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RESUMO

No cenario mercadolégico atual, as empresas estéo cada vez mais competitivas e inovadoras e passam
por constantes mudancas para conseguirem satisfazer as necessidades e desejos de seus
consumidores. O presente trabalho académico, portanto, procurou analisar quais séo as formas que o
design atua para influenciar as pessoas a consumirem. Deste modo, procurou-se identificar como as
empresas usam o0 design para conseguirem manifestar nos clientes o desejo de consumir seus
produtos. Para isso, buscou-se conceitos basicos referente ao design, comportamento do consumidor
e decisdo de compra. Para tanto, foi utilizado o método de pesquisa qualitativa estruturada para coletar
dados concretos desses fatores que sdo importantes na grande parte da decisao e influéncia de compra
relacionados ao design. Foram selecionados cinco profissionais, entre eles empresarios, de empresas
da cidade de Caxias do Sul/RS e Farroupilha/RS, da area do tema abordado no presente trabalho.
Participaram das entrevistas, profissionais de empresas dos ramos: cal¢adista, malheiro, confec¢des e
agéncia de design. Apds a coleta dos dados por meio da aplicacdo de questionario, os mesmos foram
transcritos e analisados, com 0 objetivo de compreender os fatores do design que influenciam os
consumidores. Foi possivel identificar que, o design atua ndo somente como uma ferramenta para
embelezar e sim, também, criar produtos e servi¢os diferenciados, com novas tecnologias, melhores
usabilidades, servicos, que cativem o olhar do consumidor. Além disso, existem fatores como o local,
as cores, texturas, fachada comercial, entre outros, que sdo importantes para auxiliar a tomada de
decis&o do consumidor.

Palavras-chave: Design. Comunicacéo visual. Comportamento do consumidor. Decisdo de compra.
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1 INTRODUCAO

O design, seja ele de produto, de ambiente, de embalagem, grafico ou
qualquer outro, transforma o olhar de quem ira consumir determinado produto ou
servico. Pois o design possui como caracteristica principal desenvolver novos
produtos e criar novas tecnologias, de modo que consiga influenciar os consumidores.

E notavel a influéncia que o design exerce sobre eles, inclusive, no ato da
compra e na maioria das vezes, deixam-se levar pela estética ou o pelos atributos de
design que o produto possui, antes mesmo de saber outras informacdes sobre o
produto, como por exemplo, o preco.

Mas para que as empresas consigam entregar produtos que agradem seus
consumidores, elas precisam estar em constantes transformacgdes, buscando cada
vez mais entender o que os consumidores querem e procuram nos produtos. Para
iss0, os profissionais das empresas, 0s designers, necessitam buscar informacdes de
mercado, de moda, tendéncias e tecnologias, para saberem como desenvolver
produtos com designs arrojados e cativantes.

Deste modo, o intuito deste estudo sobre o tema de tOpicos especiais €
identificar os principais pontos do design que levam os consumidores a decisao de
compra. Sendo assim, este trabalho apresenta cinco etapas, onde a primeira
apresenta o tema e o problema de estudo junto com os objetivos, geral e especificos,
e a justificativa do tema proposto.

Na segunda etapa é apresentado o0 embasamento sobre o tema, o referencial
tedrico que dara suporte para a terceira etapa do trabalho, que € a metodologia, que
se caracteriza pelos métodos de pesquisa aplicados. A quarta etapa trata da andlise
dos resultados obtidos e, por fim, a quinta etapa finaliza o trabalho com as

consideracdes finais do autor quanto o estudo realizado.
1.1 TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

O tema surge a partir do momento que o pesquisador tem determinada
curiosidade, excitacdo ou interesse por algum assunto (CERVO; BERVIAN; SILVA,
2007). Pereira (2012) ressalta que se deve tomar cuidado ao escolher um tema de

pesquisa, para que nao seja muito amplo ou restrito demais, devendo optar por um
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tema que tenha real significado e que permita determinar seus limites e suas restricdes
para o pleno desenvolvimento do projeto de pesquisa.

Nesse contexto, o tema deste tralhado é identificar de que formas o design
influencia os consumidores a comprarem. Pois, 0 design, € uma area que esta em
constante transformacdo e tem relacdo direta com criacdo, inovacdo e
desenvolvimento de produtos, servicos, marcas, ambientes, entre outros, e gera nos
consumidores, desejos e necessidades, despertando uma insaciavel vontade de
consumir.

O tema surgiu através da curiosidade no assunto e por inquietacdes que
levam a algumas perguntas. Portanto, conforme mostram os estudos realizados, sao
varios os aspectos do design que influenciam e manifestam desejos de compras nos
consumidores, como: a marca, um produto diferente (arrojado), o ambiente, a fachada
comercial, a iluminacéo do local (NIEMEYER, 1998; ZOGBI, 2013).

Deste modo, apds a escolha do tema, € necesséario delimita-lo. Deve ser
definido a abrangéncia e a sua profundidade, pois, quanto mais delimitado estiver o
assunto, havera maior possibilidade de aprofunda-lo e aborda-lo (ANDRADE, 2010).
De acordo com Vergara (1998), a delimitacdo do tema retrata as divisdes dos assuntos
abordados dentro do assunto geral até o corte, ou seja, até onde ira o foco do estudo
apresentado.

Para tanto, buscou-se identificar como o design influencia na decisdo de
compra dos consumidores, e para isso, também, foi necesséario aprofundar-se sobre
0 assunto sobre o comportamento que o consumidor possui no momento da deciséo
da compra.

Ja o problema, é uma pergunta ou questdo nao resolvida, que se busca
encontrar uma resposta através de uma pesquisa (VERGARA, 1998). Conforme
Roesch (2012), o problema pode ser encontrado por meio da observagao, da teoria
ou também, por meio de métodos que queiram ser testados. Em complemento, Pereira
(2012) destaca que se faz indispensavel que o autor procure esclarecer com clareza
o problema que deseja resolver, assim como os termos basicos envolvidos.

Portanto, o presente trabalho pretende responder a seguinte questdo: Como

o design influencia na decisao de compra?
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1.2 OBJETIVOS

Lakatos e Marconi (2010) afirmam que assim que estabelecido o objetivo de
uma pesquisa, as indagacdes para qué? e para quem? sao respondidas. Deste modo,
0 objetivo geral da pesquisa esta conectado a uma perspectiva ampla do tema de
pesquisa e, através dele define-se a finalidade do trabalho.

Ja os objetivos especificos tém uma determinada particularidade por serem
mais elaborados e, possuem posicdo de intermédio que possibilitam alcangar o
objetivo geral e utiliza-lo a situacbes de carater particular (LAKATOS; MARCONI,
2010).

Em complemento Samara e Barros (2007) ressaltam que se faz necessario
que sejam esmiucados e especificos 0s objetivos que serdo investigados, de modo
gue os mesmos auxiliardo para a criagdo do modelo de coleta de dados, podendo ser

guestionario ou roteiro.

1.2.1 Objetivo geral

Identificar como o design influencia na deciséo de compra.

1.2.2 Objetivos especificos

a) desenvolver referencial tedrico sobre o tema apresentado;

b) demonstrar os fatores do design que influenciam a decisdo de compra;

c) aplicar a pesquisa aos profissionais e empreendedores da area de design;
d) analisar os resultados obtidos para compreender os fatores de design que

influenciam na decisao de compra.

1.3 JUSTIFICATIVA

Na justificativa de um projeto constam as razdes para a existéncia do mesmao.
Portanto, este € o item no qual procura-se responder o porqué, levantado l4 na
definicdo do tema do projeto, sendo necessario justifica-lo de acordo com a
importancia, viabilidade e oportunidade (ROESCH, 2012).
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Quando justificada a pesquisa, € definida sua relevancia para o publico-alvo
em questdo, que de certo modo, se beneficiara dos resultados obtidos, ou seja, a
justificativa mostrara sua contribuicdo e para quem servird (KLEIN ET AL., 2015).

Este trabalho centraliza-se nos conceitos de design, comportamento do
consumidor e na identificacdo de como os consumidores sao influenciados pelo
design no momento da compra.

Deste modo, o presente trabalho procura investigar como o design trabalha
para influenciar os consumidores. O design compreende uma determinada
necessidade ou problema, e apos procura resolve-lo (HSUAN-AN, 2017). Por isso, o
design pode influenciar de varias maneiras o consumidor, desde o modo como um
produto esta exposto na prateleira, ou como foi projetado a iluminagéo do local, ou um
servi¢co, como a criagao de um site (NIEMEYER, 1998).

A importancia do assunto da-se pela grande relevancia do papel que o design
tem sobre a influéncia na decisdo de compra dos consumidores, pois o0 design esta
em tudo que vemos e desperta-nos o desejo de consumo. Porém, algumas empresas
s6é veem o design como sindnimo de estética. No entanto, o mercado atual &
consumista, e pode-se dizer que produtos, estabelecimentos comerciais ou
prestadores de servicos com as mesmas praticas e pregos, existem aos montes,
contudo, os que possuem um design bem elaborado geram reais significados e prazer
aos consumidores, tornando-se fator decisivo de compra.

Nesse sentido, as industrias, os estabelecimentos comerciais, 0s prestadores
de servigos, precisam estar alertas para responderem a esses desejos e
necessidades de seus clientes e possiveis clientes, e em contrapartida, essa resposta
gerara receita para a empresa, e claro, um cliente satisfeito gera lacos de fidelidade e
ele se torna um promotor, seja do produto, da marca, do servico ou da empresa.

Portanto, o presente trabalho procura identificar como o design trabalha para
influenciar os consumidores a consumirem. Deste modo, o autor aprofundou-se nos

assuntos sobre design, comportamento do consumidor e decisdo de compra.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Segundo Creswell (2009), a teoria € o fundamento para realizacdo de uma
pesquisa, ela dara forma as questdes investigadas e a coleta de dados.

Desse modo, sera apresentada a teoria referente a pesquisa aprofundada e
serdo apresentados conceitos sobre design, comportamento do consumidor e deciséo

de compra.
2.1 DESIGN

Conforme Pinheiro e Crivelaro (2014), a palavra design origina-se do
vocabulario latino, designare, sendo adaptada & palavra inglesa design. E definida
como desenvolvimento, idealizac&o, configuracdo, concepcéo, elaboracao, criacdo e
a especificacdo de pecas que serdo produzidas de maneira industrial e através de
sistema de producdo em série. Ela se distingue da palavra drawing que significa
desenho, sendo a execucdo de formas através de linhas e sombras (NIEMEYER,
2007).

Para Silva (2014), o design tem sua histéria iniciada pela fabricacdo, onde a
pessoa cria e realiza o artefato. No mesmo pensamento, Hsuan-An (2017), afirma que
o design inicia a sua histéria na criacdo de artefatos, com sua producdo de
instrumentos em pedra, a partir da era da pedra. Desde entdo, pode-se dizer, que o
design deu inicio através da construcdo das primeiras ferramentas pela sobrevivéncia
das pessoas.

Em torno de 1750 na Inglaterra, com a Revolugdo Industrial, iniciou-se um
novo movimento historico no design: o design industrial. A Revolucédo Industrial trouxe
modificacdes nas concepcdes do design de produtos artesanais (HSUAN-AN, 2017).
A patrtir de entdo, os anos foram marcados por trazerem materiais e tecnologias mais
modernas como o aco, ferro fundido, concreto e de maneira ndo mais manual, e sim,

por meio de maquinas automatizadas (BURDEK, 2010).

Porém, o surgimento formal do design ocorre na escola alemd denominada
"Bauhaus". A Bauhaus, introduzida em 1919 sob dire¢éo do arquiteto Walter
Gropius, assimilou ideias construtivas, publicou obras de Mondrian e
Malevitch e difundiu as mais notaveis ramificagbes do construtivismo,
procedentes da Holanda e da RuUssia, as quais foram difundidas
mundialmente. A escola foi uma das maiores e mais originais manifestacdes
do chamado Modernismo na arquitetura (FAGGIANI, 2006, p.54).
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No ano de 1902 em Weimar, foi realizada a fundacdo de um seminario de
artes aplicadas, por Henry Van de Velde, e que mais tarde, se fundiria com a escola
de artes plésticas dirigida por Walter Gropius e se tornaria a escola Staatliche Bauhaus
Weimar (Casa da Construgdo Estatal de Weimar) (BURDEK, 2010). Essa junc&o foi a
mais importante contrapartida para o desenvolvimento do design (BURDEK, 2010;
HSUAN-AN, 2017).

A figura 1 a seguir, mostra a escola Bauhaus que foi criada em 1919, e nela
foi doutrinado o funcionalismo dos produtos, e deste modo, 0 objetivo do design se
tornou a solucdo de problemas (HSUAN-AN, 2017). “Um dos principais objetivos da
escola era de reunir artes, artesanato e tecnologia. O melhor resultado da Bauhaus

foi seus métodos de ensino, reproduzidos por todo o mundo” (FAGGIANI, 2006, p.55).

Figura 1 - Foto da escola Bauhaus.

Fonte: Burdek 10).

Mas uns anos mais tarde, em 1933, a Bauhaus veio a se dissolver, pelos
nazistas, entdo os integrantes mais importantes da escola, mudaram-se para 0S
Estados Unidos, para a continuagéao do progresso do design (HSUAN-AN, 2017).

Ja no Brasil, a implantacéo do design foi lenta, iniciando nas décadas de 1940
e 1950, seguindo o caminho do modernismo internacional. Curiosamente, o design no

Brasil, deu-se inicio na area do mobiliario, com a atividade de inGmeros designers que
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procuravam a personalidade da cultura brasileira (HSUAN-AN, 2017). O Brasil
também foi influenciado pela escola Bauhaus, através do artista Max Bill, com
formacao em arquitetura pela escola, e premiado na Bienal de Sado Paulo em 1951, o
qual exerceu forte influéncia no pais (FAGGIANI, 2006).

2.2 AS PRINCIPAIS AREAS DE ATUACAO DO DESIGN

Conforme De Mozota, Klopsch e Da Costa (2011), existem quatro areas do
design que representam e compdem a profissdo do designer e retratam as distintas
funcdes, sendo elas: design de produto, design grafico, design de embalagem e
design de ambientes:

a) design de produto: normalmente ele € o mais conhecido entre os demais
tipos de design, pelo fato de que, as pessoas o relacionam com as criagdes
de produtos entre mdveis, moda, veiculos, etc. (DE MOZOTA; KLOPSCH,;
DA COSTA, 2011). Os trabalhos de design de produtos, englobam a
pesquisa, o aperfeicoamento, a inovacao e a criacao, partindo de pequenos
utilitarios a grandes produtos (HSUAN-AN, 2017).

O design de produtos possui como aspecto central tomar as decisdes
corporativas, por depender dele a compreensdo do consumidor quando
relacionado ao produto (BURDEK, 2010). Baxter (2000) diz que, a criagéo
de produtos deve ser voltada ao publico consumidor, e o design de produtos
entdo, deve interpretar os sonhos, desejos, valores, necessidades e
expectativas do consumidor, mesmo ndo sendo facil a inser¢do de novos
produtos no mercado, principalmente quando os produtos a serem
desenvolvidos necessitam de grau superior de inovagéao.

Produtos novos e mais modernos, sédo o ponto de partida para alavancar as
vendas nas empresas, e o resultado do design ndo € analisado somente
através do produto fisico, e sim, 0s seus beneficios e valores agregados, e
o design torna-se um valor embutido ao produto (PERUZZI, 1998).

E notavel na figura 2, que o design agrega muitos valores aos produtos no
gque se refere a estética, ergonomia, conforto e funcionalidade,
considerando fatores como materiais, processos, significados, e
primordialmente o mercado consumidor, levando em conta suas
necessidades e desejos (FAGGIANI, 2006).
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Figura 2 - Produto com valores percebidos pelos consumidores.

b) design grafico: é através do design gréafico que é divulgado a imagem da
empresa, sua qualidade, suas crencas, seus valores, ou ainda a
identificacéo do publico-alvo para qual o produto seré atribuido (NEGRAO;
DE CAMARGO, 2008). E a area de atuacgéo que envolve toda elaboracdo e
concepcao do projeto através dos sistemas gréaficos e visuais, podendo ser
produto fisico ou virtual, e tem uma vasta atuacao através de livros, historias
em quadrinhos, sites, televisao, jogos virtuais, entre outros (GOMES FILHO,
2006).

O design gréfico possui grande importancia quanto a comunicacao visual
entre a empresa/produto e o consumidor. Pois esta relacionado com a
maneira que os consumidores veem os produtos, as lojas, os displays, a
fachada, as embalagens, e tudo se comunica atraves dessa area que auxilia
a captar clientes e recursos (NIEMEYER, 1998).

Conforme Faggiani (2006), a identidade visual é também conhecida como a
marca e logotipo. E uma das areas que o designer mais atua. Nessa area
encontramos também a producao de elementos impressos, como: folhetos,
anuncios, outdoors, faixas, banners, cartazes, entre outros. Tudo isso forma
a personalidade do meio em que o designer esteja atuando, seja ele uma

empresa, produto, loja, entre outros.
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Ainda Faggiani (2006), afirma que o projeto de uma marca envolve muita
pesquisa para analisar seu publico alvo e suas reais necessidades, também
deve ser considerado e analisado a concorréncia, tendéncias,
segmentacéao, entre outras coisas que fagam a marca se diferenciar e aja
com eficiéncia na conquista de seu publico.

Por meio das figuras 3 e 4, pode-se notar a relacado do design grafico com
a criacdo de marcas, logotipos, banners, cartdes, de produtos e empresas,
tornando-se um conjunto de elementos visuais e graficos. O design grafico,
estabelece conexdo entre a empresa e o consumidor por meio destes
(FAGGIANI, 2006)

Figura 3 - Design gréfico através de banner.
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Fonte: Ideias Demais Comunicacéo e Design (2019).

Para Fernando e Ricardo Juca (2009), as marcas sao a esséncia do
marketing, pois constroem diferenciais competitivos na mente dos
consumidores, gerando valor aos produtos e trazendo um lago de lealdade
com o consumidor. As marcas Sao essenciais para ajudar as empresas

criarem valor por meio de vendas e participacdo de mercado.
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Figura 4 - Design grafico através da marca.

Fonte: Logos Discovery Engine (2019).

Na figura 5, é possivel ver o trabalho feito em relacéo a criacdo da marca
ou logotipo, € trabalhada a tipografia que sera desenvolvida para a
realizacdo do trabalho grafico. Sera estudado os tipos de fontes, se sera
usada letras mailsculas ou minusculas, a tipificacdo do logotipo, a

assinatura visual e a criacdo de simbolo para a marca (WHEELER, 2012).

Figura 5 - Aspectos de criacdo da marca: assinatura, simbolo e logotipo.
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Fonte: Wheeler (2012).

c) design de embalagem: a embalagem iniciou como uma protecdo aos
produtos comercializados e ocorreu que passou a fazer parte do produto,
contendo informagfes e se comunicando com o publico (DE MOZOTA;
KLOPSCH; DA COSTA, 2011).

Na criacdo delas, quanto a sua parte interna, é tomado todos os cuidados
para que os produtos possam ser acomodados adequadamente, e nao

causem avarias aos mesmos, e na sua parte externa, possuira as
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informacgdes necessarias para transmitir o conteudo que possui dentro e de
como armazenar no ponto de venda (PERUZZI, 1998).

A embalagem também contém aspectos como logomarca da empresa,
ilustracbes e fotografias, materiais e estruturais, que sdo usadas como
elementos que expressam nome e simbolo da marca e instru¢des sobre o
produto (HESKETT, 2008). Para De Mozota, Klopsch e Da Costa (2011,
p.19), “o design de embalagem facilita o reconhecimento de produtos nas
lojas e simplifica seu uso pelo consumidor final”.

De acordo com Negréao e De Camargo (2008), € notavel que, hoje em dia,
a embalagem nédo possui funcbes apenas como transportar e proteger os
produtos, e conforme as figuras 6 e 7, pode-se notar que os atributos
mudaram, e ficaram mais profundos, védo além de acondicionar produtos:
auxilia a aumentar a validade dos produtos, informar e identificar, ser
funcional, auxilia na formacédo e consolidacdo da imagem, agrega valor e

ajuda a promover a venda.

Figura 6 - Embalagens com atributos além da percepcéo de protecao.
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Figura 7 - Embalagens com atributos além da percepcéo de protecao.
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d)

Deste modo, o design de embalagem proporciona e auxilia nas funcbes
técnicas e comerciais, possuindo objetivos como acondicionar, informar,
proteger, identificar, estimular e vender produtos (NEGRAO; DE
CAMARGO, 2008). De acordo com Niemeyer (1998), a embalagem tem o
poder de persuadir, transformando produtos comuns em objetos de desejos,
levando os consumidores a efetivar a compra em produtos que nao
precisariam, mas devido a embalagem criativa e bem elabora, acaba
impulsionando e se tornando fator decisivo de compra.

design de ambientes: da mesma maneira que ocorre com o0 design de
produtos, existem alguns itens basicos no design de ambientes, como as
cores, a forma, a textura e motivos decorativos, mas sua caracteristica
especifica € o espacgo e luz do ambiente. Os ambientes s&o locais para
atividades, e afetam consideravelmente maneiras de uso, expectativas e
comportamento no dia a dia em uma casa, no ambiente de trabalho, em
momentos de lazer e em estabelecimentos comerciais, jardins (HESKETT,
2008).

Para Hsuan-An (2017), o profissional avalia os espacos, os locais, as

mobilias, as posicoes e disposi¢cdes de cada item, para poder reorganizar o



23

espaco estudado, desenvolvendo o melhor conforto, estética e seguranca,
gerando satisfacdo aos consumidores.

Conforme mostra as figuras 8 e 9, é visto que, através do design de
ambientes, é feito todo o planejamento, a organizacdo, a composicao
espacial de layout em ambientes habitacionais e organizacionais, internos
(GOMES FILHO, 2006).

Figura 8 - Ambiente habitacional planejado através do design de ambientes.

Fonte: Patricia Kolanian Pasquini Design de Interiores (2019).

Figura 9 - Ambiente organizacional planejado através do design de ambientes.
X j{— Z
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Fonte: Only Design de Interiores (2019).
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Também deve ser levado em conta a luminosidade do ambiente, a
sonorizagdo, a ergonomia, a comunicacdo visual, a temperatura, essas
caracteristicas sado consideradas para que o projeto atinja os objetivos
(HSUAN-AN, 2017).

Dentro de um ambiente comercial, a luminosidade impropria, pode fazer
com que o estabelecimento perca vendas, e até mesmo expulse clientes, e
0 oposto, conforta e atrai, permitindo que o0s clientes se sintam
extremamente confortaveis. Ja dentro de uma residéncia, a iluminacao é
uma ferramenta que ilude a percepcéo visual de tamanho do espaco, com
seus reflexos em superficies, mas que também proporciona prazer e
aconchego (GURGEL, 2005).

2.2.1 O papel do Designer

Hsuan-An (2017) declara que, o designer é o profissional que soluciona
problemas através do uso do design, independente da area especifica de atuacao,
podendo ele ser designer: de produto, grafico, de interiores, entre outros. Ainda
Hsuan-An (2017, p.26) o “design é simplesmente a atividade profissional que envolve
todo o processo de criacdo e desenvolvimento de produtos com o fim de atender as
necessidades da populacdo em favor de uma vida melhor e mais prazerosa”. Deste
modo, sempre que um problema de design apresentado a um designer, exige-se que
seja realizado as melhorias tecnoldgicas, ergondmicas e producdo em prol da
resolucdo desse problema (DE MOZOTA; KLOPSCH; DA COSTA, 2011).

E atribuido ao designer, um conjunto de palavras que o identificam, como:
criatividade, pesquisa, habilidades manuais, lideranca, trabalho em equipe,
conhecedor da figura humana, observador (SILVA, 2014). Esse profissional €&
qualificado para identificar as caracteristicas mais importantes que deve possuir um
produto, demostrar o valor percebido, e esses valores devem ser visiveis aos
consumidores (FACCA, 2008). Para Pinheiro e Crivelaro (2014), o designer procura
melhorar 0os aspectos visuais, funcionais e ergonémicos dos produtos, com o intuito
de suprir essas faltas, e aumentar a satisfacdo, a seguranca e o conforto dos
consumidores. No mesmo raciocinio Faggiani (2006), afirma que, o designer, entao,
atribui aos produtos aspectos enriquecedores, como seguranca, facilidade de uso,

prestigio, e da conceitos aos produtos.
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O design é criatividade e, é orientado para o futuro, e a experiéncia do
designer e sua formacdo auxiliam a desenvolver trabalhos com exceléncia, criados
para concretizar solugdes e ideias em servigcos e produtos (SILVA, 2014). Com o seu
importante papel de criagdo de produtos, o design, almeja atender as necessidades e
exigéncias das pessoas que praticam a venda e, principalmente, a dos compradores.
Logo, o design, tornou-se um posto que requer estudos, pesquisas e investigacoes
complexas e aprofundadas (HSUAN-AN, 2017).

Conforme Seivewright (2015), a pesquisa é determinante para a etapa de
criacao, ela fornece um alicerce na qual torna-se possivel desenvolver e produzir os
efeitos pretendidos, sendo o instante de colher ideias que antecedem o momento da
criacdo. Esse processo ndo deve ser definitivo, pois, ele € um estudo que servird de
apoio para o conhecimento do designer, ou para auxiliar em novas descobertas sobre

outros assuntos, tecnologias, mercado, consumidor ou inovacgoes.
2.2.2 O briefing

O inicio para qualquer projeto é o briefing. “O briefing (termo de origem
inglesa, brief =sumario, sintese, instru¢des resumidas) nada mais € do que uma coleta
de dados que geram diretrizes, requisitos e instrugdes preliminares para o projeto”
(NEGRAO; DE CAMARGO, 2008, p.123). O briefing serve como roteiro com 0s passos
a serem seguidos para desenvolvimento dos projetos, servindo também como
contrato ou acordo entre o contratante e contratado, e como um cronograma com 0s
prazos estabelecidos para construcéo de determinado projeto (PHILLIPS, 2007).

Segundo Seivewright (2015), o briefing € o principio para um projeto inovador.
Esse projeto é um conjunto de agdes que, geralmente tem como objetivo, motivar e
alinhar metas e premissas, ajudando e guiando o designer no processo de pesquisa,
auxiliando a identificar seja qual for o problema, restricdo ou condicdo que necessite
de solucao, fornecendo dados sobre quais resultados ou atividades finais devem ser
obtidos.

Para Phillips (2007), as informacdes inseridas no briefing devem ser claras e
definidas, ndo importa o tamanho e, sim, que sejam especificas para orientar o
desenvolvimento do projeto. Morris (2011) diz que, deve conter informacdes
suficientes no briefing para definir o conceito, ndo podendo ser limitado, para que 0s

passos subsequentes sejam desenvolvidos.
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O briefing apresenta as demandas do cliente ou da empresa, mas em algumas
vezes os dados inseridos sao insuficientes para iniciar o projeto, sendo necessario
reescreve-lo (AMBROSE; HARRIS, 2011).

informagdes inseridas, pois podem ser encontradas novas maneiras criativas e novas

Portanto, deve ser discutido as
formas para solucionar os problemas, e também de gerar uma proposta a organizacéo
ou ao cliente, para levar a alcancar os objetivos (BEST, 2012).

A figura 10 demonstra um briefing de uma empresa mineradora de ouro, onde
solicita uma nova identidade visual para ela se comunicar com seus clientes e com o

mercado.

Figura 10 - Modelo de briefing para elaboracao do projeto de design.
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A criacdo do briefing ndo segue uma regra para todas as empresas. Cada
empresa possui seus formatos de criacdo e suas particularidades, e cabe ao designer
e aos envolvidos procurar o melhor formato para cada uma delas para chegar no
melhor resultado. Na figura 11 é visto um esboco para descrever as informacdes de
um briefing de design (PHILLIPS, 2007).

Figura 11 - Principais contetidos dos tdpicos béasicos do briefing de design.
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- Lista de produtos
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« Marca

» Estudo das tendéncias
- Estratégia da empresa

Publico-alvo

» Caracteristicas do pablico-alvo: sexo, faixa etaria,
escolaridade, nivel de renda, ocupacao, hobbies
» Diferencas: regionais, culturais, nos hibitos de consumao

Portfélio da
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empresa « Segmentacdo do mercado
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e avaliagdo ~ providéncias necessarias para a implementacao

« Avaliagiao:
- critérios para medir o sucesso do projeto

Informacdes de

«» Tendéncias dos negécios:
» Avancos tecnolégicos

pesquisas « Langamentos de novos produtos
« Matertais suplementares:
Apéndice ~ catilogos de produtos, fotos, mostruarios, artigos de

jornais, artigos cientificos, manuais, legislacdes

Fonte: Phillips (p.29, 2007).
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Algumas empresas preferem fazer listas com os itens, algumas colocam
imagens, graficos, diagramas, mas todos devem conter as reais e principais

informacgdes, ndo importando a forma como séo colocadas (PHLLIPIS, 2017).

2.3 COMUNICACAO VISUAL NO AMBIENTE COMERCIAL: FATORES
INFLUENCIADORES

Comunicacdo visual também pode ser chamada de design grafico ou
programacao visual, ela € todo meio de comunicagdo que utiliza de componentes
visuais como: signos, imagens, desenhos e graficos. A comunicagao visual tem como
propésito se comunicar com o consumidor e fazer com que ela identifique e memorize
uma empresa, loja, produto ou servico, tudo isso através de sua aparéncia visual e
com isso trazendo o lucro, autopromocgéo e a superioridade sobre a concorréncia.
(FAGGIANI, 2006).

Pode-se dizer que o produto do comercio é a loja. Nela sao feitos 0s negocios
com os clientes, frutos de um bom relacionamento e da boa experiéncia de compra.
O cliente ao chegar na loja deve ser impactado pelo local que ira recebe-lo, através
do ambiente em geral, iluminagcdo, comunicacdo, atendimento, arrumacao,
estruturacdo, endereco, etc. (ZOGBI, 2013).

Para Niemeyer (1998), a comunicacéao visual € uma das caracteristicas mais
importantes e predominantes na propaganda do produto ou loja. Ela é transmitida
através de midia, fachadas, layout, cor, textura, decoracdo e design de interiores,
iluminacdo, embalagens, disposicdo de mercadorias em prateleiras, displays, e
através dessa comunicacao, é possivel determinar a captacao de cliente.

O design do ambiente comercial, permite influenciar os consumidores
diretamente no local onde eles tomam a maior parte das decisdes de compra. De
maneira diferente das tradicionais formas de comunicag¢ao de marketing, a influéncia
que o ambiente da loja possui perante o consumidor é instantanea e tridimensional,
despertando todos os sentidos (MALHOTRA, 2013).

2.3.1 Illuminacao

A iluminacdo a um tempo atras nao era um aspecto de comunicacao visual

tdo relevante, as pessoas simplesmente escolhiam lampadas ou Iluminarias
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simplesmente para iluminar o espaco ou o produto, sem levar em consideracao o
importante papel dela para a valorizacdo e funcionalidade do ambiente. A iluminacao
inadequada pode gerar desconforto, dor de cabeca, reducdo da visdo, jA& uma
iluminacao correta aumenta a produtividade, cria um ambiente prazeroso e confortavel
(PINHEIRO; CRIVELARO, 2014).

Nos estabelecimentos comercias, a iluminacdo adequada, tanto artificial
quanto natural, cria um fator de grandeza nos resultados, proporcionando, portanto,
as vendas (PINHEIRO; CRIVELARO, 2014). Por isso, o0 projeto de iluminacao deve
ser criado com muito cuidado, pois ele se torna fundamental no processo de escolha
do cliente e na venda do produto, devendo estar em perfeita harmonia com o local
para influenciar os consumidores (GURGEL, 2005).

De acordo com Zogbi (2013), algumas vezes os lojistas diminuem a luz da loja
guando o dia esté claro e ensolarado, quando o correto & fazer exatamente o contrario.
Pois quanto mais iluminado a parte externa da loja, melhor deve ser a iluminagéo
interna, para que o ambiente ndo pareca uma caverna escura, e a noite, uma
iluminacao discreta enche de charme o ambiente.

Os ambientes comerciais de maior porte, normalmente possuem uma
iluminacdo mais clara e direcionada aos produtos e prateleiras, pelo fato de os clientes

ja saberem o que querem e onde encontrar, conforme mostra a figura 12.
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Fonte: Brasil LEDs (2019).
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Ja4 nos ambientes comerciais menores, se faz necessario uma luz mais
amarelada conforme mostra a figura 13, tornando o ambiente mais aconchegante e
caloroso, pois o local é mais especializado e particular, tornando-se um local de maior

aproximacéo entre o cliente e a loja ou o lojista (GURGEL, 2005).

Figura 13 - lluminacdo amarela em loja.
N
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Fonte: HomeTeka (2019).

Ainda Gurgel (2005), a melhor iluminacgéo para valorizagdo de um produto é a
luz natural, pois a iluminacéo artificial, ou seja, através de lampadas, algumas vezes
desestimula a compra ou desvaloriza o produto. Como por exemplo, a iluminagéo em
um balcdo com carne, dependendo da luz e cor utilizada, pode transmitir que a carne

esta sem cor, sem sangue ou palida, desvalorizando-a na hora da venda.

2.3.2 Cor

A cor é utilizada como parte do projeto visual, tendo em vista, influenciar os
usuéarios em determinados ambientes. Ela é uma forte aliada da iluminagdo, pois
dependendo da incidéncia de luz no local, as cores podem mudar, ou dependendo
das cores, 0 aspecto da luz no local também sofre alteragdes, por isso, elas devem se
comunicar para terem melhor eficiéncia (GURGEL, 2005).
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Ela é um dos elementos visuais mais significativo na comunicacdo, sendo um
elemento tridimensional, pois possui aspectos como vibracdo e profundidade que
podem ser notadas pelo tato, por portadores de deficiéncia visual parcial ou total
(NEGRAO; DE CAMARGO, 2008).

A cor tem como principal funcdo chamar a atencao do publico consumidor, ou
melhor, atrai-lo e ap0s reter sua atencao passando um significado importante. Ela é
uma ferramenta mercadologica extremamente importante por se tratar de um aspecto
de simples absorcdo que supera barreiras, e também é uma das melhores maneiras
para garantir a legibilidade, mas se for mal utilizada, pode acabar afetando de maneira
negativa o processo de percepcao visual (NEGRAO; DE CAMARGO, 2008).

Gurgel (2005) afirma que ao optar por uma cor, é necessario ter certeza que
ela sera adequada ao ambiente, assim, ndo serd apenas parte da decoragdo, mas
sim, sera utilizada como uma ferramenta, para tornar o ambiente mais produtivo, uma
sala de espera ser menos cansativa ou ainda, levar as pessoas a consumirem mais
produtos, como por exemplo, em um restaurante comerem mais.

Algumas questdes que também devem ser levadas em consideracéo, € o tipo
de publico e seu perfil, faixa etaria, género, classe social, regido, clima, aspectos
religiosos e culturais para a definicdo da cor no ambiente (NEGRAO; DE CAMARGO,
2008). A figura 14 pode demostrar que através das cores empregadas ao local, o
lojista pode vir a ter mais lucratividade quando as cores permitem fixar o fregués no
ambiente comercial, por esse motivo precisam ser cuidadosamente selecionadas para
ter sucesso (PINHEIRO; CRIVELARO, 2014).

Figura 14 - Emprego das cores no ambiente comercial.
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Fonte: Design_Rildo Coelho (2019).
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2.3.3 Fachadas comerciais

Pode-se dizer, que as fachadas comerciais sdo uma enorme tela branca, onde
junto com a edificacdo e o local, pode ser projetado através de cores, formas e
estruturas, inimeras possibilidades de comunicacéo e design visual entre as lojas e
os consumidores (DE AGUIAR, 2016).

E notavel na figura 15, que as fachadas projetam e destacam a marca, 0
servico, ou o produto em ambientes comerciais como lojas, shoppings e salas
comerciais. Tem como objetivo demonstrar os ambientes através de meios de
comunicacao que transmitam informacdes visuais e permitam reconhecé-las por meio
delas (D’AGOSTINI, 2017).

Figura 15 - Fachada da loja Mcdonalds.
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Os consumidores normalmente decidem por entrar ou ndo em um ambiente
comercial apos alguns instantes de observacao nas fachadas das lojas. Deste modo,
o design externo da fachada do local, deve se comunicar com o consumidor, atraindo
sua atencédo e transmitindo uma imagem que consiga estimula-lo a querer entrar
(MALHOTRA, 2013).
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Malhotra (2013) ainda afirma que, para isso, algumas lojas de grande porte,
normalmente de cinco a oito vezes maiores que outras lojas, gastam valores
altissimos em suas fachadas comerciais, para torna-las conceito e poder diferencia-
las tornando simbolos da marca e produto, e através das fachadas grandes e bem
elaboradas, acabam por si s6, atraindo muitos consumidores para dentro de suas

lojas.

2.3.4 Vitrine

Segundo Demetresco (2014), a vitrine € o ambiente onde corre o olhar em
busca de algo que desperte o interesse do consumidor, e para isso, a iluminagao € o
componente que auxilia no aumento do valor do produto exposto.

De acordo com Pacheco (2014), uma vitrine deve ser organizada para
acomodar os produtos e objetos que a constitui, e também para que as tarefas do dia
a dia como a troca de produtos ou manequins consigam ser feitas bem a vontade,
sem a necessidade de retirar muitas pecas ou ter que mexer muito na area de
exposicao da vitrine.

As vitrines sado uma ligacéo entre a rua e a loja, que também contribuem para
a criacdo do espaco urbano. Elas sdo parte da imagem de uma cidade, que séo
valorizadas ou néo pelo fato de onde podem se encontrar (VARGAS; DE CASTILHO,
2009).

Por isso, as vitrines devem ser criativas e bem elaboradas, para transmitir uma
ideia ou ainda uma sensacéao ao potencial cliente e ao publico em geral, permitindo a
valorizacdo dos produtos expostos, formando imagens e desejos e estimulando os
sentidos de quem as olham (ZOGBI, 2013). Ela também atrai pelo fato que possui
objetos que sdo desejados ou ainda, pelo simples fato de possuir algo que gere
curiosidade e passa a sacia-la através do olhar no objeto exposto (DEMETRESCO,
2014).

A imagem da vitrine também se torna um produto. Ela vira um tipo de
mercadoria, pois é criada para ser consumida visualmente pelos consumidores. Deste
modo, pode-se notar através da figura 16, que a vitrine estimula os clientes, e acabam
consumindo os produtos ali expostos pelo seu status visual e pela criacdo de sua
estética e comunicacdo (DE SOUZA, 2009).
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Figura 16 - Vitrine como atributo visual.

Fonte: BossaMe. (2019).

2.3.5 Layout

Pacheco (2014) afirma que, a palavra layout possui origem inglesa, que
significa plano, esboco, tracado, arranjo. Na area da arquitetura, é referido a
disposicao ou arranjo fisico de um determinado ambiente, e especifica 0 zoneamento
e a funcionalidade, demonstrando a maneira de como as atividades irdo se comportar
ao determinar areas para circulagoes.

No ambiente de loja, nhormalmente os clientes procuram um caminho mais
curto para chegarem onde pretendem, como por exemplo: aos caixas ou a um
vendedor. Isso influencia na dire¢cdo que tomam dentro da loja.

Para Turley e Milliman (apud. PACHECO, 2014), os componentes do layout
sdo: o desenho e alocacdo do espaco, méveis e areas mortas, agrupamento de
produtos, locais de colocacdo de mercadorias, localizacdo das estacOes de trabalho
e dos equipamentos, fluxo de trafego, ambientes de espera, organizacdo dos
departamentos, area para filas de espera, posi¢cdo dos caixas, conforme aparece na
figura 17.
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Figura 17 - Layout de loja.

> f.

Fonte: novonegécio (2019).

Pacheco (2014) afirma que as tomadas de decisdes para a elaboracédo do
layout da loja, tem por garantir a motivacdo dos clientes a permanecerem no
estabelecimento, proporcionando seu bem-estar e aumentando as possibilidades de
vendas. Para Blessa (apud. PACHECO, 2014), o layout do ambiente comercial
capaz de determinar o sucesso ou o fracasso do estabelecimento. Ele ndo é um
simples fator de boniteza, mas sim, ele deve ter como finalidade a facilitacdo de
trafego dos clientes, a dirigir os clientes aos produtos desejados e saida deles do

ambiente.

24 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Giglio (2006) afirma que o comportamento do consumidor possui relacdo com
a teoria de autorrealizacdo de Maslow e as teorias psicodindmicas de Freud. A teoria
de Maslow diz que as necessidades sociais, as necessidades de status e de estima e
as necessidades de autorrealizacdo séo fatores que motivam as pessoas, ou melhor,
na falta dessas necessidades as pessoas procuram satisfazé-las, para que elas
possam se sentir mais motivadas e consigam alcancar a satisfacéo propria. De acordo
com a teoria de Freud, o inconsciente das pessoas € a real fonte dos desejos e do

comportamento, e 0 consumo, € explicado como resposta do inconsciente, e uma das
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formas para poder satisfazer esses desejos é por meio do comportamento de compra
do consumidor.

De acordo com Las Casas (2013), o comportamento do consumidor é uma
varidvel do marketing, e que através de estudos € possivel encontrar muitos campos
do conhecimento, entre eles as caracteristicas, as influéncias e as satisfacdes dos
consumidores, que sdo determinantes para que se possa criar estratégias apropriadas
e obter melhores resultados. Blackwell, Miniard e Engel (2005) seguem o0 mesmo
pensamento de Las Casas, e afirmam que € através desses estudos que se torna
possivel compreender e entender a razd80 e 0 porqué as pessoas consomem,
facilitando a maneira de como definir as estratégias mercadolégicas.

Segundo Kotler (2000), o comportamento do consumidor engloba as maneiras
de como o consumidor seleciona, compra, utiliza os produtos e servicos e as
experiéncias que satisfazem seus desejos e necessidades. Entender os
consumidores, 0 que eles desejam e de que maneira tomam suas decisfes no
momento da compra, é primordial para o bom resultado da empresa. Nesse caso, a
existéncia das empresas ajuda a satisfazer as necessidades do povo consumidor
(SOLOMON, 2012).

Drucker (1974) também defende a ideia de que a razdo da existéncia das
empresas é poder criar e conservar a satisfacdo de seus clientes. No entanto, as
empresas para manterem-se no mercado, necessitam obter lucratividade para
poderem garantir sua sobrevivéncia e, para isso, faz-se necessario o alcance dos
objetivos da empresa de maneira que ela compreenda o cliente e consiga identificar
0 que ele precisa. Samara e Morsch (2005) afirmam que, quando bem compreendido
os desejos e necessidades dos consumidores, o0s planejamentos, 0s
desenvolvimentos e a alocacéo de produtos e servicos no mercado tornam-se efetivos
para o sucesso de qualquer empresa.

De acordo com os autores Kotler e Keller (2006), os estudos evidenciam que
0 comportamento do consumidor conduzem ao aprimoramento e lancamento de
produtos e servicos, ao encaminhamento de canais de distribuicdo, além da definicdo
correta da precificacdo. Essas estratégias sdo responsaveis pela determinacdo das
atividades relacionadas em obter, comprar e dispor de produtos e servigos, incluindo
0s processos de decisdo que venham antes ou depois destas acdoes (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).
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A interligacao de varias areas do conhecimento cria e desperta as motivacdes
de consumo, podendo ser elas bem subjetivas e pessoais. Logo, conhecendo o
comportamento do consumidor, pode-se descobrir os fatores que as levam a tomarem
suas decisbes de compra, permitindo que as empresas possam conduzir de melhor
maneira suas estratégias e fornecer bens e servicos conseguindo conquistar clientes
(FOGGETTI, 2015).

2.4.1 Necessidades e desejos

O inicio para poder compreender e satisfazer as necessidades e os desejos
dos consumidores € buscar entender o seu comportamento, analisando de que
maneira as pessoas, 0S grupos e as organizacgdes selecionam, compram, usam e
descartam um produto, podendo ser um bem ou um servigo (KOTLER, 2000).

Banov (2017) afirma que a criagdo, o desenvolvimento e a produgéo de
produtos € para satisfazer as necessidades e 0s desejos dos clientes. No entanto, as
necessidades sao requisitos basicos, que se referem aquilo que sédo da natureza
humana, que sédo imprescindiveis para os seres humanos como a agua, 0 sono, um
abrigo.

J& os desejos séo o0 oposto. Sdo necessidades dos seres humanos, mas que
nao fazem parte da natureza humana. Sao consequéncias das influéncias de grupos
sociais ou culturais, que se juntam com as perspectivas psicoldgicas das pessoas. Por
exemplo, a pessoa com sede, tem o0 desejo de tomar um refrigerante, sendo que a
agua seria satisfatoria para a sua necessidade (BANOV, 2017).

Na figura 18 a seguir, pode-se compreender a diferenca entre necessidade e

desejo.



Figura 18 - Necessidades e desejos.
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NECESSIDADE DESE)O
Comer Comer um arroz de boa qualidade
Dormir Dormir em uma cama confortavel
Respirar Respirar ar puro

Relacionar-se sexualmente

Relacionar-se sexualmente com uma pessoa atraente

Comunicar-se

Comunicar-se por meio de um telefone

Beber Beber um vinho italiano
Evacuar Evacuar num banheiro limpo
Urinar Urinar num ambiente esterilizado

Exercitar-se

Exercitar-se numa academia de ginastica

Locomover-se

Locomover-se num carro seguro

Relacionar-se

Relacionar-se com pessoas amigas

Divertir-se

Divertir-se ouvindo uma musica, dancando, etc.

Localizar-se no tempo

Localizar-se no tempo consultando as horas

Proteger-se

Proteger-se do frio

Informar-se

Obter informacao numa biblioteca

Fonte: Dantas (2014).

Seja na forma de um individuo ou de uma empresa, o consumidor é toda a
entidade compradora potencial que tem uma necessidade ou desejo a
satisfazer. Essas necessidades e esses desejos podem variar dentro de um
amplo espectro, que vai desde a fome e sede até amor, status ou realizacio

espiritual (Samara; Morsch, 2005, p. 2).

Alguns fatores como a aquisi¢éo de um novo produto, o tempo, a mudanca de

circunstancias, diferencas pessoais e influéncias de marketing, influenciam a
expectativa de as necessidades serem ativadas nos consumidores. Esses fatores se
alternam entre o estado real e 0 desejado (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

2.4.2 O papel do marketing no consumo

“E tarefa do profissional de marketing compreender as necessidades e 0s
desejos nado satisfeitos ou parcialmente satisfeitos dos consumidores, para poder

criar, desenvolver ou adaptar seus produtos e oferecé-los a eles” (BANOV, 2017, p.6).
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Os profissionais também devem reconhecer a classificacdo das caracteristicas que
guiam o processo de decisdo de compra dos consumidores para compreender a
maneira de como se formam as poténcias competitivas (KOTLER; KELLER, 2012).

Dentro da area de marketing, o design também é uma grande ferramenta que
contribui no processo, agregando valor aos produtos e auxiliando na conquista de
novos mercados. As empresas usam o design como um dispositivo para apresentar
distincdo nos produtos e sobressairem no mercado, em relagdo aos seus
concorrentes (PINHEIRO; CRIVELARO, 2014).

Samara e Morsch (2005) e Foggetti (2015) afirmam que o marketing é uma
filosofia de negocio, que tem por objetivo atender as necessidades e desejos dos
consumidores. Estudos recentes mostram que essa area esta em crescente evolugao,
e seu conceito pode ser descrito em cinco orientagdes: orientacdo de produto,
orientacdo de vendas, orientacdo de marketing, orientacdo de marketing social e
orientacdo de marketing de relacionamento.

De acordo com Foggetti (2015), a orientacdo de produto é caracterizada pelos
esforcos das empresas para produzirem de maneira exaustiva com base em suas
capacidades e atender toda a demanda que era crescente na era da Revolucdo
Industrial. Apés a crise de 1929, as empresas passaram a ser orientadas pelas
vendas. Num periodo de crise e desempregos, os produtos ficavam parados em
prateleiras e todo e qualquer esforco era para o aumento das vendas. Era dado
descontos, feito parcelamentos e outros beneficios mais, tudo para persuadir os
consumidores a comprar, e foi a partir dai que as publicidades tiveram um grande
crescimento (SAMARA; MORSCH, 2005).

Ainda conforme os autores Samara e Morsch (2005), foi deste modo que
surgiu a orientacdo de marketing, voltada para atender as necessidades e desejos
dos consumidores, e gerando a lucratividade para as empresas. A partir de entdo, os
consumidores passaram a ter voz, para poder demandar as empresas o que queriam.
Ja na orientacdo de marketing social, ndo bastava apenas que o0s produtos
satisfizessem os consumidores, eles também teriam que trazer ganhos sociais e
ambientais e que nédo degradassem o meio ambiente e ndo impactem de maneira
negativa a sociedade em geral. Por fim, o marketing de relacionamento, que em meio
a tanta concorréncia e ofertas, passa a atender grupos especificos de consumidores,

personalizando produtos e servigcos que podem ser identificados e selecionados por
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eles, obtendo os melhores resultados para a satisfacdo de seus desejos e
necessidades (FOGGETTI, 2015).

2.4.3 Tipos de consumidores

Pode-se dizer que os consumidores assumem varias formas, podendo ser
uma crianca que pede aos pais um brinquedo novo, como também, um grande
empresario ou diretor de uma grande industria, que toma a decisdo de comprar um
sistema novo para a empresa. Deste modo, 0os consumidores sé&o definidos como
consumidores pessoais e organizacionais (SAMARA; MORSCH, 2005).

De acordo com Banov (2017), os consumidores pessoais caracterizam-se
pela compra de produtos e servigos para uso proprio. Essas compras podem ser para
0 seu autoconhecimento, como revistas, jornais, livros, cursos, ou ainda produtos para
suprir necessidades ou faltas, como produtos de higiene, produtos para casa,
alimentos, roupas, calcados, e compram também produtos para o seu lazer, como
viagens, passeios, teatro, cinema, e varios outros produtos que supram as suas
necessidades pessoais. Geralmente as compras que 0s consumidores fazem é para
seu préprio uso, e deste modo, sao conhecidos como consumidores finais. No entanto,
nem sempre 0 que compram é para si, algumas vezes os produtos comprados por
uma pessoa sao para uma outra, como familiar, amigo, entre outros.

Samara e Morsch (2005) afirmam que o cliente que faz a compra de
determinado produto, em variadas vezes, ele ndo é o usuéario final ou o Unico usuario
desse produto. Dizem ainda, que o comprador pode ndo ser a pessoa que possui a
tomada de deciséo de compra do produto. Como por exemplo, a méae realiza a compra
de um brinquedo para o filho, que neste caso a crianca € o usuario do produto em
guestao que é um brinquedo, ela pode também ser a compradora de alimentos para
0 jantar e ser uma dos usuarios, ou pode também comprar uma roupa feminina e ser
a Unica usuéria da peca, ou ainda comprar um carro novo para a familia onde todos
escolheram juntos. Desta maneira fica claro que os compradores muitas vezes nem
sempre sao os usuarios dos produtos comprados ou 0s Unicos usuarios, e nem que a
tomada de decisé@o de compra partiu do comprador (BANOV, 2017).

J& os consumidores organizacionais caracterizam-se por todo e qualquer tipo
de empresa ou organizacao, podendo ser publica ou privada, que comprem produtos

(BANOV, 2017). Esses produtos podem ser materiais de escritério, matérias primas
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para a producdo, um novo sistema para melhorar seus processos. Porém, as tomadas
de decisdes organizacionais mais complexas, como compra de um novo software,
requerem uma avaliagdo completa da compatibilidade com os demais sistemas da
empresa, do custo beneficio, sendo que a geréncia das demais areas devem estar
envolvidas e devem tomar a melhor decisdo para o pleno funcionamento da
organizacdo (SAMARA; MORSCH, 2005).

2.4.4 Os cinco sentidos

Banov (2017) afirma que quanto mais as empresas explorarem os 6rgdos dos
sentidos dos consumidores, sendo eles: visdo, olfato, audicéo, tato e paladar, maiores
possibilidades terdo as empresas de persuadir e conquistar os consumidores. As
informagdes que chegam aos sentidos provocam uma reagao, e sdo chamadas de
estimulos.

Para isso, os pontos de vendas buscam atrair o consumidor através de um
ambiente harmonioso e espacos ambientados para atrair a visdo, de degustacdes
para atrair o paladar, de produtos para atrair o tato, de um bom som ambiente para
atrair a audicdo ou aromas largados ao ar que atraiam o olfato (DE SA, 2009).

O conjunto dessas sensacfes levam o cliente a formar sua propria opiniao
sobre o estabelecimento, gerando um grau de importancia e satisfacéo, resultando na
volta do cliente ao estabelecimento, ou ndo (BANOV, 2017).

Banov (2017) afirma que as empresas usam estratégias como um bom
mobiliario, organizacado dos produtos nas prateleiras, um ambiente limpo e agradavel,
decoracdo, entre outros, para persuadir os clientes através da visdo. Conforme Bearr,
Connors e Paradiso (2002), ela oferece uma compreensdo consolidada ao
consumidor de tudo o que esta ao seu redor, proporcionando a ele que perceba as
cores, formas e posi¢cdes dos objetos que possuem no local. Gobé (2002) também faz
a afirmativa de que a visdo é o sentido que mais € explorado para o pleno
entendimento das coisas, e também pode-se dizer que a estética nos atrai para os
produtos, pelo simples fato de que antes ouvir, cheirar, tocar ou provar algo, vemos o
todo.

O olfato de acordo com Gobé (2002), é o instinto mais primitivo e provedor de
emocdes que possuimos, pois trata-se de uma habilidade instintiva. Ele é atraido por

cheiros agradaveis em locais como shoppings e lojas. Um carro novo, pipoca no
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cinema, flores em uma floricultura, pdo novo na padaria, sdo exemplos de esséncias
que atraem o cliente (BANOV, 2017).

A audicdo € uma fonte de recepcdo de mensagens e informacdes que o ser
humano possui e usa de forma consciente (GOBE, 2002). Ela envolve uma boa
musica ambiente, ruidos externos, pessoas conversando, a voz do vendedor (BANOV,
2017).

O tato € explorado através da temperatura no ambiente, pelo banco agradavel
para sentar-se, pela textura dos produtos, pela macies do tecido da roupa. E por fim,
o paladar pode ser atraido pelas degustacfes de comidas, ou bons vinhos (BANOV,
2017).

2.5 DECISAO DE COMPRA

Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que, o processo de decisdo de compra se
da por meio de multiplas escolhas entre varias opcdes, ou também pela ndo-escolha
das propostas apresentadas. No entanto, para se estabelecer um processo de tomada
de decisdo, é necessario que esteja disponivel mais de uma opcdo para que o
consumidor possa optar entre elas.

Conforme Mowen e Minor (2003), quando realizada uma compra, a percepcao
dos consumidores é que ha algum problema, e apds, procura-se resolve-lo, de modo
qgue, se faz necessério percorrer algumas etapas. Kotler e Keller (2006) alegam que
algumas vezes os consumidores pulam as etapas do processo de decisdo de compra

do produto, inverter ou ndo passam por alguma delas.
2.5.1 Etapas da deciséo de compra

De acordo com Samara e Morsch (2005) séo seis etapas que o consumidor
passa até tomar a decisdo de compra: reconhecimento da necessidade, busca da
informacao, avaliagdo das alternativas do produto, avaliagdo das alternativas de
compra, decisdo de compra e comportamento pds-compra.

O reconhecimento da necessidade é o ponta pé inicial no processo de deciséao
de compra, onde ¢é identificado que ha uma necessidade a ser satisfeita, de modo que
€ buscado a resolucdo da mesma (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). O

consumidor sente uma diferenga entre seu estado atual com seu estado desejado, por



43

isso, 0 estado de desejo é importante para estabelecer o processo da necessidade,
no entanto, ele pode ndo ser satisfatorio pelo fato de surgirem problemas
momentaneos ou financeiros que venham a impedir de evolui-lo (KARSAKLIAN,
2000).

Apoés o reconhecimento da necessidade, se o consumidor estiver realmente
prestes a realizar a compra, ele busca por informacdes sobre o bem ou produto
desejado. Através da coleta de informagBes o consumidor passa a ter melhor
conhecimento dos produtos, das marcas, dos concorrentes e dos atributos dos
mesmos (KOTLER; KELLER, 2012).

Ja4 na etapa de avaliacdo das alternativas de produto e de compra, o
consumidor pondera os benéficos e os custos que espera das alternativas. Ele avalia
as opcOes que melhor atenda suas preferéncias e exigéncias (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2005). Os consumidores confrontam os produtos ou servi¢os para
analisarem as caracteristicas particulares que foram estabelecidas pelos mesmos,
conduzindo as suas escolhas (KARSAKLIAN, 2000). Os parametros para ponderacao
das exigéncias sdo os atributos pessoais como por exemplo: garantia, pais que
produziu, confiabilidade, seguranca, preco e marca (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005).

Kotler (2000) também da énfase na etapa de busca de informacdes e na
avaliacdo das alternativas, por serem estagios que o marketing atua estimulando os
consumidores, com a finalidade de criar aos produtos maior valor percebido,
demonstrando informag@es importantes aos compradores.

Na decisdo de compra, apos todas as avaliacbes das alternativas, o
consumidor decide se deve ser realizada a compra ou nao, qual produto comprar, qual
marca, quando comprar, em qual loja e como pagar pelo produto escolhido. Mesmo
assim, normalmente os consumidores adquirem algo distinto daquilo que queriam
comprar, ou ainda decidem em nao comprar em razdo de alguma ocorréncia que
afetou a etapa de decisédo de compra (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

A analise do comportamento pés-compra tem como objetivo observar a
adaptacao do produto escolhido como solucéo para a resolugéo da necessidade inicial
ao processo de decisdo de compra. Ela também auxilia em buscas futuras que
venham ocorrer, diminuindo a geracdo de conflitos no momento das escolhas,
influenciando as etapas primarias do processo de decisdo de compras posteriores
(KARSAKLIAN, 2000).
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A dissonancia cognitiva também se manifesta, levando o consumidor a
perceber algumas caracteristicas angustiantes sobre a compra realizada. Ouvindo
coisas desfavoraveis sobre o produto comprado ou favoraveis sobre outra marca,
entdo surgi o descontentamento e o0 sentimento de que realizou uma aquisicéo
indevida, deixando o produto comprado de ser satisfatorio quanto era no momento da
compra (KOTLER; KELLER, 2012).

Para alguns autores, o descarte do produto néo é considerado como etapa do
processo de deciséo de compra do consumidor. Mas Blackwell, Miniard e Engel (2005)
afirmam que o descarte € a Ultima etapa do processo de decisdo do consumidor. No
entanto, de acordo com estudos feitos por Minor e Mowen (2003), a etapa de descarte

nao se faz obrigatoriamente necessariamente obrigatdria no processo de decisao.

2.5.2 Fatores que influenciam na deciséo de compra

Além da compra para realizacdo das necessidades, existem outros fatores
gue influenciam o comportamento do consumidor no processo de decisdo de compra
como: os elementos culturais, sociais, psicologicos e pessoais (FOGGETTI, 2015;
KOTLER; KELLER, 2006).

Kotler e Keller (2006) entendem que o aspecto cultural é o fator que realiza a
maior e mais profunda influéncia a respeito do comportamento e desejo dos
consumidores, e por meio dele, os consumidores retém valores, percepcdes e
preferéncias. A cultura faz parte da vida diaria do consumidor, se tornando inevitavel
a influéncia ao consumo, pois os valores culturais aprendidos sdo diretamente
impactados na escolha de produtos e servicos (SAMARA; MORSCH, 2005). A cultura
por sua vez, é constituida por subculturas, que determinam de maneira mais
especifica a identificacdo e socializacdo, definidas pelas nacdes, religides, grupos
raciais, regides geograficas, classes sociais, entre outros (KOTLER; KELLER, 2006).

Os fatores sociais séo tidos como grupos de referéncia, sendo eles a familia,
0S papéis e o status. Compreende-se por grupos de referéncia elementos que
executam influéncia (KOTLER; KELLER, 2006), sobre o comportamento, 0s
pensamentos e 0s sentimentos, e que podem ser influenciados através desses grupos
por meio de afinidade, podendo ser primérios ou secundarios, grupos de dissociagéo
ou de aspira¢cdes (CHURCHILL; PETER, 2000).
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A familia € o grupo primario, que dentro de uma sociedade é considerado o
mais importante dentre os grupos, e seus membros exercem influéncias de compras
de produtos, por serem o grupo de referéncia de maior relevancia, e sao divididos em
familia de orientacdo, que é a familia na qual nascemos, e familia de procriagcéo, que
se cria ap6s o casamento. Porém, ao passar dos anos, as pessoas participam de
varios grupos, alcancando outras posi¢cdes, chegando ao grupo de papéis, onde o
individuo desempenha novas atividades e ha um novo status que essa nova atividade
proporciona (KOTLER; KELLER, 2006).

Kotler e Keller (2006) afirmam que os fatores pessoais dizem respeito aos
aspectos pessoais de cada individuo, como: a idade e estagio do ciclo da vida, a
ocupacao, as circunstancias econémicas, a personalidade, a autoimagem, o estilo de
vida e valores, e 0s mesmos exercem interferéncia na vivencia dos consumidores que
afetam seus habitos e suas decis6es de compra.

A personalidade e a autoimagem, sdo aspectos do ser humano que possuem
a capacidade de influenciar na decisao de compra, pelo fato do individuo escolher um
produto que possua aspectos relacionados com sua personalidade e sua autoimagem,
ou seja, um produto de acordo com o que ele gostaria de usar, ou como ele gostaria
de se ver, ou ainda como quer que 0s outros o vejam.

Por fim, 0 aspecto psicologico. Kotler e Keller (2006), destacam quatro fatores
importantes que influenciam as tomadas de decisdes dos consumidores, sendo: a
motivagao, percepc¢ao, aprendizagem e memoéria. A motivagdo leva o individuo a agir
por ser uma necessidade meramente importante. A percepcao € entendida como um
procedimento que o individuo passa, onde ele seleciona, organiza e interpreta as
informacdes para gerar um quadro importante das coisas. Ja na aprendizagem, possui
as mudancas no comportamento de uma pessoa relacionadas com a experiéncia. A
memoria do individuo varia em curto e longo prazo. O curto é onde tem um repositorio
temporario de informacbes, e longo prazo, € o repositério das informacdes
permanentes (KOTLER; KELLER, 2006).
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3 METODOLOGIA

Por meio do método a verdade é averiguada e demonstrada, pois ele € um
conjunto de processos, sistematicos e racionais, que € utilizado para o alcance dos
objetivos estipulados (LAKATOS; MARCONI, 2010). Salomon (2010) complementa
dizendo que quando o projeto for de pesquisa, 0 que interessa é que a metodologia
seja demonstrada de maneira clara e detalhada, pois ela servird de apoio e direcao
da pesquisa realizada.

Com a metodologia € compreendido o estudo e a avaliacdo dos métodos
disponiveis, reconhecendo as limitacdes e averiguando as suas utilidades (RAMOS,
2009). De acordo com Pereira (2012), os métodos que se tornam fundamentais para
uma pesquisa é a inducao e a deducao.

Deste modo, Mascarenhas (2012), afirma que através da inducéo o raciocinio
comeca de um caso mais especifico para gerar a conclusdo geral. No caso da
deducéo, é feito o inverso, ela comeca de uma regra geral para conseguir explicar
algo mais especifico.

Entdo, de acordo com o0s autores, neste capitulo serdo destacadas as

observacdes metodoldgicas da pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DE PESQUISA

Pereira (2012), afirma que o delineamento de pesquisa é a etapa de defini¢do
da pesquisa pelo pesquisador, de maneira clara onde e como ela sera realizada. Deste
modo, quando proposto uma pesquisa cientifica, é imprescindivel a avaliacdo do
método que sera utilizado, para que ela se encaixe da melhor maneira possivel aquilo
que ira ser pesquisado (BAPTISTA; CAMPOS, 2016).

Sendo assim, possuem dois métodos de pesquisas que podem ser utilizadas,
podendo ser: a qualitativa ou quantitativa, nas quais podem ser escolhidas pelo
pesquisador, ou ainda, a pesquisa pode ser composta por mais de um método
(ROESCH, 2012). Dessa maneira, as duas pesquisas apresentam ponto de vistas
diferentes, porém, elas ndo sdo obrigatoriamente opostas (RAMOS, 2009). A figura
19 mostra o comparativo dos dois meéetodos de pesquisa, qualitativa versus a

guantitativa:
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Figura 19 - Pesquisa qualitativa versus pesquisa quantitativa.

PESQUISA QUALITATIVA PESQUISA QUANTITATIVA

Objetivo Obter uma compreensao qualitativa Quantificar os dados e generalizar os resultados
das razes e dos motivos basicos das amostras para a populagao de interesse

Amostra Nimero pequeno de casos Niimero grande de casos representativos
ndo-representativos

Coleta de dados Nao-estruturada Estruturada

Anélise de dados Nao-estatistica Estatistica

Resultado Desenvolver uma compreenséo inicial ~ Recomendar um curso de agdo final

Fonte: Malhotra (2006, p.114).

Para o presente trabalho, serd utilizado o método de pesquisa de natureza
qualitativa, de nivel exploratério, com estratégia em estudo qualitativo genérico,
realizando entrevistas com questionario de perguntas abertas aos participantes, e
passardo pelo processo de andlise descritiva, de modo que sera evidenciado no
decorrer deste trabalho. A sintese do delineamento da pesquisa apresenta-se no

quadro a seguir:

Quadro 1 - Estrutura de metodologia, com estratégias técnicas de coleta e andlise.

NATUREZA NIVEL ESTRATEGIA

Estudo Questionario
Qualitativa | Exploratorio qualitativo Participantes com guestdes Descritiva
genérico abertas

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

3.1.1 Pesquisa qualitativa

Este método de pesquisa € feito através de uma entrevista, sendo ela
subjetiva e descritiva (RAMOS, 2009; PEREIRA, 2012). Deste modo, a pesquisa
qualitativa proporciona uma visdo mais adequada e melhor entendimento do contexto
do problema, pois é caracterizada através da analise psicolégica dos fenbmenos, pelo
esclarecimento das razdes nas quais se comporta de determinada forma e pela ndo
possibilidade de quantificacdo (HONORATO, 2004).
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Em complemento, Pereira (2012) afirma que os dados dessa pesquisa sao
textos, apresentacdo detalhada de eventos, condicbes e comunicacdes, que apos
serem analisadas de maneira indutiva pelo investigador procura aperfeicoar uma
teoria com base nas particularidades dos entrevistados. Logo, a pesquisa qualitativa,
podera ocorrer através de entrevista com roteiro: estruturado, semiestruturado ou nao
estruturado (LAKATOS; MARCONI, 2010).

Uma entrevista tem seu roteiro estruturado quando é elaborada pelo
pesquisador com perguntas predeterminadas e seguem uma sequéncia logica
(SAMARA; BARROS, 2007). A semiestruturada, por sua vez, possui uma determinada
liberdade para guiar os questionamentos da maneira que o pesquisador julgar mais
apropriado, de modo que possa explorar de maneira mais ampla a questédo
(LAKATOS; MARCONI, 2010). Por final, a entrevista ndo estrutura. Ela permite ao
pesquisador liberdade por inteiro para interrogar, e normalmente ela é conduzida por
uma pessoa que conhece o assunto (SAMARA; BARROS, 2007).

Deste modo, para o presente trabalho, definiu-se que serd aplicada a
pesquisa qualitativa com entrevista estruturada, com questionamentos que sejam
adequados aos participantes, e servird como ferramenta de coleta de dados onde sera

feita a analise da mesma posteriormente.

3.1.1.1 Participantes do estudo

O pesquisador escolhe intencionalmente os participantes que irdo integrar o
estudo qualitativo de modo que 0 mesmo possa associar os dados obtidos a finalidade
do estudo (ROESCH, 2012). No entanto, os participantes chamam-se amostras de
estudo. Essa amostra € usada para coletar os dados e sado divididas em amostras
probabilisticas e ndo probabilisticas, e que através dessa parte menor é possivel
alcancar conhecimento sobre o todo (RAMOS, 2009).

A amostra probabilistica é realizada de modo que os participantes do estudo
sao escolhidos de modo aleatdrio, ja a ndo probabilistica, o pesquisador é responsavel
pelo seu julgamento pessoal ao escolher os participantes do estudo (ROESCH, 2012).

Sendo assim, no presente trabalho, optou-se pela amostra ndo probabilistica
por julgamento, e serdo realizadas entrevistas com profissionais de empresas de

Farroupilha e Caxias do Sul, sobre assuntos destacados no referencial teérico, com o
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intuito de compreender os conceitos e métodos do design utilizados para influenciar
0s consumidores.

Deste modo, foram selecionadas cinco profissionais de empresas do ramo
calcadistas, agéncia de design, moveis e ambientes planejados e confecgbes e

malhas.

3.1.1.2 Processo de coleta de dados qualitativos

Ramos (2009) afirma que, para melhor aplicacdo e condugéo das perguntas,
a entrevista deve possuir um roteiro que seja estruturado, semiestruturado ou nao
estruturado, que auxilie o mediador na realizacdo da mesma.

Portanto, o processo de coleta de dados no método qualitativo é realizado
através de entrevistas que procuram investigar informacdes que normalmente nao
possuem em referéncias bibliograficas e que sdo bastante utilizadas em pesquisas de
opinido (MASCARENHAS, 2012; ROESCH 2012).

Logo, optou-se por fazer a coleta de dados da pesquisa por meio de
entrevistas estruturadas enviadas por e-mail e pessoalmente, com as cinco
profissionais escolhidos para participarem deste estudo.

A entrevista realizada com a empresa do ramo calcadista, ramo de
confec¢Bes, ramo de moveis e a agéncia, o questionario foi enviado por e-mail, ja a
empresa do ramo de malhas, foi possivel realizar a entrevista pessoalmente mediante
prévio agendamento com a profissional responsavel pela area. Foi enviado o
questionario para as empresas que responderam por e-mail no dia quatorze de agosto
de 2019 com retorno de resposta até dia vinte e seis de agosto de 2019 , e a entrevista
com a profissional da empresa do ramo de malhas, foi realizada no dia vinte e sete de
agosto de 2019 as oito horas da manha, com duracado de trinta e cinco minutos, e
apos, a entrevistada convidou-me para conhecer as areas da empresa.

Para tanto, os questionamentos que foram feitos nas entrevistas encontram-
se no apéndice A. Posterior a isso, as respostas foram transcritas e transformadas em
informacgdes para serem analisadas.

A questao de encerramento da entrevista, foi adaptada para a real finalidade
deste estudo, sendo a pergunta original: “O que o design representa para sua

empresa? para “Como o design influencia na decisdo de compra?”.
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3.1.1.3 Processo de anélise de dados qualitativos

Honorato (2004) diz que as respostas serdo analisadas conforme os objetivos
da pesquisa e escalas aplicadas. Em complemento Ramos (2009, p. 133) destaca que
“organizar e avaliar, em situagdes concretas, dados, informagdes, conhecimentos e
saberes disponiveis, para a construgdo de argumentacdes consistentes, € preciso”.
Deste modo, Pereira (2012) ressalta que os resultados obtidos da pesquisa qualitativa
sao descritivos e devem ser analisados pelo pesquisador de maneira indutiva.

Roesch (2012) destaca que a andlise dos dados da pesquisa qualitativa pode
ser realizada de trés formas: pode ser feita uma analise de contetudo, onde se cria
indicadores de quantificacdo e apds as respostas sado codificadas e comparadas por
grupos; por meio de construcao de teoria, onde os resultados atingidos sdo usados
como perspectiva para gerar uma teoria nova; e por ultimo, a andlise de discurso,
onde os participantes se retratam de muitas maneiras, de acordo com o enredo.
Portanto, busca-se a diversificacdo do discurso pessoal.

Deste modo, para o presente trabalho, os dados foram obtidos por meio de
entrevistas realizadas e as respostas obtidas foram descritas em um quadro,

disponivel no apéndice B, para entdo, serem analisados.
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4 DESENVOLVIMENTO E RESULTADOS

Posterior a execucdo da pesquisa qualitativa, os dados alcancados foram

estruturados e organizados para ser possivel realizar uma analise mais minuciosa.

4.1 PESQUISA QUALITATIVA

A pesquisa qualitativa foi realiza com profissionais e empreendedores de
diferentes areas de atuacdo que envolvem o estudo realizado neste trabalho. Os
profissionais selecionados para participarem das entrevistas foram escolhidos de
modo que pudessem contribuir e ressaltar explicando como o design promove no
consumidor o desejo de consumir.

Para tanto, foram escolhidos profissionais das seguintes areas de atuacao:
Giovane Zanotto, Sécio proprietario na empresa de moveis e ambientes, Zanotto
Interiores; Maiara Zilli, designer de produtos na empresa Grendene; Solange Calébria,
designer de produtos na empresa Pituchinhus — Grife para Princesas; Jordan Goulart,
designer grafico e Socio proprietario na Agéncia Zbra; Suélen Biazoli, designer de
produto e moda na empresa Biamar Malhas.

O quadro com o roteiro das perguntas e as respostas obtidas de cada
entrevistado na integra encontra-se no apéndice B. Em andamento, foi realizada uma
analise sobre as mesmas e feita uma comparacdo. Da questdo de nimero um até a
guestdo de numero oito, 0s questionamentos sao voltados para entender um pouco
sobre 0s processos, e da questdo de numero nove até a questao de nimero quinze
as perguntas sao voltadas para conhecer e compreender as experiéncias com o uso
do design e as suas influéncias.

Deste modo, em relagdo a primeira pergunta, quando questionado se a
empresa utiliza algum tipo de design e qual, todas os representantes das empresas
responderam que utilizam o design no desenvolvimento de suas atividades, as cinco
empresas utilizam o design de produto e quatro delas utilizam o design grafico em
seus produtos ou, utilizam o design grafico para divulgar seus produtos, e uma delas
utiliza o design de interiores/ambientes devido ao seu ramo de atividade. De Mozota,
Klopsch e Da Costa (2011), corroboram dizendo que as areas do design que
representam e compdem a profissdo dentro das organizacdes sao: design de produto,

design grafico, design de embalagem e design de ambientes.
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Quanto a pergunta de numero dois, referente aos servicos de design, se sédo
realizados por equipe interna ou externa, identificou-se que todas as empresas
realizam as atividades de design por uma equipe interna, com exce¢ao da empresa
Zanotto que possui equipe interna e externa. Foi possivel concluir que trés delas
prezam a confidencialidade de seus produtos e atividades de desenvolvimento.

Na questdo de namero trés, referente a indagacédo sobre ao tempo que o
design € utilizado na empresa, todas responderam que utilizam desde o inicio da
existéncia da empresa, a empresa Grendene a quarenta e cinco anos, Biamar a trinta
anos, Zanotto a dez anos. Foi conclusivo que, o design nas empresas foi fundamental
para a existéncia e sobrevivéncia das mesmas.

Em continuidade, na quarta questdo, quanto a interacdo e comunicagcao da
equipe de design com os demais setores da empresa, foi percebido que em todas as
empresas o setor de design possui uma forte comunicacdo com os demais setores,
como por exemplo: setores fabris, compras, vendas, entre outros. Pois, de acordo com
0s participantes, se faz necessério a interagcéo para realizacdo de um melhor produto
ou projeto e a entrega do mesmo, além de ser fundamental e necesséario essa
comunicacgao entre 0S mesmos.

J& na questdo cinco, acerca da interacdo da equipe interna e externa de
design da empresa. Quatro das cinco empresas ndo possuem equipe externa, a
empresa Zanotto é a Unica que possui ambas as equipes, e relatou que a
comunicacdo e interacdo das mesmas € a melhor possivel, que ambas trabalham
como uma so6 equipe em prol do bem maior, que é a satisfacéo de seus clientes.

Na questdo seis foi questionado quem coordena a equipe de design interna
da empresa. Na empresa Zanotto quem coordena a equipe de designs interna é a
gerente comercial da empresa, porém voltado a questdo de lideranca de equipe,
porque cada designer da empresa € responsavel pela entrega de seu projeto. Na
empresa Grendene existe uma equipe em torno de cento e cinquenta funcionarios, de
modo que é subdividida da seguinte forma: possui um diretor geral do setor de design,
seis gerentes e dez supervisores, para supervisionar e liderar. Na empresa
Pituchinhus, quem coordena a equipe € a diretora da empresa. Na agéncia Zbra, o
casal e sécios da empresa, Jordan e Patricia sdo os responsaveis por liderar a equipe
de designers. E por fim, na empresa Biamar, quem coordena a equipe e 0s projetos é
a socia-proprietaria da empresa e mée da senhorita Suélen, que proporcionou a

entrevista e atua como designer de produto e moda. E para a questao sete, pelo fato
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de apenas a empresa Zanotto possuir ambas equipes, se sucede da mesma forma de
lideranca que a questdo seis. Todas as empresas, exceto a empresa Zanotto e a
empresa Biamar possuem um profissional formado que atua na coordenacdo das
equipes. A Zanotto e a Biamar o profissional que coordena as suas equipes de design
nao possuem formacao na area, mas possuem conhecimento no desenvolvimento de
projetos.

A oitava questdo é referente a quais setores as equipes de design estédo
vinculadas ou submetidas. Na empresa Zbra, Biamar e Pituchinhus as equipes estéo
submetidas a area comercial, ha Zanotto, a equipe possui vinculo com todas as areas
da empresa, por ser necessario a ligacdo e comunicacdo entre as mesmas, e na
Grendene as equipes possuem relacionamento com praticamente todas as areas da
empresa, como: compras, vendas, custos, entre outras. Pode-se dizer, que o design
€ 0 ponto de partida para dar inicio ao produto, projeto ou servico, de modo que ele
se torna o carro chefe para a empresa em seus desenvolvimentos.

Dando sequéncia, na nona pergunta é questionado sobre as experiéncias
positivas que se tém com a utilizacdo do design. Na empresa Zanotto, o design
expressa satisfacdo, tanto na entrega de seus produtos e projetos quanto na de seus
clientes, pois com a utilizacao dele, € possivel que empresa sempre evolua e esteja
em constante transformacédo e seja referéncia em seu segmento. Nas empresas
Grendene e Zbra, o design possibilita o desenvolvimento de seus servi¢os e produtos,
gerando inovacdes, tecnologias, novos processos, lucros e empregos. Para as
empresas Pituchinhus e Biamar, ele expressa e transmite carinho e zelo pelos seus
produtos e marca. Seus clientes, veem nos seus produtos esse valor, além disso, a
empresa Biamar € uma empresa sustentavel, e o design € parte desse ponto positivo
da empresa, na questdo de compra de matéria prima para desenvolver suas pecas.

Quando questionado quais sdo as experiéncias negativas com a utilizagéo do
design na décima questao, obtiveram-se as seguintes respostas. Na empresa Zanotto
nao existe experiéncias negativas na utilizacéo do design. Para a Grendene, pode-se
dizer que a negatividade é referente a aceitagdo de um novo produto ou nova
tendéncia que pode gerar estranheza por parte dos consumidores. Para a agéncia
Zbra, os pontos negativos na utilizacdo do design € a m& aplicacdo ou o mal
planejamento de um projeto, no que pode refletir de forma equivocada a mensagem
gue o projeto quer passar ao publico, gerando perda de dinheiro e credibilidade da

empresa. Ja para as empresas Pituchinhus e Biamar, o design ndo gera experiéncias
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negativas. Do ponto de vista das mesmas, o design € o fundamento para suas
empresas, mas afirmam que pode ocorrer que um produto pode néo ser tdo bem
aceito pelos consumidores, gerando alguma experiéncia negativa para o consumidor
e para a empresa, mas é pelo fato da ma utilizagdo do design, que gera determinadas
consequéncias. No contexto geral dessa questdo, é possivel compreender que o
design nédo proporciona experiéncias ruins ou negativas, apenas que a ma utilizacao
dele pode gerar desconforto para o consumidor na mensagem que deseja passar
através de um produto ou servigo, mas de modo geral ele é fundamental para as
empresas.

A décima primeira questdo aborda as vantagens adquiridas através da
utilizacdo do design nas empresas. Para a empresa Zanotto, as vantagens foram a
alavancagem da empresa, a abertura de uma nova unidade na Angola,
posicionamento da empresa no mercado e fortalecimento das vendas. Pois com a
utilizacao dele esses feitos puderam ser realizados. Na empresa Grendene, devido a
esséncia da empresa estar vinculada ao uso do design, ao longo do tempo obtiveram-
se muitas vantagens adquiridas como o fortalecimento da empresa e das marcas,
parcerias com muitas licencas, o que trouxe muita lucratividade para a empresa. A
Solange da Pituchinhus, disse que o design proporcionou inimeras vantagens, como:
maior lucratividade, novas tecnologias, fortalecimento da marca e dos produtos. Além
disso, o design remete afeto entre os produtos e seus consumidores. Para a agéncia
Zbra, o sOcio proprietario Jordan relatou que o design proporciona 0 aumento das
vendas e o fortalecimento da marca. Como a empresa vende servico, 0 uso do design
gera confianca e credibilidade ao mercado, pelo modo que a empresa usa e emprega
o design em seus servi¢cos. Por ultimo, na empresa Biamar, além das vantagens
financeiras, fortalecimento da marca, das vendas, entre outras, com o0 uso do design
a empresa criou um lago de carinho com seus consumidores, gerando uma enorme
satisfagdo a empresa. De modo geral, as principais vantagens foram: posicionamento
da marca, fortalecimento das vendas, maiores lucros, confianca aos consumidores e
o carinho e afeto que se cria entre o consumidor e a empresa.

Na décima segunda pergunta, foi questionado sobre a satisfacdo da empresa
com a utilizagdo do design. Todas as empresas estao extremamente satisfeitas com
0 uso do design. A satisfacéo delas com o design proporcionou melhores nimeros na
area financeira, maiores vendas, bom relacionamento entre empresa e consumidor, e

sempre proporciona resultados que satisfazem a empresa.
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Foi questionado na décima terceira pergunta se existem oportunidades de
melhorias quanto ao design utilizado nas empresas. Para tanto foi obtido a seguinte
conclusdo. As cinco empresas acreditam que sempre tem € terd oportunidades de
melhorias, seja em programas de design, novas tecnologias, novas ferramentas, e
para isso, elas investem em treinamentos em funcionarios, cursos, para manterem-se
atualizados, e por isso 0 design se torna tdo importante para suas empresas. De
acordo com Burdek (2010), o passar dos anos foi marcado por trazer novas
tecnologias, novos materiais e a automatizagao. Neste contexto, as respostas vém ao
encontro com o pensamento de Burdek, de modo que as empresas venham se
atualizando, e conforme vai passando 0s anos, virdo nossas tecnologias e outros
afins, e desse modo sempre virdo melhorias.

A pendltima questdo é sobre possiveis obstaculos existentes para a
realizacdo das atividades de design nas empresas. Na empresa Zanotto, foi informado
gue os obstaculos sempre vao existir, mas nao € visto como um problema. Pois os
obstaculos encontrados, geralmente sdo melhorias para o desenvolvimento de seus
projetos, tais como: troca de sistema, novos programas, o0 que apos a regularizacéo
gera melhores resultados. Na empresa Grendene, 0s obstaculos encontrados sao nos
processos ndo acompanhados pelas areas, o que gera retrabalho, e também o néo
entendimento de algumas areas quanto a mensagem que o produto quer transmitir, o
que geram duavidas e novos retrabalhos. A Pituchinhus ndo vé obstaculos para o
desenvolvimento das atividades. O obstaculo que a agéncia Zbra encontra, é a falta
de méao de obra qualificada e comprometida para trabalhar, pois 0s servi¢os entregues
a seus clientes € o que sustenta a empresa no mercado, e a falta de profissionais é o
problema encontrado para sua atividade. E por fim, a Biamar vé como obstaculo o
retrabalho em pecas desenvolvidas com determinado grau de criatividade, pois as
pecas podem néo ter boa aceitacdo pelos consumidores.

E para finalizar, a Ultima pergunta do questionario aborda o tema central do
trabalho: “Como o design influencia na decisdo de compra?”. De acordo com o senhor
Giovane da Zanotto Interiores, a empresa é diferenciada no mercado pelo modo que
utilizam o design. Afirma que é possivel “sair da caixinha” na hora da criagao, e com
a utilizacdo do design em seus projetos, € possivel gerar prazer em seus
consumidores, pois o0 design permite a elaboracéo de projetos unicos, e cada produto
e feito com amor, e deste modo, o design utilizado na empresa é norteador para a

decisdo de compra em sua loja, sem gque seus clientes precisem sair para procurar
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produtos na concorréncia. E o showroom da loja onde estéo expostos alguns projetos,
€ um influenciador na compra, pois possuem belissimos projetos e bem organizados
nos ambientes da loja, fazendo com que os clientes se sintam como estivessem em
seu proprio lar. Conforme Malhotra (2013), o design do ambiente, influencia os
consumidores diretamente no local, pois é onde eles geralmente tomam a maior parte
das decisdes de compra. Para a Maiara da empresa Grendene, o design influencia a
decisdo de compra dos consumidores de varias maneiras: na cor, nos acabamentos,
na qualidade, na durabilidade, e isso permite o produto ser um sucesso de vendas,
fidelizando clientes a empresa. O design também influencia através dos matérias de
merchandising, marketing, e materiais promocionais no ponto de venda, que é criado
pensando na escolha do cliente quando se depara com os produtos da empresa, 0
que também é fator decisivo e influéncia de compra. Solange da empresa Pituchinhus
corroborou, dizendo que além do design influenciar a decisdo de compra através das
cores, texturas, tecidos, estampas, o design influencia também através da ludicidade,
tanto as criangas quanto os pais. Disse que a influencia ndo é sé no produto, e sim,
por meio das histérias e conceitos criados em seus produtos para cativar 0s
consumidores por meio do design. Deste modo, a forma que é trabalhado o design,
permite criar um lago de amor entre consumidor e produto. Na agéncia Zbra, o senhor
Jordan disse que, o design é o que liga os produtos ou servi¢os a decisdo de compra
dos consumidores, seja por meio da embalagem, banners, encartes, pois tudo isso é
design. Deste modo, é possivel mostrar a forca e o valor da marca ao publico com os
servicos da empresa, gerando lagcos com o0s servigos construidos e tudo isso é
determinante para gerar influéncia na decisdo de compra. Finalmente, a designer de
moda da empresa Biamar, Suélen, afirma que o design influencia de muitas maneiras
a decisdo de cada consumidor, seja pelas cores, tecidos, materiais, qualidade, marca,
ele também influencia através da comunicacdo que o produto passa ao publico. Desde
a comunicacao feita pelas redes rociais, site, exposi¢cao, assim como a comunicagao

de carinho e amor que cada peca criada e fabricada transmite.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente, o mercado esta cada vez mais competitivo, e 0s consumidores
buscam por novos e melhores produtos e servigos. E para que as empresas consigam
se destacar umas das outras, utilizam as ferramentas de design para criar produtos e
servicos que despertem desejos, chamem a atencédo e cativem o publico.

Portanto, este trabalho procurou identificar as formas que o design trabalha
para conseguir influenciar a decisdo de compra dos consumidores, por meio da o6tica
de cinco profissionais de empresas das cidades de Caxias do Sul/RS e
Farroupilha/RS. Deste modo, foi apresentado referencial tedrico sobre o tema
abordado que, por meio de pesquisa qualitativa, foi possivel averiguar as formas que
sao importantes para a tomada de decisao de compra orientada pelo design.

O objetivo geral deste estudo foi analisar como o design influencia na deciséo
de compra dos consumidores, buscando compreender o modo que é utilizado o design
para as empresas/lojas/industrias terem sucesso e efetividade nas vendas.

Deste modo, foi possivel identificar que as areas do design destacadas neste
estudo, sdo ferramentas fundamentais para realizar a criacao e inovacgao de produtos
e servicos. Através dessas ferramentas, os designers criam e desenvolvem o0s
mesmos, de modo que gerem nos consumidores o desejo de consumo. Além dos
produtos e servigos influenciarem na decisdo de compra, influenciam nesse momento,
também: o ambiente, a organizacdo do local, as luzes, as vitrines, as fachadas
comerciais, a exposicao de banners, a embalagem do produto, entre outros, que séo
frutos do design.

Portanto, os fatores que exercem influencias de compra, sdo estratégias,
inovacdes ou confecgbes, desenvolvidas através de idealizacbes e estudos de
mercado por determinada area da empresa, e criadas atraves do uso do design, que
apos sdo usadas para atrair o consumidor a determinado produto ou servico.

O marketing € um aliado do design que ajuda a despertar os sentidos nos
consumidores por meio da divulgacdo do produto no mercado e, acompanhado de
uma boa estética, tecnologia, acabamento, embalagem, surpreendem o0s
consumidores, auxiliando suas decisdes.

Também, o uso adequado do design permite destacar as empresas, produtos,
servicos, marcas, no mercado, gerando confianca e lealdade dos clientes pela boa

experiéncia que se constroi entre ambas as partes. Além disso, o bom uso dele cria
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lacos de carinho entre cliente e empresa, pois, 0 mesmo é trabalhado em produtos e
servicos com tanta atencdo, dedicacao e amor, que transmite esse apelo, assim como
também o uso de modo equivocado pode transmitir o contrario.

Ao escolher um produto o cliente se atenta aos detalhes do mesmo. Se for um
produto de uso pessoal, como uma cal¢ca ou um sapato, ele pensa com que roupa ira
usar o produto, qual cor combinara melhor com o look, ou se o produto for para sua
residéncia por exemplo, pensara se ira ficar bom com os moéveis ao redor, se ira se
encaixar em determinado espaco/local da sua casa. Por isso o design é tédo
importante, pois, os produtos e servicos sdo criados e pensados em varias
possibilidades de usabilidade e de divulgacdo no caso do design de servi¢os, de modo
gue sejam escolhidos pelos consumidores.

Em continuidade, as boas préaticas do design geram lucratividade para as
empresas. Pois, hoje, a criacdo de produtos e servi¢cos é pensada no melhor resultado
final possivel, criando tecnologias, estética arrojada, formas, cores, embalagens e a
melhor aparéncia e visdo possivel aos olhos dos consumidores. Novos produtos ou
servigos, nao sao apenas produtos ou servicos, sdo oportunidades de negdécios que
as empresas criam, afim de gerar resultados financeiros.

Para que isso aconteca, as empresas investem em seus funcionarios através
de cursos, viagens ao exterior, em melhores equipamentos e programas de criacao,
além disso, algo que ajuda a chegar a resultados na criacéo, é a liberdade dada aos
profissionais, 0 que permite a eles criarem produtos que possam ser mais atrativos
aos olhos dos consumidores, uma vez que, eles possam “sair da caixinha” para
projetarem produtos que consigam persuadir e chamar a atencao.

Isso permite que as empresas se destaguem perante a concorréncia, atraves
da criacéo diferenciada dos produtos tradicionais de mercado. Um bom produto na
visdo de um consumidor, € um fator de decisédo imediata de compra, influenciando o
mesmo de modo instantaneo, sem fazé-lo sentir divida no momento da escolha e sem
querer sair da loja para procurar na concorréncia.

Contudo, o presente trabalho demonstrou os meios importantes de atuacao
do design e como eles influenciam diretamente na decisdo de compra do consumidor.
Foi possivel compreender que o design como ferramenta contempla a criagéo,
inovacéo, identidade visual de produtos e servi¢cos, de modo que os consumidores
procuram e 0s compram, seja por meio de necessidade, demanda ou por meio de

desejos. Portanto, o estudo realizado foi de grande valia para o conhecimento do
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autor, pois através de estudos aprofundados foi notavel a grande importancia dessa
ferramenta, e foi compreendido que quando fala-se em design, ndo € apenas o
aspecto ou forma, e sim, de muitas outras coisas que, algumas vezes para pessoas
sem o conhecimento e olhar aprofundado n&o € algo relevante, mas para quem
conhece, compreende e trabalha o design, entende a grandiosidade e importancia da

entrega de um produto ou servico aos consumidores.
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@ UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
UFRGS ESCOLA DE ENGENHARIA
saemeviesiion FACULDADE DE ARQUITETURA
S PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM DESIGN

PROTOCOLO DE ENTREVISTA 03
INSERCAO E UTILIZACAO DO DESIGN

EMPRESA:
DATA: _/ / LOCAL: DURACAOD:

Processo de design - Funcdes e responsaveis

A empresa utiliza algum tipo de servico de design? Quais? (grafico, embalagem, produta)

Esses servicos sdo desenvolvidos por uma equipe interna, externa ou ambas?

Ha quanto tempo a empresa utiliza essa forma de prestacdo de servico? Por qué?

Existe interacdo da equipe de designers com os outros setores? Como & 2553 interac3o? Existe
alguma dificuldade nessa comunicacdo?

Caso haja equipes de design interna e externa, como € a interagdo entre essas equipes?

Caso haja, guem coordena a equipe de design interna?
Caso haja, quem coordena a equipe de design externa?
A guais setores essas equipes estdo vinculadas ou submetidas?

Experiéncias no design

« Quais sdo as experiéncias positivas na utilizacdo do design?

« Quais sdo as experiéncias negativas na utilizacao do design?

« Quais foram as principais vantagens adquiridas através da utilizacdo do design na sua empresa?
Exemplo: aumento de vendas; fortalecimento da marca perante os consumidores. Por qué?

# A empresa esta satisfeita em relacdo ao uso do design? Por qué?

¢ Vocé acredita que existem oportunidades de melhoria em relacdo ao design na empresa?® Quais?

# Existermn obstaculos para o desenvolvimento das atividades de design na empresa?

Encerramento

# O que o design representa para sua empresa?
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APENDICE A — ROTEIRO DE QUESTOES PARA A ENTREVISTA

Foi elaborado o seguinte roteiro para aplicacdo da entrevista aos
participantes:

Processo de design — Funcdes e responsaveis

1. A empresa utiliza algum tipo de servico de design? Quais? (gréfico,
embalagem, produto)
Esses servigos sdo desenvolvidos por uma equipe interna, externa ou ambas?

3. Ha quanto tempo a empresa utiliza essa forma de prestacdo de servico? Por
qué?

4. Existe interacdo da equipe de designers com os outros setores? Como € essa
interacdo? Existe alguma dificuldade nessa comunicacao?

5. Caso haja equipes de design interna e externa, como € a interacao entre essas
equipes?

6. Caso haja, quem coordena a equipe de design interna?

7. Caso haja, quem coordena a equipe de design externa?

8. A quais setores essas equipes estdo vinculadas ou submetidas?

Experiéncias no design

9. Quais séo as experiéncias positivas na utilizagao do design?

10. Quais sdo as experiéncias negativas na utilizacdo do design?

11.Quais foram as principais vantagens adquiridas através da utilizacao do design
na sua empresa?

12. A empresa esta satisfeita em relacéo ao uso do design? Por qué?

13.Vocé acredita que existe oportunidades de melhoria em relacdo ao design na
empresa? Quais?

14.Existem obstaculos para o desenvolvimento das atividades de design na

empresa?

Encerramento

15.Como o design influencia na decisdo de compra?
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APENDICE B — ROTEIRO DE QUESTOES PARA A ENTREVISTA

Quadro 2 - Perguntas e respostas da entrevista qualitativa. (continua)
Perguntas A - Giovane | B—-Maiara | C-Solange | D-Jordan | E - Suélen
1. A empresa | Sim, Sim, 0os | Sim, os dois | Sim, somos | Sim,
utiliza algum | utilizamos servicos que a | principais sdo: | uma empresa | trabalhamos
tipo de | design empresa o0 design de | que vende | com design de
Servico de | produto e | possui estdo | produto, que | servicos de | produto e um
design? design de | relacionados a | envolve o | design, pouco de
Quais? interiores para | criagdo de | desenvolvime | utilizando o | design gréfico.
(gréfico, desenvolver calcados e | nto das pecas | design grafico | Trabalhamos
embalagem, Nnossos brinquedos, e o0 design | como base a | muito em cima
produto, projetos, visto que | grafico, que | ser aplicado | de Nossos
ambientes). trabalhamos possui design | envolve todaa | em produtos e na
com a | gréfico comunicacdo | aplicativos, construcéo
ferramenta quando se | dos produtos. | sites, flyers, | dos fios, pois a
CAD e o0 |tem estampas folders, producdo é
Promob para | e artes nas logotipos, feita ponto por
0 auxiliar nos | palmilhas; embalagens, ponto de cada
projetos. design de etiquetas, fio de tecido
produto para catalogos. na criagdo de
desenvolvime uma peca.
ntos estéticos
e funcionais;
design de
composicao
onde séo
estudadas as
melhores
cores e
acabamentos
para 0s
projetos.
2. Esses | Trabalhamos | Sé&o Aqui nos | Sao Trabalhamos
servicos s&o | com ambas | desenvolvidos | temos a | desenvolvidos | apenas com
desenvolvido | equipes, internamente, | prépria equipe | por designers | equipe
S por uma | internas e | visto que | de internos  da | interna.
equipe externas. possui um | desenvolvime | agéncia. Capacitamos
interna, setor nto de nossas Nossos
externa ou especifico, pecas, funcionarios
ambas? cuidando preferimos para termos
desta  area. | que  nossos um  produto
Cerca de 150 | projetos unico.
pessoas que | fiqguem em
trabalham ambiento
com todos os | interno.
processos de
criagcdo, tanto
operacional,
guanto tatico e
estratégico.
3. H& quanto | HA 10 anos | Desde 0 | Quanto ao | Desde o inicio | Desde o inicio
tempo a | aproximado, comeco (40 | desenvolvime | da empresa, | da empresa.
empresa desde que | anos), uns a | nto de | pois nao seria | Design é tudo
utiliza essa | comegamos. empresa produto, possivel paranos, e ele
forma de | Pois essa | apresentava o | existe a | desenvolver esta em tudo.
prestacdo de | prestacdo de | design como | muitos anos, | N0sSsos

servico é a

um diferencial,

ja na parte

trabalhos sem
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(continuagéo)

servico? Por
qué?

esséncia da
empresa, sem
ela ndo
existirfamos.

seu objetivo
era ser a
empresa mais
criativa do

mundo  para
atender da
melhor

maneira seus
consumidores
, por isso no
inicio, buscou
também
colaborados
externos para

gréfica, de uns
4 anos para
ca, e vem
crescendo
significativam
ente 0 uso,
tanto produto
quanto
gréfico.

0 uso do
design.

auxiliar no
processo.
4, Existe | Ha uma | Sim, o setor | Sim, h& a | Existe Existe muita
interacdo da | interacdo sim. | de design | interacao bastante interacdo, pois
equipe de | Em nosso | interage  de | entre 0s | interacdo dos | ap0s a criacao
designers caso, temos | forma setores da | designers com | existe varios
com 0s | que estar | colaborativas | producéo, 0s outros | outros
outros sempre em | com as | para ver a | setores. processos que
setores? constante demais éreas | viabilidade do | Dificuldade de | nossos
Como € essa | comunicagdo, | da empresa, | projeto e do | comunicagdo | designers e 0s
interacéo? setor de | tanto com a | setor de | as vezes | lideres de
Existe compras, area fabril, | compras, para | existe, setores
alguma setor de | quanto ver insumos | principalment | precisam
dificuldade pedido, setor | vendas, adequados e guando | interagir para
nessa comercial marcas e | para o projeto. | utilizado conseguir
comunicag¢do | juntamente comunicagéo, | O termos chegar ao
? com nossos | engenharia, relacionament | técnicos, fora | resultado.
designers. entre outras | 0 entre esses | iSso a | Somos
Temos gue auxiliam | setores é de | interacdo é | equipes
algumas para chegar | uma forma | bem tranquila, | abertas para
falhas de | no melhor | boa e muito | sendo aceitar e
comunicacado, | resultado. clara. presencial ou | aprender dia a
mas nao diria por meios | dia, por isso
que h&a digitais como | torna a
dificuldade, WhatsApp, e- | comunicacao
mas as vezes mail, skype. mais  suave,
nos geram um sem gerar
retrabalho. dificuldades.
5. Caso haja | A interacdo | Por Em nossa | Trabalhamos | Temos
equipes de | entre as | apresentar um | empresa ndo | apenas com | apenas
design equipes € | nimero ha equipe | uma equipe | equipe
interna e | muito  forte, | consideravel externa, interna na | interna.
externa, pois todos | de pessoas no | zelamos por | empresa.
como ¢é a | trabalhamos setor de | nossos
interacao pelo mesmo | desenvolvime | produtos, e
entre essas | objetivo: nto interno, a | por isso
equipes? “Cliente empresa nao | contamos
satisfeito”. mantém apenas com
Mantemos designers equipe
sempre externos. Mas | interna.
contato ha casos
através de | esporadicos
grupo de | onde séo
whats que | realizadas

temos com o0s
funcionarios

parcerias e co-
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da empresa e

criacbes de

0s externos | projetos.
empresa.
6. Caso haja, | Nossagerente | O setor de | A nossa | Eu e minha | Aqui guem
guem comercial, ¢é | desenvolvime | diretora, que | esposa, eu | coordena a
coordena a | ela quem | nto de design | possui souda areado | equipe de
equipe de | coordena as | possui um | formacdo em | design e ela | design é
design equipes em | diretor, 6 | design de | da area | minha  mae
interna? geral, ndo na | gerentes e 10 | moda e | comercial e | (s6cia
questdo  de | supervisores produto. marketing. proprietaria),
desenvolvime | que pois todo e
nto de | administram qualquer
projetos e sim | suas equipes projeto passa
quanto de | separadas por pela
liderar, ela | marcas e aprovacao
nao possui | categorias. dela junto dos
formacdo em lideres, e apds
design. segue 0s
Quanto  aos proximos
projetos fica passos.
por conta de
cada
designer, pois
elas séo
responsaveis
por entregar a
solicitacdo de
cada cliente.
Apenas antes
da liberacdo e
aprovacao €
feito a reviséo
juntamente
com 0S
gestores das
areas para
verificarmos
0s projetos e
verificar
oportunidades
de  melhoria
nos projetos e
processos.
7. Caso haja, | O processo € | Ndo possui, | Nao N&o temos. N&o temos
guem igual para | os  contatos | possuimos. equipe
coordena a | ambas as | com as externa na
equipe de | equipes, parcerias séo empresa.
design interna e | feitos através
externa? externa. dos designers
responsaveis
por cada
projeto.
8. A quais | Eu diria que | A equipe de | O setor de | Diretamente Nossa equipe
setores em nosso | design possui | design  esta | ao setor | estd vinculada
essas caso, todos os | vinculos com | diretamente comercial que | ao Nosso
equipes setores estdo | engenharia, submetido ao | faz a parte de | comercial,
estéo interligados e | custos, setor de | fechamento pois
vinculadas em compras, vendas, e | de  servicos | possuimos
ou comunicacdo. | vendas, entre | possui com 0S | nossa loja
submetidas? | Entendemos outras areas. | também tem | clientes. propria  aqui
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que nenhum certo vinculo na empresa
setor trabalha com Nosso para atacado
sozinho, por pcp e compras eissonosdaa
isso, todas as devido a visdo do que
equipes compra de precisamos
interagem e matéria prima para criacdo
trabalham e producéo. de NOSsos
unidas. produtos. Mas
claro que
existe sempre
uma certa
ligacdo com
cada é&rea da
empresa para
0 processo
correr  como
planejado.
9. Quais s&o | Na Zanotto o | Acredito que o | As 0] Nossa
as design € | design experiéncias conhecimento | empresa Vvé
experiéncias | fundamental contribui  de | sdo sempre | na éarea do | como um
positivas na | para estarmos | diversas 6timas, como | design nos | ponto  muito
utilizacdo do | sempre em | maneiras trabalhamos possibilita positivo a
design? evolucdo, e | positivas: seja | com produtos | desenvolver eliminacdo de
poder no processo | infantis, produtos desperdicios
acompanhar o | dentro de uma | buscamos como  sites, | de materiais,
mercado e a | empresa, nas | sempre aplicativos, buscamos ser

concorréncia inovagoes, expressar nos | logotipos e | sustentaveis e
de modo que | tecnologias, Nossos outros trabalhar com
todos 0s | caracteristicas | produtos, a | servigos parceiros
Nossos extintas e | esséncia do | relacionados sustentaveis,
clientes Nnovos mundo de | ao e gragcas ao
possam  ser | conceitos para | fantasias das | desenvolvime | design nossas
atendidos por | os produtos, | criangas. Com | nto de pecas | pecas sao
um designer | além do olhar | o design, | gréficas e | referéncia
de qualidade, | diferente para | nossa marca | outros nesse sentido.
sendo assim, | as coisas. sempre produtos Além  disso,
posso  dizer consegue digitais. Logo | com o design
que as alcancar o | gerando temos  uma
experiencias propésito lucros e | ligagdo muito
séo as pretendido, empregos. forte com
melhores assim, NOSsos
possiveis, fazendo que clientes,
pois temos nossa marca sabemos que
cliente seja ndo se torna
satisfeitos que referéncia apenas
nos veem para o cliente produto, cor,
como que compra tecido, € um
referéncia em (os pais) e afeto, um zelo,
Nnosso gquem usa (as um carinho, e
segmento. criangas). por iSso posso
dizer que o
design
transforma
isso nas
pessoas.
10. Quais sdo | Nao temos | Acredito que | Ndo  existe, | Um design | Posso  dizer
as nenhuma. no  primeiro | pois sem o | mal aplicadoe | que ndo se
experiéncias | Pois ele é o | momento a | design ndo | mal planejado | tem
negativas na | fundamento parte negativa | existiria hovos | pode acarretar | experiéncias
para do design é a | produtos. em um | negativas,
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utilizacdo do | realizacdo e | aceitacao Algumas posicionament | existe a ma
design? entrega de | quando uma | vezes pode | o equivocado, | utilizacdo
cada projeto. nova ser gue | gerando dele, e isso
tendéncia € | determinado ruidos na | pode gerar
lancada, projeto  ndo | mensagem algum tipo de
geralmente seja tdo bem | que tenta | experiéncia
causa aceito pelos | passar e no | negativa ao
estranheza no | consumidores | publico que | consumidor e
primeiro , mas ndo se | busca atingire | a empresa, e
momento ao | pode dizer | como uma das | acarretar a
consumidor. que € uma | consequéncia | falta de
experiéncia s a perda de | confianca na
negativa e sim | dinheiro e | marca/empres
0 projeto nao | credibilidade a, mas de
ser tdo | da marca. modo geral o
assertivo. design é tudo
de melhor.
11. Quais | O modo que | O design | Posso dizer | Aumento das | Olha, posso
foram as | usamos 0 | sempre referente a | vendas e | dizer que além
principais design é | esteve na | nossa fortalecimento | das vantagens
vantagens Nnosso esséncia da | empresa e | damarca, pois | de mercado,
adquiridas diferencial. empresa, mas | com certeza | vendemos vendas,
através da | Pois com ele | acredito que | para qualquer | servico, e o0 | marca
utilizacdo do | conseguimos | vem se | uma, que a | design auxilia | reconhecida,
design na | iniciar a nossa | fortalecendo utilizacdo do | e torna mais | 0 design de
sua empresa, que | mais ainda | design, "interativa” a | nossos
empresa? hoje conta | com o passar | quando bem | venda de um | produtos cria
com uma | do tempo, | utilizado, traz | servigo digital. | um lago com
unidade em | visto que os | indmeras Nossos 0s
Caixas e uma | projetos s&o | vantagens clientes consumidores
na Angola na | reconhecidos | como: maior | tornam-se , € isso nos
Africa do Sul, | e bem vistos | lucratividade, leais aos | gera uma
onde por seus | novas Nossos enorme
encontramos | consumidores | tecnologias, servicos pois | satisfagédo
mercado para Além disso, | fortalecimento | gera como
Nnossos diversas da marca e | confianca e | empresa, pois
produtos, marcas produtos. credibilidade criar lagcos de
através da | possuem Busca-se ao mercado | carinho e
utilizagdo do | produtos sempre atingir | devido a | amor
design licenciados, o | 0 ponto | forma que | utilizando o
também nos | que vdo se | maximo, 0 | usamos 0 | design ndo é
posicionamos | atualizando desejo de | design. tdo simples.
no mercado, | com 0 passar | compra das
nos do tempo e | mées e das
fortalecemos conforme sua | proprias
nas vendas e | popularidade, | criancas, e
somos vistos | isso os tornam | através disso,
como ainda mais | que séo
inovadores de | forte visto que | desenvolvidos
projetos. sdo parcerias | produtos que
reconhecidas | remetam

pelo publico.

muito a afeto
familiar, ao
conto de
fadas, isso faz
com que a
mae e a
crianga se
aproximem e
se
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identifiquem
cada vez mais
com a marca.

12. A | Sim, pois | Creio que sim, | Nossa Sim, muito. | Muito
empresa esta | como pois o design | empresa esta | Pois hoje | satisfeita.
satisfeita em | informado, ele | tras 0 | muito somos uma | Conseguimos
relacéo ao | € a esséncia | diferencial satisfeita, mas | marca forte e | a cada novo
uso do | de nossa | para 0s | sempre reconhecida lancamento
design? Por | empresa e € | produtos, a | buscamos nos | no mercado, | emplacar
qué? ele que nos | faz manter | aperfeicoar e | gracas a boa | nossos
faz uma | ligada na | melhorar aplicacdo e | produtos nas
empresa moda e | nossos uso do design | vitrines,
melhor a cada | tendéncias, processos e | ja fechamos | impactar
dia. resultando em | produtos para | grandes Nossos
mais vendas e | que possamos | prestacfes de | clientes atuais
resultados cada vez mais | servicos no | e novos
melhores. estar perto de | qual, nos | clientes
Nossos tornaram também.
clientes. ainda mais
reconhecidos
no Nosso
segmento.
13. Vocé | Sempre ha | Melhorias e | Acredito que | Como somos | Sempre
acredita que | melhorias, oportunidades | sempre uma empresa | existe, e
existe acredito que | sempre havera que vende | sempre vai
oportunidade | quanto mais | existem, como | oportunidade | design, existir. Por
s de melhoria | os designers | por exemplo, | de melhorias, | acreditamos isso,
em relacdo | estiverem 0 ambiente | sempre que a | cuidamos
ao design na | atualizados e | criativo teremos melhoria deve | cautelosamen
empresa? entendendo o | poderia  ser | novas ser continua e | te de nossos
Quais? que o | mais livre e | ferramentas, constante funcionérios
mercado esta | inspirador, tecnologias, para se | para que eles
buscando, pois por mais | tendéncias e | manter em um | estejam
melhor sera o | que a | outras coisas | mercado tao | sempre
resultado empresa mais, por isso | exigente e | atualizados
aplicado a | possui na sua | 0 design se | competitivo. com o]
Nossos identidade o | torna tdo | Para isso | mercado e as
clientes. design, acaba | importante. estamos tecnologias.
Vamos tendo sempre  nos | Inclusive,
conseguir conceitos e atualizando, guando
entender regras fabris, com  cursos, | possivel,
melhor o | poderia  ser novas investimos em
cliente, ser | mais ferramentas cursos e
mais conectado a de design, | viagens para
assertivos no | natureza. para eles se
projeto, conseguirmos | qualificarem.
reduzindo os sempre Este ano,
retrabalhos, entregar 0 | mandamos
0S custos e melhor uma
conseguir resultado. funcionéria

alavancar as
vendas e o0s
lucros.

para o Japéo
se
especializar e
buscar novos
conhecimento
s para
aplicarmos
aqui na
empresa.
Sempre

tem
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coisa nova no
mercado que
é possivel
aplicar.

14. Existem | Eu acredito | Sim, algumas | N&o, algumas | Sim. No caso | De certo modo
obstéaculos que vezes nem | vezes temos | posso dizer | existe sim, o
para 0 | obstaculos todas as areas | interferéncias | que o maior | desenvolvime
desenvolvim | sempre hd em | acompanham | como falta de | obstaculo hoje | nto de uma
ento das | todas todo 0 | sistemas, € encontrar | peca exige
atividades de | atividades e | processo, isso | novos projetos | mdo de obra | saber que o
design na | setores, faz com que | que demoram | qualificada e | produto ndo é
empresa? porém ndo | se percam | um pouco | comprometida | para quem o

acredito que | informacdes mais para o | . Pois hoje, as | cria, e sim

isso seja um | importantes, desenvolvime | empresas para o}

problema. sendo nto, mas ndo | precisam consumidor, e

Temos necessario o | posso dizer | muitos desses | vejo que as

sempre retrabalho. gque €& um | servigcos vezes isso

mudanca de | Além disso, | obstaculo. digitais do | ndo é tdo

sistema, existe um pré- design, para | claro, e

programa, conceito das poder divulgar | deixamos nos

novidades no | demais areas sua marca, | levar pela

qual as vezes | entenderem e dar forca a sua | criatividade, e

se tornam | aceitarem plataforma de | temos que

obstaculos, alguns vendas, seus | voltar atras e

mas apos | projetos, anancios, retrabalhar.

sempre achando-os entre outros, e

trazem duvidosos. para que

melhores tenhamos um

resultados. cliente leal, é

Quanto aos necessario

desenvolvime entregar 0

ntos dos resultado

projetos, muito além do

muitas vezes esperado, e

€ necessario para isso é

alterar até necessario ter

chegar ao um

gosto e perfil profissional

do cliente, extremamente

mas isso comprometido

também néo e qualificado.

chega a ser

um obstaculo,

como  disse

anteriormente,

trabalhamos

para que O

cliente fique

satisfeito com

0  resultado

final.
15. Como o | Hoje estamos | O design pode | Através das | O design esta | Posso  dizer
design em um | influenciar de | formas, cores | completament | que  nossos
influencia na | mercado diversas e texturas, | e ligado a | produtos
decisdo de | totalmente maneiras na | tecidos  dos | influéncia na | influenciam na
compra? Por | diferente  de | deciséo de | produtos que | decisédo de | deciséo de
qué? poucos anos | compra, seja | desenvolvemo | compra de | varias

atras (10 | nas cores, nos | s, também | qualquer maneiras, cor,

anos). Hoje | acabamentos, | retratados em | produto ou | tecidos,

Nnossos na qualidade e | estampas que | servico, seja | qualidade, na
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clientes
guerem o]
menor tempo

e o0 melhor
resultado. Isso
falando nao
apenas no
meu produto.
Nos ultimos 3

anos tenho
tido muitos
clientes

querendo o
seu lar pronto,
decorado e
finalizado,
pela correria
do dia a dia,
pelo
“incémodo”
que se tem até
chegar ao
resultado
desejado.
Deste modo,
eles esperam
o] melhor
projeto, e com
0 wuso do
design,
conseguimos
ser
diferenciados
nesse
mercado,
conseguimos
entregar o}
melhor
produto com o
melhor custo,
e assim, com
certeza
teremos mais
volume de
negocios. Por

isso, posso
dizer que o
design é

necessario em
Nossos
projetos,
sabemos que
eles séo
diferenciados,
executamos
todos 0s
projetos com o
pensamento
além do que o
cliente espera,

durabilidade
do  produto.
Além disso, os
aspectos
fisicos
muito
importantes
na hora de
compor looks
e valdar o
investimento.
Além dos
Nnossos
materiais
promocionais,
merchandisin
g e marketing
gue criamos
para que
influencie os
clientes, seja
0s
lojistas/atacad
0s ou
consumidores
finais.
Contudo, se o
projeto for um

sao

sucesso, faz
com que o
consumidor
vire cliente
leal a
empresa.

remetem ao
mundo do
conto de fadas
e conquistam
cada vez mais
as nossas
consumidoras
, filhas e
mamaes.
Posso  dizer
que o design
nao esta
apenas ligado
a produto,
existem outras
formas que o
design
trabalha e
influéncia os
consumidores
, mas de fato
ele esta
diretamente
ligado a
desenvolvime
nto e criacdo

de novos
produtos ou
Servigos.

embalagem
do produto ou
na criacdo de
banner,

encarte, e
através dele, a
empresa
consegue

mostrar para o
consumidor/u
suario/cliente
0 apelo do

produto e
valor de sua
marca,

atraindo assim
0 publico-alvo
desejado, de
modo que
fortaleca sua
marca e
aumente suas
vendas. Nos
conseguimos

transmitir
também um
afeto ao
consumidor,
através da
marca e do
grafismo
construido,
iSso se torna
muito
determinante
para a
influéncia de
compra.

comunicacao

gue temos
com  Nnossos
clientes, pelo
site, redes
sociais, entre
outros, e
temos  esse
feedback

muito claro e
zelamos muito
por isso.
Sabemos que
Nnossos
produtos e
nossa marca
sao de
qualidade e
sao confiavel
no mercado, e
cada peca
criada e
produzida é
feita com
muito amor e
dedicacéo, e o
design tem
muito  disso.
Pois quanto
mais nos
dedicamos
com 0 uso do
design ao criar
uma peca,
sabemos 0]
guanto essa
peca e
importante
para a
empresa e
para nossos
clientes, e
entendemos
gue  nossos
clientes
sentem  isso
ao comprarem
nossos
produtos.
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“saimos da
caixinha” na
hora de
executar, e
isso faz a
diferenca, e
realmente
conseguimos
ir muito além
do que os
clientes nos
pedem.
Portanto,
posso finalizar
dizendo que o

design de
cada projeto e
produto
entregue,
influencia

diretamente
na escolha do
cliente, pois
um  produto
bem
elaborado e
um projeto
gue dé prazer
em olhar, pois
pensamos
cada detalhe,
para que cada
projeto  seja
Unico, pois
criamos com
amor, e assim,
o cliente nem
sai da loja
para procurar
outro projeto
na
concorréncia,
temos um
showroom
maravilhoso e
bem
ambientalizad
o, e de fato
iSso tudo
influencia
diretamente
na decisado de
compra do
consumidor.
Fonte: Elaborado pelo autor (2019).




