios

Estratégias de Venda

Satisfagao do Cliente

Consultoria Imobiliaria

Estratégias de Engajamento
do Cliente

Propostas Personalizadas

Tendéncias Imobiliarias

Suporte

Autenticidade

P4s Venda

Propriedade Intelectual

Desenvolvimento Imobiliario

Fonte: Autor, 2024.

Além disso, a andlise permitiu identificar lacunas que podem ser exploradas pelo

escritério imobiliario para melhorar seus servicos e se destacar no mercado. Foi observado

que a personalizacdo dos servigos e o foco na experiéncia do cliente eram areas-chave que

precisavam ser trabalhadas de maneira mais minuciosa. A partir da analise dos dados por

meio de cada ferramenta aplicada permitiu a identificacdo de uma ampla gama de

oportunidades de melhoria e inovagao na imobiliéria estudada.
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A pesquisa preparatOria permitiu uma compreensdo mais abrangente do contexto do
mercado imobiliario, incluindo tendéncias atuais e futuras, demandas dos clientes e
concorréncia. A observagao participativa proporcionou uma compreensao mais profunda das
necessidades e preferéncias, enquanto o mapeamento do sistema revelou pontos de
intervencdo e melhoria nos processos internos da imobiliaria. A Autoetnografia proporcionou
insights subjetivos sobre a experiéncia pessoal na interacdo com a empresa, complementando

outras formas de pesquisa e enriquecendo a compreensédo do contexto.

A andlise da matriz SWOT e a comparacdo com similares destacaram as principais
forcas e fraquezas da imobiliaria, bem como oportunidades de diferenciacdo no mercado.
Com a criacdo de Personas foi desenvolvido quatro perfis ficticios representativos: gerente,
buscando maneiras de melhorar os processos e maximizar os resultados da empresa; consultor
com foco no servigo de exceléncia e satisfacdo para seus clientes; e clientes, com insights
valiosos sobre os interesses e preferéncias de clientes sofisticados e exigentes, que valorizam
ndo apenas a qualidade do imoével, mas também a exceléncia no atendimento e a experiéncia
personalizada e clientes que desejam encontrar um lar para construir uma familia, permitindo

uma compreensao mais profunda de suas necessidades, desejos e comportamentos.

O mapa de rede de valor contribuiu na compreensdo abrangente de todo 0 processo
imobiliario, e de na percepc¢éo e relacionamento entre todos os stakeholders envolvidos que
exigem atencdo cuidadosa e uma abordagem estratégica para garantir o a sustentabilidade da
empresa. Além disso, os Arcos Draméticos foram utilizados para identificar momentos-chave
na jornada do cliente com a imobiliaria, destacando pontos de impacto e oportunidades de
melhoria na experiéncia do cliente, como uma recepcdo e um espaco kids, o atendimento

personalizado para cada cliente, e um servigo p6s-venda.

A aplicacdo do CANVAS do modelo de negdcio permitiu uma analise detalhada dos
elementos-chave do modelo de negdcio da imobiliaria, incluindo proposta de valor, segmento
de clientes e fontes de receita, fornecendo uma base sélida para o desenvolvimento de
estratégias eficazes, de modo que a solucdo proposta seja alinhada com os objetivos da
empresa e capaz de gerar valor tanto para os clientes quanto para a propria imobiliaria. Ao
utilizar a matriz das quatro acGes foram percebidos insights para explorar estratégias,
permitindo uma abordagem mais holistica para a melhoria dos processos e a entrega de

servigos de alta qualidade. A Estratégia do Oceano Azul foi aplicada para explorar novos
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espacos de mercado focando na experiéncia do cliente, como uma recepcao e um espaco kids,
0 atendimento personalizado e servico pds-venda onde a concorréncia é irrelevante ou

inexistente, fornecendo insights para a criacdo de valor e diferenciacdo da imobiliaria.

Todas essas ferramentas, em conjunto com as ferramentas aplicadas no método misto,
como Cards e Clusterizacdo Tipo Polvo permitiu identificar lacunas nos servicos que eram
areas-chave que precisavam ser trabalhadas de maneira mais minuciosa e facilitaram a
geracdo de ideias e a tomada de decisdes fundamentadas, contribuindo significativamente

para o desenvolvimento de soluc@es estratégicas eficazes para a imobiliaria em estudo.

4.4 ENTREGAR

A etapa entregar representa a fase final do processo de design, onde as solucgdes
desenvolvidas sdo implementadas e entregues aos usudrios finais. E essencial considerar nio
apenas a implementacdo das solu¢Ges, mas também a mensuracdo de seu impacto e a
continuidade do processo iterativo de design. Liedtka (2018) destaca a importancia de uma
abordagem experimental e orientada por dados durante essa fase. 1sso envolve a coleta de
métricas relevantes e feedbacks dos usuarios para avaliar a eficacia das solugdes entregues e

informar futuras iteracoes.

Autores como Gonen (2020) ressaltam a importancia de projetar solugdes que possam
crescer e se adaptar as mudancas nas necessidades e no ambiente de negdcios ao longo do
tempo. Isso requer uma abordagem flexivel e uma mentalidade de aprendizado continuo para

garantir que as solugdes entregues permanegam relevantes e eficazes no longo prazo.

4.4.1 Design e arquitetura do servigo

O design e a arquitetura de servigos desempenham um papel fundamental na criagéo
de ambientes que ndo apenas atendem as necessidades praticas dos clientes, mas também
proporcionam uma experiéncia memoravel e gratificante (STICKDORN; SCHNEIDER,
2020).
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4.4.2 Mapa de servigos

A criagdo do mapa de servigcos € essencial por varias razdes. Primeiramente, ele
oferece uma visdo clara e abrangente dos servicos disponiveis, permitindo que as imobiliarias
identifiguem lacunas e areas de melhoria. Além disso, o0 mapa de servicos facilita a
comunicacdo interna e externa, garantindo que todos os funcionarios estejam alinhados com
0s padroes de servigo e que os clientes compreendam claramente o que podem esperar. Para
visualizar a aplicacdo desses servicos e garantir uma abordagem holistica, foi desenvolvido
um mapa de servigos (Figura 27). Este mapa mostra os diferentes servigos oferecidos, e
também mostra como eles se integram para proporcionar uma experiéncia fluida e consistente

ao cliente em todas as etapas do processo imobiliario.

Figura 27. Mapa de servicos.

Experiéncia do cliente @

Atendimento on-line

Espaco Kids

Atendimento personalizado
Servigo pos - venda %

Fonte: Autor, 2024.

Ao adotar solucGes inovadoras, como a criagdo de uma recepcdo funcional e com

espaco kids, a imobiliaria visa atrair e cativar os clientes desde o primeiro contato fisico. A

83



recepcdo vai proporcionar uma atmosfera convidativa, transmitindo o profissionalismo e o
cuidado com o conforto dos clientes. A inclusdo do espago kids demonstra sensibilidade as
necessidades das familias e cria um ambiente familiar, onde as criancas serdo entretidas,

promovendo assim uma experiéncia mais relaxante e agradavel.

A implementacdo de um sistema de pré-atendimento on-line baseado em inteligéncia
artificial amplia ainda mais a acessibilidade e conveniéncia para os clientes. Este sistema vai
possibilitar que os clientes iniciem o processo de busca por imdveis e agendamento de visitas
ou reunides de forma réapida e eficiente, reduzindo as barreiras e facilitando 0 acesso aos
servicos da imobiliaria. Além disso, a inteligéncia artificial pode personalizar as interacdes
com os clientes, oferecendo sugestbes de imdveis com base em suas preferéncias e

comportamentos anteriores, criando assim uma experiéncia mais personalizada e direcionada.

A personalizacdo do pré-atendimento presencial complementa o sistema on-line,
garantindo uma transicdo suave e consistente da interacdo virtual para o contato presencial.
Ao compreender as necessidades e preferéncias dos clientes, os consultores imobiliarios
podem oferecer um servigo personalizado e direcionado, aumentando as chances de

conversao.

A utilizacdo estratégica de tecnologia e redes sociais na producdo de conteudo
relevante é fundamental para engajar os clientes ao longo de todo o processo. A empresa pode
aproveitar as plataformas de midia social para compartilhar informacgdes Uteis, como dicas de
decoracdo, guias de compra e venda de imoveis e atualizacBes do mercado, demonstrando
assim sua expertise e comprometimento em fornecer um servico de valor agregado aos
clientes. Além disso, a tecnologia pode ser empregada na criagdo de conteudo visual atrativo,
como videos e tours virtuais de imoveis, permitindo que os clientes tenham uma experiéncia

imersiva e interativa antes mesmo de visitar o local.

A correlacdo entre estas solugdes visa aprimorar a experiéncia do cliente em todas as
fases do processo imobiliario, desde a pesquisa inicial até a conclusdo da transacdo. Ao
integrar essas solugfes de forma sinérgica, a imobilidria ndo apenas atende as expectativas
dos clientes, mas também estabelece uma vantagem competitiva significativa no mercado,

baseada em um servico diferenciado e centrado no cliente.
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Ao destacar a importancia do mapa de servicos, enfatizamos sua utilidade como uma
ferramenta estratégica para melhorar a experiéncia do cliente, garantindo que todos 0s pontos
de contato sejam cuidadosamente planejados e executados. Isso ndo apenas aumenta a
satisfacdo e a fidelidade do cliente, mas também fortalece a reputacdo da empresa no

mercado, gerando recomendacdes positivas e aumentando a aquisicdo de novos clientes.

Nos proximos subtdpicos, cada solucdo destacada no mapa de valor serd abordada de
maneira detalhada, analisando seus componentes e seu impacto na experiéncia do cliente
permitindo uma compreensdo aprofundada de como cada solu¢do do mapa de valor contribui

para a criagdo de uma experiéncia alinhada com as expectativas e necessidades dos clientes.

4.4.3 Espaco fisico

Diante das caréncias identificadas no ambiente da imobiliaria, como a auséncia de
uma recep¢do, com o espaco frio, impessoal, e limitado, é imprescindivel adotar solucfes
inovadoras que ndo s6 corrijam essas deficiéncias, mas também transformem o ambiente em

um local convidativo e inspirador para os clientes.

Ao delinear o design e arquitetura do servico ideal, € essencial integrar os principios
do design de servicos, da arquitetura e da psicologia ambiental. O autor Norman (2013)
enfatiza a importancia da usabilidade e da acessibilidade na concepgdo de ambientes fisicos,
enquanto Pine e Gilmore (2019) destacam a relevancia da criacdo de experiéncias sensoriais

envolventes para cativar e fidelizar os clientes.

Uma das solugdes propostas para enfrentar as caréncias identificadas nas etapas de
autoetnobiografia e anélise de similares é a criagcdo de uma recepcéo acolhedora e funcional.
A recepcdo ndo apenas serve como ponto de entrada para os clientes, mas também como o
primeiro ponto de contato com a marca e os servicos da imobiliaria. Para isso foi criado um
moodboard de inspiracdo para o ambiente (Figura 28), onde foram considerados aspectos
como a disposicdo do espaco, a selecdo de materiais e cores, a iluminacdo e a inclusdo de
elementos de design que transmitam uma sensacgdo de calor e hospitalidade. Cialdini (2007)
ressalta a importancia da influéncia do ambiente fisico na percepcdo e comportamento dos
individuos, destacando a necessidade de criar ambientes que incentivem a confianca e o

engajamento dos clientes.
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Figura 28. Moodboard de inspiracdo, para criacdo de um ambiente acolhedor e funcional.

Fonte: Autor, 2024.

Além da recepcdo, a introdugdo de um espaco kids pode ser uma solucdo inovadora
para melhorar a experiéncia do cliente na imobiliaria. Allara (2022) afirma que este tipo de
espaco ndo sO oferece entretenimento para as criangas enquanto 0s pais negociam, mas
também demonstra o compromisso da imobilidria com a comodidade e a incluséo de toda a
familia. Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017) destaca a importancia de entender e atender as
necessidades dos diferentes segmentos de clientes, incluindo as familias com criancas, para
garantir a satisfacdo e fidelidade dos clientes. Como fonte de inspiragdo para o
desenvolvimento do espacgo, também foi criado um Moodboard (Figura 29), com ideias e

referencias que visam auxiliar na implementacdo desse espagco no ambiente da empresa.
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Figura 29. Moodboard de inspira¢8o, para criacdo de um espaco kids dentro da empresa.

T

= L'ﬂmlu

Fonte: Autor, 2024.

Além da recepcdo e espaco kids, medidas adicionais podem ser implementadas para
otimizar o espaco disponivel e melhorar a funcionalidade e flexibilidade do ambiente. O uso
de mobilidrio modular e multifuncional pode ajudar a maximizar o uso do espago, enquanto a
incorporagdo de elementos de naturais como plantas e luz natural, pode criar um ambiente
mais acolhedor e saudavel para os ocupantes. Kellert (2018) fala dos beneficios do ambiente
integrado com a natureza na promocdo do bem-estar fisico e emocional dos individuos,
enfatizando a importancia de uma conexdo mais profunda com a natureza em ambientes

construidos.
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4.4.4 Pré — atendimento on-line

O pré-atendimento em uma imobiliaria é a primeira oportunidade de causar uma
impressdo positiva nos clientes, influenciando diretamente sua percep¢do da marca e a
disposicdo em realizar negécios. Diante das lacunas identificadas no mapeamento do sistema,
a falta de uma abordagem proativa e personalizada em um pré-atendimento é fundamental
para explorar solucBes que ndo apenas corrijam essas deficiéncias, mas também estabelegam

uma conexdo emocional com os clientes desde o primeiro contato.

Para alcancar esse objetivo, é crucial adotar uma abordagem baseada em evidéncias e
nos principios do design centrado no cliente. Autores como Kim e Mauborgne (2015),
destacam a importancia de criar experiéncias Unicas e memoraveis que se destaquem no
mercado saturado, enquanto Armstrong et al. (2014) ressaltam a necessidade de uma

abordagem orientada para o cliente em todas as interagdes comerciais.

Uma solucdo promissora para melhorar o pré-atendimento on-line é a implementacéo
de um sistema de inteligéncia artificial para responder as consultas dos clientes de forma

automatizada e personalizada (Figura 30).
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Figura 30. Simulag&o de um pré-atendimento on-line.

Ola, Max! Sou Felipe Oliveira e estou
buscando um novo lar em Maceié. %
Gostaria de encontrar um lugar
tranquilo, confortavel e ideal para
construir minha familia. Vocé pode me
ajudar? 10:12
Ola. Feline! Que prazer recebé-lo aqui

¥ Estou aqui para tornar
sua busca pelo |ar dos seus sonhos
uma experiéncia emocionante e
personalizada. .. Vamos encontrar o
imével perfeito para vocé e sua familia!
Me conte um pouco mais sobre suas
necessidades e preferéncias, para que
eu possa oferecer as melhores opgées.

1013w

Muito obrigado, Max! Estou buscando
um lugar tranquilo, confortavel e com
uma vibe familiar. Meu orgamento é de
até R$ 500.000,00, e gostaria de um
imovel com pelo menos 2 quartos.
Preferencialmente, busco uma
localizagdo residencial agradavel, com
um valor de condominio acessivel.

Entendi perfeitamente, Felipe! Vocé

esta buscando um verdadeiro refugio
para sua familia, onde possam desfrutar
de tranquilidade e conforto. F Vou @
buscar as melhores opgdes que

atendam as suas necessidades.
Fnauanta isso aue tal en te contar im

4

2

Entendi perfeitamente, Felipe! Vocé
esta buscando um verdadeiro refugio
para sua familia, onde possam desfrutar
de tranquilidade e conforto. jﬁ_ Vou
buscar as melhores opgdes que
atendam as suas necessidades.
Enquanto isso, que tal eu te contar um
pouco mais sobre as maravilhas de
Maceid? 7 014

Adoraria conhecer mais sobre a cidade,
Max! 1
Maceid é uma cidade encantadora,
conhecida por suas praias paradisiacas,
clima agradével e rica cultura local. =
Além disso, a cidade oferece uma
infraestrutura completa, com diversas
opgdes de lazer, gastronomia e
servicos. Tenho certeza de que vocé vai
se apaixonar pela vida aqui! 0:15 @/

Mal posso esperar para encontrar o
lugar perfeito para minha familia!

Com certeza, Felipe! Estou empolgado
para te apresentar as melhores opgoes
de iméveis em Maceid. ¥ Vou iniciar a
busca e em breve retornarei com
algumas sugestoes que tenho certe: @
que vdo te encantar! E que tal
agendarmos uma reunido personalizada

nA acaritAria nara diccntirmac maic

5

3

Com certeza, Felipe! Estou empolgado
para te apresentar as melhores opgdes
de imoveis em Macei6. ¥ Vou iniciar a
busca e em breve retornarei com
algumas sugestdes que tenho certeza
que véo te encantar! E que tal
agendarmos uma reuniao personalizada
no escritério para discutirmos mais
detalhes? 10116 Y

Isso seria 6timo, Max.

Perfeito, Felipe! Vou marcar essa
reunido no escritério para que
possamos discutir as opgoes que
encontrei para vocé e esclarecer
qualquer divida que possa surgir.
1017 ¥

Muito obrigado, Max! Estou ansioso
para nossa reunido e para ver as
opgdes de imdveis que vocé encontrou
para mim. Vocé tem sido extremamente
prestativo e atencioso. 1
O prazer ¢ todo meu, Felipe! Estou aqui
para tornar sua experiéncia imobiliaria o
mais suave e agradavel possivel. &
10:19 &/

Antes de marcarmos nossa reunido,
preciso de alguns dados basicos par @
garantir que possamos nos comunicar

da melhor forma possivel. Poderia me

Antes de marcarmos nossa reunido,
preciso de alguns dados basicos para
garantir que possamos nos comunicar
da melhor forma possivel. Poderia me
fornecer seu numero de telefone e
enderecgo de e-mail, por favor? ..,

Claro, Max! Meu nimero & (82) 9XXXX-
XXXX e meu e-mail é

felipe.oliveira@email.com. 10:20

Otimo, obrigado pelas informagées,
Felipe! Agora, que tal marcarmos nossa
reunido para a préxima sexta-feira, dia
15 de margo, as 10h da manha? Esse
hordrio funciona para vocé? 10227

Sim, Max! Esse horério esta perfeito
para mim.

Excelente! Entéo ficamos combinados
para sexta-feira, dia 15 de margo, as
10h da manha. A reunido sera no nosso
escritorio, localizado na Rua das gargas,
niimero 123, no centro de Maceid. &3
Estou ansioso para te encontrar
pessoalmente e discutir as op¢des de
imdveis que encontrei para vocé!

0:2a

Muito obrigado por toda ajuda até
agora.

e A SR A ST
fornecer seu nimero de telefone e
enderecgo de e-mail, por favor? .., ,

Claro, Max! Meu nimero é (82) 9XXXX-
XXXX e meu e-mail é
felipe.oliveira@email.com.

Otimo, obrigado pelas informacdes,
Felipe! Agora, que tal marcarmos nossa
reunido para a préxima sexta-feira, dia
15 de margo, as 10h da manha? Esse
horério funciona para vocé? 10:22 &

Sim, Max! Esse horério esta perfeito
para mim.

Excelente! Entdo ficamos combinados
para sexta-feira, dia 15 de marco, as
10h da manha. A reunido sera no nosso
escritério, localizado na Rua das gargas,
numero 123, no centro de Maceio. &
Estou ansioso para te encontrar
pessoalmente e discutir as opgdes de
iméveis que encontrei para vocé!

Muito obrigado por toda ajuda até
agora.

Sempre a disposicao, Felipe! Até sexta-

feira, entdo! Se precisar de mais alguma

coisa, é 6 me chamar. Até breve! %
10:25 W

Fonte: Autor, 2024.
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A implementacdo do pré-atendimento on-line poderia analisar as perguntas dos
clientes e fornecer respostas precisas e relevantes em tempo real, aumentando a eficiéncia do

atendimento e melhorando a experiéncia do cliente.

4.4.5 Pré — atendimento presencial

O pré-atendimento presencial € um momento para estabelecer uma conexdo positiva
com os clientes e iniciar atendimento de forma eficaz. Para garantir uma experiéncia
satisfatoria, € fundamental que os profissionais envolvidos estejam devidamente preparados e
que o fluxo de negociacdo seja adaptado as necessidades e preferéncias individuais de cada
cliente (DE BARROS FILHO; MEUCCI, 2012). Sendo assim, um moodboard foi

desenvolvido para inspirar a dinamica funcional com o cliente (Figura 31).

Figura 31. Moodboard de inspiraco.

Fonte: Autor, 2024.
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De acordo com Cerbasi (2004), o preparo dos profissionais que realizam tanto o pré-
atendimento quanto o atendimento é essencial para garantir a qualidade e transmitir confianca
e credibilidade aos clientes. Isso implica em treinamento continuo e desenvolvimento de
habilidades interpessoais, especialmente em setores altamente competitivos como o mercado
imobiliario. Além disso, Amorim (2015), destaca a importancia de uma andlise detalhada do
mercado e das tendéncias imobiliarias para orientar as recomendacdes e sugestdes dos
profissionais de vendas. Isso evidencia a necessidade de os profissionais estarem bem
informados sobre os imoveis disponiveis e capazes de fornecer informacbes precisas e

relevantes aos clientes durante o pré-atendimento.

No que diz respeito ao fluxo de negociacdo, Prado e Frogeri (2017), enfatiza a
importancia da personalizacdo e da segmentacdo na construcdo de relacionamentos
duradouros com os clientes. Isso significa adaptar o processo de vendas de acordo com as
caracteristicas e interesses de cada cliente, promovendo uma abordagem personalizada e
centrada no cliente. Um fluxo de negociagdo eficaz deve envolver uma escuta ativa por parte
dos profissionais, como destaca De Barros Filho; Meucci (2014). Isso permite compreender as
necessidades e objetivos do cliente de forma detalhada, sendo a empatia e a compreenséo

mutua fundamentais para o sucesso da transacao.

4.4.6 Tecnologia e redes sociais

A competitividade no mercado imobiliario impde desafios constantes demandando
solugdes inovadoras para se destacarem em meio a concorréncia. Nesse contexto, 0 uso
inteligente das ferramentas digitais emerge como diferenciais essenciais para promover uma
experiéncia do cliente excepcional. A producédo de contetdo relevante é um pilar fundamental
nas estratégias digitais das imobiliarias, pois estabelece uma conexdo direta com os clientes

em potencial.

Segundo Prado e Frogeri (2017), a producgdo de contetido auténtico e de qualidade €
essencial para engajar o publico-alvo, educando-o e fortalecendo o relacionamento com a
marca. Contudo, é necessario ir além da simples producdo e adotar uma abordagem
estratégica que atenda as necessidades especificas do publico-alvo. Amorim (2015) ainda

destaca a importancia de uma andlise detalhada do mercado e das tendéncias imobiliarias para
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orientar as estratégias de producdo de conteddo, garantindo que estejam alinhadas com as

expectativas e interesses dos clientes.

A linguagem e a abordagem utilizadas também desempenham um papel crucial na
comunicacdo com os clientes. Kotler e Armstrong (2018) afirmam que a linguagem deve ser
acessivel e direta, priorizando a clareza e a objetividade na comunicacdo. Além disso, a
propriedade nas tematicas abordadas é fundamental para estabelecer a credibilidade da
imobiliaria. Autores como Cerbasi (2004) destacam a importancia de abordar temas
relevantes e atuais, oferecendo insights e analises que agreguem valor aos clientes e o0s

auxiliem em suas decisdes de compra de imdveis.

Para ampliar a comunicacdo e engajamento com os clientes, foram desenvolvidas
estratégias adicionais, incluindo a criacdo de conteudo para stories nas redes sociais. Esse tipo
de contetdo proporciona uma abordagem mais dinamica e participativa, permitindo uma

interacdo mais proxima com o cliente (Figura 32).

Figura 32. Modelo de contetido produzido para os stories da empresa em estudo.
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Fonte: Autor, 2024.

A implementacdo de uma linguagem visual bem-sucedida de um sistema de
atualizacdo e producdo de conteldo ja demonstrou resultados positivos e insights para a

imobiliaria (Figura 33).
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Figura 33. Prints do Instagram da empresa em estudo.
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Com base nesses insights, torna-se ainda mais evidente a necessidade de investir na
qualidade e na constancia na producdo de conteudo, visando manter o engajamento e 0
interesse dos clientes ao longo do tempo. A implementacdo eficaz de servigcos nas redes
sociais € um passo crucial para aproveitar os insights obtidos a partir da producédo de contetido
e interacdo com os clientes. Nesse sentido, é essencial desenvolver uma estratégia abrangente
que incorpore os aprendizados adquiridos e os transforme em agdes concretas, visando
maximizar o impacto e a relevancia das interagdes nas redes sociais, 0 que corrobora com
Cerbasi (2004) quando diz que a consisténcia e a relevancia na producdo de conteddo é de
suma importancia para estabelecer uma relacdo de confianca com os clientes e construir uma

marca solida e reconhecida no mercado.

4.4.7 Po6s — venda

Uma proposta realista e tangivel ¢ a implementacdo de um conjunto de servicos
integrados, direcionados para proporcionar uma experiéncia diferenciada aos clientes da
imobiliaria. A melhoria na experiéncia do cliente consiste na oferta de servigos pds-venda que
visam garantir a satisfacdo continua do cliente mesmo ap6s a conclusdo da transacao
imobiliaria. Entre esses servicos, destacam-se 0s servicos de mudancas e pequenos reparos,

bem como a limpeza do imdvel antes da entrega.

Os servicos de mudancas podem incluir parcerias com empresas especializadas que
oferecem o transporte seguro e eficiente dos pertences do cliente para o novo imdvel. Ao
facilitar esse processo para o cliente, a imobilidria demonstra seu compromisso em tornar a
experiéncia de mudanca o mais tranquila possivel, agregando valor ao servigo prestado. Além
disso, a oferta de servigos de pequenos reparos é uma excelente maneira de garantir que o
imdvel entregue ao cliente esteja em perfeitas condi¢des. 1sso pode incluir reparos em itens
como encanamento, pintura e instalacfes elétricas, realizados por profissionais qualificados e
de confianca. Essa medida contribui para a tranquilidade do cliente e fortalece a percepcao de

qualidade e cuidado por parte da imobiliaria.

Por fim, a limpeza profissional do imével antes da entrega é outro servigo pos-venda
que pode fazer toda a diferenca na experiéncia do cliente. Um imoével limpo e bem

conservado transmite uma imagem positiva da imobiliaria e reforca a sensacdo de cuidado e
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atencdo aos detalhes. Esse servigco pode ser oferecido como cortesia ou como parte de pacotes
adicionais, dependendo das preferéncias e necessidades do cliente. Ao implementar essas
medidas de forma integrada e consistente, a imobilidria pode elevar significativamente a
experiéncia do cliente e fortalecer sua posicdo no mercado. A proposta busca ndo apenas
atender as expectativas dos clientes, mas também supera-las, proporcionando uma experiéncia
satisfatdria e inédita que os clientes ndo apenas apreciam, mas também recomendam a amigos

e familiares.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Neste topico, sera apresentada uma sintese das principais conclusdes e recomendac6es
derivadas deste trabalho. Por meio de uma abordagem centrada no cliente/usuério e do estudo
de conceitos e praticas atuais, foram identificadas formas de elevar o padrdo de atendimento e
fortalecer o relacionamento com os clientes no setor imobilidrio. Ao analisar os desafios e
oportunidades presentes dentro desse contexto, esperasse que 0s insights possam orientar
acOes futuras e contribuir para o aprimoramento continuo das praticas e estratégias adotadas

pela empresa.

Ao longo deste estudo, foram exploradas diversas estratégias e abordagens que visam
potencializar a experiéncia do cliente, atender as suas necessidades e expectativas de forma
eficaz e diferenciada. A partir da analise de conceitos e ferramentas metodolégicas do design
de servicos foram identificadas oportunidades significativas de melhoria e inovacgdo no setor
imobiliario, com o objetivo de elevar o padrdo de atendimento e fortalecer o relacionamento

com os clientes.

Através do estudo pode-se concluir que é importante adotar uma abordagem centrada
no cliente e que a experiéncia do cliente deve ser vista como um diferencial competitivo
essencial, capaz de influenciar diretamente sua satisfacdo, fidelidade e ainda a possibilidade
de recomendacdo da marca a outros interessados. Existe a relevancia de sempre investir em
tecnologia e inovacgdo para aprimorar a experiéncia do cliente, seja por meio de plataformas
digitais ou redes sociais, bem como a personalizacdo do atendimento e servi¢os pos-venda

diferenciados.

Destaca-se, ainda, a importancia de uma cultura organizacional orientada, na qual
todos os colaboradores estejam preparados, atualizados, engajados e comprometidos em
proporcionar uma excelente experiéncia para os clientes em todos os pontos de contato da
empresa. Essa exceléncia no atendimento deve ser uma responsabilidade compartilhada por

todos os niveis da organizacgéo, cultivada e incentivada constantemente.

Com a aplicagcdo da metodologia do duplo diamante os objetivos propostos foram
plenamente alcancados, possibilitando a identificacdo das lacunas presentes nos processos
internos da empresa, promovendo uma analise aprofundada a partir do design de servigos. O

estudo também revelou como as empresas podem se adaptar as mudancas do mercado,
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identificando oportunidades de inovacdo e aprimoramento continuo. Este trabalho também
contribuiu para o desenvolvimento do conhecimento académico no campo do design de
servicos no setor imobiliario, oferecendo orientagdes praticas tanto para profissionais quanto

para académicos interessados na tematica.

5.1 LIMITACOES DO ESTUDO

No presente estudo, algumas limitagdes foram identificadas durante o processo de
pesquisa, as quais devem ser levadas em consideracdo ao interpretar os resultados obtidos.
Primeiramente, a amostra utilizada para coleta de dados foi relativamente pequena e restrita a
um determinado espaco geografico. Além disso, o estudo dependeu principalmente de dados
relatados pelos participantes. O tempo e o0s recursos disponiveis para condugdo da pesquisa
foram limitados, o que pode ter restringido a profundidade da andlise e a abordagem de

questdes adicionais relevantes para o tema em estudo.

Por fim, vale ressaltar que o estudo se concentrou em um periodo especifico e pode
ndo capturar completamente a dindmica e as nuances do fenébmeno ao longo do tempo. Essas
limitagcbes fornecem oportunidades para pesquisas futuras abordarem questdes adicionais e

aprimorarem a compreensao do tema em questao.

5.2 PERSPECTIVAS FUTURAS

Diante desse cenario, as estratégias e recomendacdes apresentadas neste estudo tém o
potencial de impulsionar a competitividade e o sucesso da empresa, fortalecendo sua posicéo
no mercado e contribuindo para a construcdo de relacionamentos duradouros e mutuamente
benéficos com os clientes. No entanto, é reconhecido que o campo da experiéncia do cliente
estd em constante evolucdo, e novas oportunidades e desafios surgirdo no futuro, exigindo

uma abordagem continua de aprendizado e adaptacéo.

Portanto, existe o encorajamento para que futuros pesquisadores, profissionais e
gestores continuem explorando e implementando estratégias inovadoras para aprimorar a

experiéncia do cliente, buscando sempre superar suas expectativas e promover um impacto
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positivo e significativo no mercado. Que este estudo possa servir como um ponto de partida
para novas investigagdes e iniciativas, inspirando a transformacdo positiva do setor

imobiliério e contribuindo para o bem-estar e a satisfacdo dos clientes.
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