UNIVERSIDADE DE BRASILIA
FACULDADE DE COMUNICACAO
DEPARTAMENTO DE AUDIOVISUAIS E PUBLICIDADE

MEMORIAL DESCRITIVO DO PRODUTO

MARCELA ROCHA MENDONGCA RIBEIRO

RAQUEL CAMARA DA COSTA

ENTRENOS

ESTUDO DE VALOR DA MARCA BASEADO NO PROCESSO DE DESIGN THINKING

BRASILIA — DF

NOVEMBRO DE 2014



MARCELA ROCHA MENDONCA RIBEIRO

RAQUEL CAMARA DA COSTA

ENTRENOS

ESTUDO DE VALOR DA MARCA BASEADO NO PROCESSO DE DESIGN THINKING

Memorial descritivo do produto apresentado
a Universidade de Brasilia como requisito
parcial para obtencdo do titulo de bacharel
em Comunica¢do Social com habilitacdo em
Publicidade e Propaganda.

Orientadora: Professora Doutora Celia
Kinuko Matsunaga Higawa

BRASILIA — DF

NOVEMBRO DE 2014

MARCELA ROCHA MENDONGCA RIBEIRO



RAQUEL CAMARA DA COSTA

ENTRENOS
ESTUDO DE VALOR DA MARCA BASEADO NO PROCESSO DE DESIGN THINKING

Memorial descritivo do produto apresentado
a Universidade de Brasilia como requisito
parcial para obtencdo do titulo de bacharel
em Comunicagdo Social com habilitagdo em
Publicidade e Propaganda.

Orientadora: Professora Doutora Celia
Kinuko Matsunaga Higawa

BRASILIA — DF

NOVEMBRO DE 2014

BANCA EXAMINADORA

PROF. DRA. Célia Matsunaga

PROF. DR. Wagner Rizzo

PROF. DR. Edmundo Brandao



AGRADECIMENTOS

Fazer agradecimento em dupla pode ser um pouco mais complexo, no entanto
existiram pessoas que foram verdadeiros anjos na jornada da Entren6s. Nossos pais,
que nos deram todas as condicGes e apoio para chegarmos até aqui. N0Ss0s
professores que tornaram os quatro anos de graduacdo um periodo de aprendizado e
crescimento pessoal, em especial nossa querida orientadora Célia Matsunaga, a
Celinha que tanto adoramos.

Um agradecimento sincero aos nossos amigos, nosso eterno Motird, que nos
acompanharam e compreenderam os finais de semana sem dar noticia, e as conversas
incessantes sobre 0 mesmo assunto nos poucos encontros. Nao poderiamos deixar de
agradecer aos nossos namorados, companheiros em todos os sentidos e que ajudaram
de inimeras formas durante todo o processo. Quando se faz um TCC as pessoas se
transformam em seres com humores alterados, é muito tranquilizante saber que
podemos contar com alguém para ser nosso porto seguro.

E para finalizar, ja que agradecimentos ndo devem ser longos porque ainda ha
muitas paginas de leitura pela frente, esperamos que este seja apenas o inicio de uma

jornada cheia de surpresas e muito amor.



RESUMO

Este € o memorial descritivo da producdo da proposta de valor da marca Entrends,
baseado na metodologia do design thinking. O trabalho mostra as etapas realizadas até
chegar ao objetivo final utilizando-se de uma linguagem mais visual, como a propria
metodologia propde. As ferramentas utilizadas e o material coletado serviram de
insumo para criar a linha de raciocinio que guiou a formulacdo da proposta de valor.
O projeto passa por assuntos inovadores e ainda pouco estudados no Brasil como o
design de servicos e a experiéncia do usuario.

Palavras-chave: Design thinking. Proposta de valor. Marca. Entrens. Comunicagédo
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1. INTRODUCAO

A Entrends foi construida a partir de um desejo mutuo entre duas amigas de
unirem sua paixao pelo design e a vontade de se alimentar de historias. Foram
necessarias diversas conversas nos corredores da universidade e ideias de negdécios
descartadas para chegar finalmente ao propoésito de sua existéncia: ela seria uma
empresa de design de convites para casamentos. E mesmo com opinides divergentes
quanto ao nome ou a execucao pratica da empresa, 0 objetivo de tornar a Entrends
uma empresa nada convencional era unanime.

Devido a formacdo em comunicacao social, ja era conhecida a importancia de
um planejamento para o sucesso de qualquer projeto, seja ele uma campanha
publicitaria ou o inicio de um negécio. Como o professor doutor Djalma de Pinho
Reboucas ressalta em seu livro sobre planejamento estratégico®, é necessario primeiro
estudar a viabilidade de implantacdo do neg6cio em um determinado mercado ao
invés de simplesmente pensar que uma boa ideia é suficiente para fazer a empresa
prosperar.

O mercado atualmente se encontra saturado de opcdes, como fazer entdo para
construir um negocio que realmente traga algo novo para o cliente? Nao devemos nos
ater a ideias que nunca tenham sido usadas, mas sim em ideias que nunca tenham sido
usadas em determinado segmento. Com o objetivo de trazer para 0 mundo empresarial
esse pensamento revolucionario considerando ainda as viabilidades praticas de um
servico ou produto, estruturou-se a metodologia do design thinking?, citada pela
primeira vez ainda no final do século XX pelo CEO da empresa de consultoria IDEO,
Tim Brown.

Basicamente, o design thinking prega a construcdo de um pensamento que seja
semelhante ao de um designer, ou seja, alguém que foi instruido durante sua vida
académica a solucionar problemas com foco no usuario que ira usufruir da solucao
encontrada, sem perder de vista as tecnologias e recursos disponiveis. A diferenca do
termo institucionalizado por Brown se da pelo fato de que todos os profissionais, de

qualquer area, pensem dessa forma, ndao apenas aqueles formados em design.

! Planejamento estratégico — Metodologias e Praticas, 1988
2 Change by Design, 2009



Além de oferecer uma visdo diferente das demandas, o design thinking
contempla a experiéncia que o cliente terd com o servi¢o ou produto adquirido. Dessa
forma, as empresas que aderem a essa abordagem de negocios devem incluir em seu
planejamento ndo apenas a execucdo do servigo ou producdo de um objeto, mas
também pensar todos 0s momentos de interacdo com o cliente e assim desenvolver
vivéncias inovadoras com o cliente, para que ele se satisfaca de todas as formas.

Devido a todas as caracteristicas intrinsecas ao design thinking decidiu-se
utilizar essa abordagem para nortear a construgdo da Entrends. Utilizando-se das
etapas e ferramentas que

compdem a metodologia foi possivel pensar a empresa de uma forma inovadora.

Para dar inicio a existéncia da Entrenos era necessario estabelecer os valores
que diferenciariam a marca no mercado, desenvolver um planejamento de acdes que
mostrassem aos clientes o0 que torna a empresa Unica. Era necessario construir uma
proposta de valor para baseada em um estudo aprofundado no mercado de casamentos
e nas emocdes envolvidas no processo.

Dessa forma iniciou-se 0 processo de construcdo da proposta de valor para a
Entrends baseada nas etapas sugeridas pela pesquisa em design thinking. Foram
realizadas observacgdes profundas sobre o mercado de casamento, sobre os casais e 0s
sentimentos que envolvem esse momento de suas vidas. Apds a coleta e organizagédo
sistémica dos dados encontrados iniciou-se um processo de filtracdo das ideias
geradas a partir dessas informacdes e por meio de diversas ferramentas chegou-se ao
objetivo final de imprimir na marca Entrends valores e a¢des inovadoras capazes de

proporcionar ao cliente uma experiéncia Unica.



2. CONTEXTUALIZACAO

Os padrdes culturais brasileiros passam atualmente por uma profunda
modificacdo, onde normas sociais estdo sendo mais discutidas e questionadas a cada
geracdo. Entretanto, a0 mesmo tempo em que ja ndo ha uma ligacgdo t&o forte com as
tradicOes, certos rituais ndo perderam sua forga, ao contrario, ganharam um novo

significado dentro da sociedade contemporanea. Dentre eles esta o casamento.

A celebracdo matrimonial se originou nos primeiros anos do cristianismo, e
durante muito tempo representou acima de tudo um acordo entre duas familias. Com
0 passar dos séculos a celebragdo foi acompanhando as mudancas de pensamento da
época, dentre elas destaca-se a conquista de escolha e decisdo da mulher no
casamento. Outros simbolos associados a festa também foram adicionados ou

retirados do ritual, sempre se ajustando aos preceitos de cada época e cultura.

Atualmente o casamento no Brasil esta intrinsicamente ligado a realizacdo de
um sonho. Na grande maioria dos casos, tanto 0 noivo quanto a noiva escolheram se
casar e com quem se casar, planejaram juntos cada detalhe e se esforcaram para reunir
0 capital necessario. Sdo muitos fatores envolvidos no planejamento, e 0 mercado de
casamentos no Brasil nunca esteve em uma fase tdo positiva. De acordo com os dados
da Associacdo dos Profissionais, Servicos para Casamento e Eventos Sociais
(Abrafesta), o capital movimentado pelo setor chegou a R$ 14,8 bilhGes em 2012, R$
16 bilhdes em 2013 e para esse ano (2014) tem previsao de aumento de 25%.

Em Brasilia, uma cidade jovem e com padrfes culturais ainda em
desenvolvimento, o cenério se diferencia um pouco em relacdo aos outros estados no
que diz respeito ao valor destinado a realizacdo do casamento, que costuma ser maior
que a maioria dos estados, porém a ligacéo entre a festa e a realizagdo de um sonho

continua a mesma.

Justamente devido a alta expectativa na realizacdo desse sonho, é comum que
0S noivos, principalmente as noivas, que assumiram ha alguns anos a frente da
organizacdo do evento, se sintam inseguros em relagdo aos fornecedores e até mesmo

no que diz respeito a suas proprias opinides.

3 Pesquisa Abrafesta/Data Popular, 2012
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Portanto, na hora da decisdo dos servicos contratados, duas questdes
primordiais entram em jogo: a credibilidade passada pelo prestador de servico e a

viabilidade financeira de investir no mesmo.

H& um historico desfavoravel em relacdo ao atendimento no segmento de
servigos brasileiros no geral. Pouca preparacdo e paciéncia, despreparo para lidar com
certas situacOes, estas sdo algumas das recorrentes reclamacdes por parte dos clientes.
Ainda que existam linhas de estudo e propostas de planejamento para melhorar o
servico oferecido, ainda pouco se fez na prética para centralizar todo o processo com

foco no usuério, visando melhorar a experiéncia com o servigo.

Assim, partindo do conhecimento sobre o mau servico prestado, aliado a
afinidade pelo design grafico de qualidade e o interesse pelo universo do casamento e
todos seus aspectos emocionais e culturais, criou-se a marca Entrends. A marca visa
se tornar uma empresa especializada em design de convites para casamentos que
agregue ao seu produto um servigo diferenciado e proporcione aos noivos uma
experiéncia que amenize a inseguranca e stress causados pelo planejamento de algo

tdo importante.

Para alcancar tal objetivo, tornou-se essencial um estudo aprofundado sobre
metodologias que apresentassem possiveis inovacées em servico para fundamentar o
valor da marca Entrends. Apds o conhecimento de varias propostas, o design thinking
apresentou-se como uma direcdo adequada para solucionarmos esse problema,
portanto, ele foi escolhido como base para o desenvolvimento de um valor para a

marca.

Faz-se necessario um esclarecimento sobre o significado de design, entendido
por muitos como uma estética, um atributo. Na realidade, o design consiste em um
processo criativo criado para solucionar problemas de forma viavel e desejavel. Ha
séculos relacionado com o desenvolvimento de produtos, somente no final do século
passado o design passou a ser visto como um diferencial nos negocios. Tim Brown,
presidente e CEO da empresa multinacional de consultoria IDEO, foi o primeiro a
pautar seu modelo empresarial na visdo do design, criando assim o termo design
thinking.

Esse termo expressa a diferenca entre ser designer e pensar como designer, ou

seja, incorporar o pensamento dos designers, que unem as necessidades do usuario
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com a tecnologia disponivel, sem deixar de pensar as restricGes praticas do negdcio, a
espinha dorsal do funcionamento da empresa. A tendéncia de enxergar o design nédo
apenas como um aliado na produgdo, mas também no modelo de negdcio, ja pode ser
observado em grandes multinacionais como a Apple, que oferece um produto
inovador com um Servi¢o que pensa no seu usuario em todas as etapas. Desta forma, o
design é capaz de converter o produto em valor para o consumidor e em oportunidade

de mercado para a empresa.

Diferentemente de uma pesquisa de mercado, que visa entender
comportamentos a partir do que as pessoas fazem, ou dizem que fazem, para gerar
solugdes, uma pesquisa baseada no design thinking pretende entender culturas,
experiéncias, emocfes e pensamentos para desenvolver ideias emocionais e
funcionais que satisfagcam as necessidades reais do usuario, mesmo que esse ndo saiba

dizer o que deseja exatamente.

A abordagem ganhou espaco no cenario brasileiro a partir de 2010, quando
empreendedores comecaram a implementar a metodologia e as ferramentas do design
no corporativismo. Percebeu-se que a visdo do designer, aliando referéncias e
métodos de forma criativa enquanto pensa no usuario que ira se beneficiar do projeto,
consistia em um potencial de inovagdo para o mercado corporativo. Tim Brown
explica como se d& esse diferencial quando define o design thinking como “[...] uma
disciplina que utiliza a sensibilidade e os métodos do designer para atender as
necessidades das pessoas com o que é tecnologicamente viavel criando uma estratégia
de negdcios que possa se converter em uma oportunidade de mercado que agregue

valor ao cliente.”.

Para buscar essas solucdes inovadoras séo utilizados os trés pilares basicos do
design thinking: empatia, colaboracdo e experimentacdo. Por meio dessas trés atitudes
primordiais o usuario é posicionado no centro do processo, possibilitando a percepgao
de suas reais necessidades e desejos, permitindo sua participacdo durante todo o
processo de planejamento e ideacdo e otimizando a visualizacdo do resultado atraves
da criacdo de prototipos rapidos de serem implementados e revisados. Dessa forma

cria-se uma experiéncia mais profunda entre fornecedor e cliente.

A partir da definicdo de design thinking outros ramos foram surgindo, como o
design de servi¢o. Quando o processo € analisado de forma holistica, em todas as
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situacbes que a pessoa interage com uma empresa, e busca-se melhorar esta
experiéncia, entdo temos o design de servicos. As ferramentas, evidentemente, sdo
adaptadas ao sistema de servico, que envolve interacBes através de pontos de contatos
que com o tempo devem gerar valor para o usuério, o projeto e a empresa. No entanto,
a abordagem com foco no ser humano permanece e o objetivo final continua sendo
evitar falhas, reduzir riscos e estimular a inovacéo, buscando ao final solucdes que

sejam viaveis, factiveis e desejaveis.

No livro This is Service Design thinking (2012), criado em co-autoria por 23
especialistas em design thinking, o propdésito de funcionamento do design de servigos
é explicado da seguinte forma:

Para valorizar o cliente, é necessario passar algum tempo
entendendo as interagfes que eme tem com 0 Seu Servigo, e iSso
significa duas coisas. Primeiro, analisar o servigo pelos olhos do
cliente, e segundo, concebe-lo de forma que os clientes passem por

experiéncias constantes durante um tempo que eles consideram
valioso. (STICKDORN; SCHNEIDER, 2012).

A vista de tudo que foi exposto nos paragrafos anteriores, sera apresentado no
seguinte trabalho o desenvolvimento do estudo baseado no design thinking com
objetivo final de criar uma proposta de valor para a marca Entren6s que entenda o
publico, suas necessidades e expectativas e a melhor forma de atendé-lo. Nossa
intencdo com isso é propor solugdes inovadoras relacionadas ao servi¢o oferecido

visando proporcionar uma profunda experiéncia entre cliente e empresa.
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3. OBJETIVO GERAL

Como desenvolver uma proposta de valor para a marca Entrenés com base na

metodologia do design thinking?

4. OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Analisar como as ferramentas do design thinking sdo aplicadas no design de

servicos

- Apresentar um business model canvas com a proposta de valor da marca

Entrends
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2. REFERENCIAIS METODOLOGICOS

O design thinking propde etapas para encontrar soluc@es inovadoras utilizando-se
de métodos e ferramentas de forma colaborativa, centrada no ser humano e realizando
experimentacbes que sejam de baixo custo e ageis na adaptacdo a feedbacks. E
necessario compreender que o processo do design thinking é essencialmente adaptéavel
e versatil, portanto as etapas ndo devem necessariamente ser executadas de forma
linear, mas sim de acordo com as necessidades que aparecerem ao longo do trajeto.

Como é descrito no livro This is Service Design thinking:

E importante entender que essa estrutura é interativa na sua
abordagem. Isso significa que, em cada estagio de um processo de
design de servico pode ser necessario dar um passo para tras ou até
mesmo comegar de novo do rascunho. A simples, mas muito
importante diferenca, estd em garantir que vocé aprendeu com 0s
erros da etapa anterior. (STICKDORN; SCHNEIDER, 2012).

Na parte inicial do desenvolvimento da proposta de valor da Entrends foi
estabelecido um escopo para guiar os estudos e producdes de material. Seguindo as

etapas propostas na abordagem do Design thinking criou-se o seguinte esboco:
Figura 1 — Escopo de desenvolvimento da proposta de valor para a marca Entrends.

Escopo do Projeto

Entendimento Observacéio Point of View Ideacéo Prototipagem

Gerar guestao di
Discusstes)—p-( Agrupamantc’ Sintese POV brainstorming
Interpretacéo da insights

DESAFIO Entrevista, Observagao)

Brainstorming’

ights
Insights Agrupamento

de insights Micro-Teoria

‘Agrupameantd
de idaias

Escolha

PROPOSTA
e ALOE.,

Fonte: Elaborada pelo autor, 2014.
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5.1 Observacéao

O primeiro passo é contextualizar o problema, entender qual o real impasse a
ser resolvido e assim focar os esforcos em algo que satisfaga as necessidades do
usuério eficazmente. A partir da definicdo do problema a equipe vai a campo, convive
com 0s usuérios e observa o ambiente de interacdo, a fim de recolher insumos para
serem analisados posteriormente.

Garantir um entendimento claro sobre o contexto, partindo da
perspectiva de atuais e futuros clientes de certo servico, é crucial
para um design de servico de sucesso. Novamente, é importante
manter uma visao do processo como um todo e sempre que possivel

focar nas reais motivacdes por trds do comportamento do cliente.
(STICKDORN; SCHNEIDER, 2012).

Independente das ferramentas utilizadas nessa etapa é necessaria a presenca
constante da empatia, ou seja, a equipe precisa enxergar através dos olhos do usuario
para conseguir captar suas aspiracGes e sonhos, bem como suas insatisfacdes. No
manual desenvolvido pelos estudantes de design da Universidade de Stanford, nos
Estados Unidos, eles explicam a importancia da empatia ao longo do processo:

Empatia é o fundamento de um processo de design centrado no
humano. Para gerar essa empatia nos: observamos (enxergamos o
usuario e seu comportamento no contexto de suas vidas), nos
enhajamos (interagimos com 0S UsUarios e 0s entrevistamos tanto de
forma agendada como em encontros casuais) e imergimos

(vivenciamos a experiéncia do usuario). (INSTITUTE OF DESIGN
AT STANFORD, 2014).

Especificamente no estudo de valor para a marca Entrenos foram utilizadas as
erramentas de Buzz Report*, Popular Media Scan®, Trends Expert Interview® e a

formulacdo de um questionario online.

As duas primeiras abordagens consistem na observacdo do que esta sendo
destague nas midias sociais e 0 que as pessoas estdo comentando e se
comportando em relagdo a isso. Por meio desta observacdo midiatica é possivel

estabelecer padrbes de comportamento e avaliar o mercado que se deseja explorar.

* 101 Design Methods, 2013
5

Idem
® Idem
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Trends Expert Interview auxilia na rapida aprendizagem sobre determinado
assunto a partir de conversas com especialistas e pessoas que tém experiéncia de
mercado na area estudada. GravacBes de voz e registros fotograficos sdo
imprescindiveis para a documentacdo do processo, visto que no design thinking
todos os estudos e informacgdes devem ser expostos de forma visual e de rapida

compreensao.

O questionario foi desenvolvido para coletar de forma direta informacdes
sobre a opinido das noivas em relacdo ao servico de convites de casamento em
Brasilia. No total foram nove questdes, alternadas entre multipla escolha e escala

nominal.

Por meio dessas ferramentas foram recolhidas informacdes sobre o cenario de
casamentos em Brasilia, sobre como as noivas se sentem durante o planejamento
do evento, bem como seus medos e sonhos. Nas fases seguintes todos esses dados
foram analisados, sintetizados e transformados em insights que apontassem

possiveis caminhos inovadores para a formulacdo de ideias de proposta de valor.
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Point of view

Durante a observacdo sao coletados insumos para a compreensdo do contexto
do projeto e como as pessoas tém seus desejos satisfeitos. No estudo da proposta
de valor para a Entrends, houve uma imersdo no mercado de convites de
casamento em Brasilia e nas experiéncias proporcionadas as noivas por parte das

empresas.

Devido a expressiva quantidade de dados coletados na primeira etapa, uma
organizacdo sistematica das informacdes € necessaria para facilitar a analise e a
percepcao de padrdes. Essa etapa da pesquisa no design thinking se chama point
of view. A importancia dessa etapa consiste em sintetizar insights de forma a
obter-se padrdes e criar desafios que auxiliem na compreensdo do problema.
Como o autor Vijay Kumar(2013, p. 74) explica em seu livro: “Passamos da fase
de pesquisa e coleta de dados para a organizacdo das ideias em quadros de analise
para que possamos organizar 0 N0sso pensamento e obter uma perspectiva clara

do problema.”.

No point of view é possivel construir visdes diferentes do contexto para chegar
a conclusdes mais profundas e menos 6bvias. A partir do momento que se passa a
olhar um sistema de um angulo antes inexplorado as oportunidades comegcam a
aparecer, e nesse momento € importante abster-se de analises limitadoras. Por
exemplo, um estudo sobre compra de animais de estimacdo ndo deve conter
informacdes somente sobre como as pessoas compram seus animais ou acessorios
ligados a eles, como ragdo e brinquedos, mas também deve dizer como chegam a

deciséo de comprar um pet, como interagem com eles, etc.

As ferramentas utilizadas nessa etapa auxiliam na filtragem e transformacéo
de dados em insights que posteriormente se tornaréo ideias concisas de inovacao.
Para sintetizar os dados coletados na fase de observacdo, foram utilizados os
seguintes métodos: map journey’, matrix 2x2, personas, uma anélise das respostas
do questionario, um mapa conceitual, cartdes de insight e um mapa de desafios e

oportunidades. Esses materiais representam um resumo do conhecimento

" This is Service Design thinking, 2012
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adquirido e foram escolhidos por suprirem satisfatoriamente a demanda das

proximas etapas.

O map journey é uma descricdo detalhada do processo pelo qual o cliente
passa com 0 a empresa contratada, desde a forma como conheceu a empresa até o
pos-servico oferecido. Foram selecionadas quatro empresas que trabalham direta
ou indiretamente com producdo de convites de casamento e por meio destas
quatro analises mais aprofundadas acredita-se ter contemplado o mercado de
convites de casamento em Brasilia o suficiente para compreender como
funcionam as relagGes entre cliente e fornecedor, bem como os diferenciais de

cada empresa que sdo considerados atrativos para 0s noivos.

A Matrix 2x2 € (til para localizar o servigo oferecido pelas empresas dentro de
um grafico que relaciona pessoas e acdes. Acima de tudo, ela é uma ferramenta
competitiva, uma 6tima forma de visualizar a comunicacdo desses fornecedores e
uma oportunidade de identificar insights ou areas que podem ser exploradas de
forma mais profunda, bem como &reas onde sua empresa nao gostaria de se

posicionar.

Também foram produzidas personas, perfis ficticios desenvolvidos para
representar um grupo com caracteristicas semelhantes - sejam elas fisicas,
emocionais, comportamentais, etc. -. Ao invés de tentar projetar para todos os
publicos, as personas sdo utilizadas com o objetivo de focar no publico alvo do
servigo, tornando-o mais efetivo e eficiente para os grupos de pessoas que
realmente importam. Elas representam um personagem com o qual um fornecedor

pode se relacionar.

Os dados quantitativos recolhidos no questionario desenvolvido para as noivas
foram analisados, considerados padrbes de resposta. Graficos foram gerados a

partir dos resultados obtidos para criar uma melhor visualizacéo.

O mapa conceitual possibilita uma visualizacdo dos dados de maneira rapida e
holistica, facilitando a compreensdo de informacGes complexas nos seus
diferentes niveis. Além de ser uma 6tima base para geracdo de ideias. No livro
Design thinking: inovacdo em negocios é dada uma explicacdo clara e resumida

dessa ferramenta:
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E uma visualizacdo gréfica, construida para simplificar e
organizar visualmente dados complexos de campo, em
diferentes niveis de profundidade e abstracdo. Seu objetivo é
ilustrar elos entre os dados e, assim, permitir que novos
significados sejam extraidos das informages levantadas nas
etapas iniciais da fase de imers&o, principalmente a partir das
associacbes entre elas. (SILVA; FILHO; ADLER;
LUCENA; RUSSO, 2012).

Cartbes de insights s&o oportunidades identificadas a partir da fase de
observacdo separadas em frases resumidas para facilitar a visualizagcdo e a
organizacdo de pensamentos. E, por ultimo, 0 mapa de desafios e oportunidades é
criado com o objetivo de sintetizar quais sdo 0s prés e contras do mercado

explorado, uma analise SWOT condensada.

Todos estes materiais produzidos facilitaram o desenvolvimento da
etapa seguinte, a ideagdo, j& que todos os dados coletados sobre o mercado de
convites e oportunidades enxergadas para a Entrends ao longo dessa coleta foram

organizados e sintetizados.
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5.2 ldeacédo

Apesar de a sua definicdo ser simples, a fase de ideacdo € um divisor de dguas
na pesquisa de design. Basicamente, esta é a fase em que sdo geradas ideias
inovadoras de acordo com tudo o que foi observado anteriormente. Por meio dos
insights, ou seja, conhecimentos antes ndo percebidos sobre o contexto estudado e
possivel chegar a propostas concretas de inovacao para o negocio, desde que essa
fase seja realizada de forma comprometida e com a cabeca aberta para sugestes
gque em um primeiro momento podem parecer desconexas, mas que tém potencial

para se tornarem grandes rupturas no mercado.

A complexidade dessa fase reside justamente na capacidade da equipe de
transformar tudo o que foi estudado em ideias realmente revolucionarias. Ndo que
referéncias e ideias anteriores devam ser descartadas, para ser inovadora nao é
necessario a ideia ser nova para 0 mundo, apenas para um mercado especifico. No
livro Ten Types of Innovation € feita uma diferenciacéo relevante entre inovacéo e
invencao:

Inovacdo pode envolver invencgdo, mas requer muitos outros fatores
também - incluindo uma profunda compreensdo sobre se 0s
consumidores precisam ou desejam essa invencdo, como ela pode
funcionar com outros elementos para ser desenvolvida, e como ela

ird se custear ao longo do tempo. (KEELEY; PIKKEL; QUINN;
WALTERS, 2013).

O design thinking propde que nessa fase sejam realizadas reunides de geracéao
indiscriminada de ideias, comecando pelas mais dbvias, mas mantendo o objetivo
no aprofundamento das propostas. Além de buscar inovacgdes, é importante ter em
mente sempre uma imagem do cenario como um todo. A visdo holistica evita o
bloqueio criativo devido ao foco intensivo em apenas um ponto, ja que a pessoa
estd sempre voltando ao problema inicial e as conexdes realizadas nas etapas

anteriores.

Quando se trata de conceber ideias para um servico o desafio aparentemente é
maior. Servigos sdo intrinsecamente intangiveis, o que dificulta sua visualizag&o.
No entanto, uma das formas de alcancar o objetivo de inovar nesse setor € manter
a visdo holistica, do ambiente do servico como um todo, como é dito no livro This

is Service Design thinking:
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Embora servigos sejam intangiveis, eles ocupam espaco em um
ambiente fisico, utilizando acessorios fisicos e, na maioria dos
casos, gerando algum tipo de resultado fisico. Inconscientemente, 0s
clientes percebem esse ambiente com todos seus sentidos. NOs
enxergamos, escutamos, cheiramos, tocamos e degustamos as
manifestacbes fisicas do servico (STICKDORN; SCHNEIDER,
2012).

Para um resultado bem sucedido na fase de ideagdo € necessario, portanto,
repensar o conceito de inovacéo e se esforcar para visualizar o panorama completo do
problema, evitando limitacdes de qualquer instancia, desde as ferramentas utilizadas

nessa etapa.

Durante o processo de desenvolvimento para a proposta de valor da Entrends
foram realizadas diversas reunifes e anotacdes de ideias na fase de ideacdo.
Registros fotograficos foram produzidos para compor a memoria do transcurso.
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5.3 Prototipagem

A prototipagem é uma fase fundamental no processo do design thinking ja que
é também um dos pilares basicos da metodologia. Acredita-se que quanto mais rapido
e guanto menos custo estiver envolvido na primeira implementacdo da ideia melhor
sera seu resultado, pois a resposta do usuério e o que precisa ser melhorado serdo logo
identificados e poderdo ser implementados no prototipo para, entdo, desenvolver o

produto ou servico final.

Pensar em implantar novos conceitos é necessariamente adotar um processo de
mudanca. Seja em um negocio que ainda estd comecando, ou na reestruturacdo de um
antigo, a sequencia bésica é planejar uma mudanca, implementar essa mudanga e
revisa-la de acordo com o feedback do mercado. Por esse motivo o protétipo ndo deve
demandar muito tempo e custo, ja que sua funcdo é mediar a relacdo entre a proposta
de inovacdo da empresa e as necessidades dos usuarios antes do lancamento

definitivo.

Essa foi a fase onde o objetivo geral da Entrenos foi desenvolvido, a proposta
de valor da marca. Durante todas as outras etapas as ideias foram aparecendo a partir
das observacdes, depois foram sintetizadas, analisadas e aquelas que correspondiam
as necessidades e emocg6es do nosso publico-alvo foram aprimoradas para chegar ao
resultado final. Durante a fase da prototipagem foi elaborado um service blueprint®,
uma ferramenta Gtil na identificacdo de cada momento de contato com 0 usuério e
todos os processos envolvidos nele.

E uma matriz que representa visualmente, de forma
esquematica e simples, o complexo sistema de interacfes que
caracterizam uma  prestacdo de  servigos.  Nessa
representacdo, sdo mapeados os diferentes pontos de contato
do servico, ou seja, 0s elementos visiveis e/ou fisicos com os
quais o cliente interage; as acGes do cliente e de toda a
interacdo com a empresa desde as operagOes visiveis até

aquelas que ocorrem na retaguarda. (SILVA; FILHO;
ADLER; LUCENA; RUSSO, 2012).

O service blueprint foi mais um material utilizado como insumo para o
desenvolvimento da proposta de valor e, posteriormente, de uma marca fisica para a

Entrends. Todo o processo transcorrido e a apresentagdo oficial dos nossos objetivos

8 This is Service Design thinking, 2012
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foram diagramados em um estudo de caso, que contém todas as informacdes
recolhidas ao longo da pesquisa de design de uma forma visual e de féacil

entendimento, um dos principios do design thinking.
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3. DESENVOLVIMENTO
6.1 Observacao

Como jéa foi explicado nos referenciais metodoldgicos, na fase de observacao
foram utilizadas as ferramentas de buzz report, popular media scan, trends expert

interview e o desenvolvimento de um questionario online.

O primeiro passo tomado foi explorar sites e blogs relacionados a casamentos,
bem como pesquisas relacionadas ao tema. Por meio das informagdes encontradas foi
possivel notar um constante crescimento dessa inddstria no Brasil e também a
importancia que as sugestdes e criticas postadas nas redes sociais ttm na hora da

decisdo dos noivos em relacdo a escolha das empresas.

Para entender melhor o mercado de casamentos em Brasilia, e
consequentemente o setor de convites, fomos ao Casa Decor, evento que acontece
anualmente e retine fornecedores do ramo de casamentos e noivos no mesmo local. A
partir desse primeiro contato foi possivel compreender o tamanho da industria de
matriménios, mas principalmente a carga emocional que estad envolvida em todo o
processo. Pudemos perceber a partir do discurso de alguns fornecedores tidos como
referéncia na capital como as noivas depositam seus sonhos e esperangas de um
evento perfeito nas maos desses profissionais, que muitas vezes agravam a

inseguranca do casal ao inveés de tranquiliza-los.

Durante o Casa Decor conseguimos diversos contatos de fornecedores e
pessoas que trabalham com casamentos ha anos e que poderiam nos auxiliar na etapa
do trends expert interview. Conversamos com a empresaria Kassia Ferraz, designer de
convites e uma das socias da revista Casar e Festas. A luz das experiéncias trocadas
com ela reafirmamos um pensamento de que existe um conceito distorcido sobre as

noivas, principalmente em Brasilia.

A ideia que a maioria das pessoas tem € de que, por estarem fazendo um alto
investimento financeiro, as noivas sdo muito exigentes e até mesmo irritantes. No
entanto, o que muitos ndo percebem, é que mais do que um investimento financeiro,
h& um investimento emocional ainda maior, 0 que justifica uma inseguranca e

necessidade de conhecer todas as possibilidades para ndo cometer nenhum erro. A
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partir dessa conversa formou-se nosso primeiro desafio: como transmitir a noiva

seguranca e a certeza de que compreendemos 0 momento pelo qual ela esta passando?

Encontramo-nos também com o dono da grafica Relevo Rafaela, Luciano
Guidi. H& 35 anos no mercado de convites, o foco da conversa foi o diferencial que as
empresas podem oferecer em um mercado que possui diversas opcoes, e para ele o
principal seria a qualidade do produto entregue no final. Quando perguntamos sobre o
servigo oferecido ao cliente, surgiu o segundo desafio observado: como manter seus
clientes em um mercado que ndo gera fidelizagcdo, como o de convites de casamento.
Afinal, raramente uma pessoa se casa mais de uma vez e pode recorrer a0 mesmo
servigo, 0 maximo que acontece é a indicacdo por parte do cliente para seus familiares

e amigos.

Para analisar a opinido das noivas especificamente em relacdo ao papel que o
convite ocupa no planejamento do casamento foi criado o questionario desenvolvido
na plataforma virtual. No total 32 noivas responderam e os dados foram tabelados
para serem analisados na fase seguinte. Devido a necessidade de seguir o escopo
definido no inicio da pesquisa agendamos cinco entrevistas com casais, incluindo
aqueles que ja se casaram e alguns gue estdo no meio do processo. Apesar de singela,
a amostra nos trouxe bastante insumo qualitativo para ser analisado, entre eles a
importancia que principalmente as noivas ddo a um servigo que seja atencioso e que
transpareca um interesse aléem do contrato financeiro, que estabeleca uma relacdo

bilateral com o casal.

A fase de observagdo na pesquisa para a proposta de valor da Entrenos durou
um més, tempo no qual houve uma imersdo tanto no mercado de casamentos e nas
empresas de convite, quanto nas emocdes e sentimentos que permeiam esse momento

na vida dos noivos.
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6.2 Point of view

As observacbes e desafios identificados na fase de observacdo geraram
insights que precisavam ser organizados para facilitar 0 pensamento e ampliar as
possibilidades de acdo. Os materiais produzidos nessa etapa foram pensados de forma
visual e de répida compreensdo, seguindo o propdsito da pesquisa baseada no design

thinking.
6.2.1 Map journey

Para compreender o mercado em que a Entrends iria se inserir era necessario
um estudo sobre os principais concorrentes que formam o mercado atualmente. Por
meio de conversas informais com os donos de algumas dessas empresas, e também a
partir de conversas com noivas que contrataram outras para confeccionarem seus
convites, foi possivel desenvolver um map journey de quatro empresas, um escritorio
de design que nao trabalha exclusivamente com convites mas possui um trabalho de
cunho mais personalizado e baseado em estudos estéticos, uma grafica atuante no
mercado h&d muito tempo e que produz convites para todos os tipos de evento, um
escritorio que trabalha exclusivamente com convites de casamento personalizados e
por Gltimo uma empresa que produz identidades visuais como um todo, incluindo

convites.

Um map journey é uma representacdo grafica das etapas de relacionamento do
cliente com um produto ou servigo, que vai descrevendo todas as fases percorridas,
durante e depois da compra e utilizagdo. O arquivo utilizado para preencher essas
informacdes foi compartilhado pelos autores do livro This is Service Design thinking,
Marc Stickdorn e Jakob Schneider. O arquivo possui uma licenga Creative Commons
Atributtion, que permite o compartilhamento do material para qualquer fim, desde que

sejam informados os devidos créditos de criagdo do mesmo.

O primeiro map journey desenvolvido foi sobre o escritério de design Grande
Circular que possui um trabalho que propde a exploracdo do personalizado. A partir
da conversa com um de seus sécios, Gabriel Braga, chegamos as seguintes conclusées
sobre como funciona o relacionamento entre a empresa e seu cliente, desde o

momento que este descobre o servico oferecido até o pds-servigo:



Figura 2 — Map Journey Grande Circular

The Customer Journey Canvas
Diagrama de Experiencia do Clients

" FASEPRE-SERVIGD

Fonte: Elaborada pelo autor, 2014,

Em seguida foi criado outro map journey para a grafica Relevo Rafaela, que

produz convites e com cujo dono, Luciano Guidi, conversamos na fase de observacéo.

Figura 3 — Map Journey Grafica Rapida Rafaela

The Customer Journey Canvas Seia Fornacedor o Servis
Diagrama de Experiencia do Clientte

c‘ FASE PRE-SERVICO

Fonte: Elaborada pelo autor, 2014.
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Também foram produzidos map journeys para as empresas Cha das Duas, que
trabalha exclusivamente com convites de casamento, e o Estidio Revoada, ambos
possuem a marca do personalizado muito forte em seu trabalho. As informagdes
necessarias para a producdo do material dessas duas empresas foram recolhidas a

partir de conversas com noivas gque contrataram seus Servigos recentemente.

Figura 4 — Map Journey Cha das Duas

Escritério de convites e fotografia Chédas Duas
The Customer Journey Canvas Sovies Fornecedor do Servize
Diagrama e Experiencia do Cliente.

" FASE PRE-SERVIGO e FASE EM SERVIGO ’ ’J FASE POS-SERVIGO

© INFORMAGAD MANIPULAVEL

INFORMAGAD CREDIVEL <~

o e . @000e

Fonte: Elaborada pelo autor, 2014,



Disgrama de Experiencia do Cilente

»
FASE PRE-SERVICO

"PUBLICIOADE / RELAGOES POBLICAS

‘Como 8 a proposicio de senvico comunicada pelo
fornecedor do senvice?
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Figura 5 — Map Journey Estudio Revoada

Hustragdies, design e arte; Design de
eventos; Identidade Visuak Marca.

Estidio Revoada
Sorisa Fornacedor do Senvigo

il

identicades visuais  produtos artesanais para o seu
grande dal”

INFORMAGAO MANIPULAVEL

‘SOCIAL MEDIA

Quo informasao st disponivel antes do Langamento.
G0 3ervigo através dos media socials?

> objetivos,

gostos e vontades de nossos clientes para que tudo que
possui um significado especial possa ser traduzido em
inguagem estética e conceitual”

PASSA-PALAVRA
0 qua dizem amigos, calagas e familiares sobre 0 servigo
/0w 0 50u fornecedor?
“Verdadeiras obras de artell Recomendadsimol”
"0 convites mais lindos e auténticos que & vir'

'EXPERIENCIAS ANTERIORES.

Quo experigncias tim as pessoas com servios alou
fornecedores samelhaniss?

‘um catélogo, mas quesia algo especia... que eas ndo
tinham no catélogo. O Estddio Revoads, além de ter sido

INFORMAGAD CREDIVEL

desde o primero contato”

EXPECTATIVAS.
Quals 530 85 patencials expectatives e relagdo.
20 881vigo 8/0u 0 seu fornecedor?

O cliente espera que, por meio de um sesvio mais

EXPERIENCIAS.

58 fornecedor enquanta o senico ssth disponivel?
>

FASE POS-SERVIGO

QESTAO DA RELAGAO COM O CLIENTE

Come é que o fornecedor do senvica 48 continuidade.
3 ralagiio com os cientes?

0 comite desenvolvido para os noivos & langado nas.
edes socials come forma e divulgar um pouco da

histéria 2 em agradecimento pela escolha o
servign.

SOCIAL MEDIA

0que 6que os clientes comunicam sobre 0 3enviso o
50bre o seu fornecedar através dos media socisis?

Elogiam o servigo e indicam para sua rede de contatos.

PASSA-PALAVRA

0que dizem amigoe. colegas @ familiares sobre o
s8rvigo a/ou o seu fornesedor?

“Todos ficaram impressionados!”

'SATISFACAD / INSATISFAGAO.

valiago individual dos clientes em retagd a0 senvica por
‘comparacho entre as suss mxpectativas o expariéncias
Inviduais com o senvigo.

diferente de qualquer outro J3 visto.

i e M St &bt Schraidr

Folincrive.

profissionalizmo. Vie al”

Fonte: Elaborada pelo autor, 2014.
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Produzir esses quatro map journeys sobre os concorrentes foi importante para

perceber onde podem existir potenciais de inovacao, possibilitando assim a criacdo de

um diferencial para a Entrends. Sobre os desafios observados na primeira etapa, a

transmissdo de confianga para os noivos e o desenvolvimento de um servigo que gere

fidelizacdo, notou-se que o discurso utilizado nas redes sociais das empresas é a maior

ferramenta para passar essa sensacdo de seguranca e também para realizar um poés-

Servigo.

Por meio de expressdes como “nds cuidamos de tudo para o seu dia ser

perfeito” e “queremos que o convite tenha a sua personalidade” as empresas buscam

mostrar a0 mesmo tempo que sdo confiaveis e que fardo um trabalho dnico,

caracteristicas essenciais para as noivas que buscam esse servico. Além disso, para

transmitir um sentimento de importancia para o casal, apos a produgdo do convite as

empresas postam em suas redes sociais comentarios e fotos sobre o servico realizado,

sempre enaltecendo a beleza do casal e do seu convite.
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Apesar de serem duas abordagens que tem funcionado, acreditamos que para
ser uma empresa realmente inovadora a Entrenos deve buscar um diferencial tanto no
seu discurso quanto no que oferece ao cliente. Com base nos padrdes identificados
nos map journeys ficou claro que para revolucionarmos esse mercado sera necessario

proporcionar ao cliente uma experiéncia durante todo o servico.



31

6.2.2 Matrix 2x2

A matrix 2x2 é uma ferramenta que posiciona estrategicamente 0s
concorrentes de acordo com caracteristicas consideradas importantes no mercado. A
visualizacdo da disposicdo das empresas facilita a formacéo de uma perspectiva mais

ampla em relacdo as areas de inovacao.

As escolhas das caracteristicas para o estudo da Entrends basearam-se em
valores considerados essenciais para uma empresa de design de convites para
casamentos. Tais valores, por sua vez, foram destacando-se ao longo do
desenvolvimento das etapas anteriores de acordo com o aprofundamento da
compreensédo sobre o mercado e sobre o contexto emocional em que 0S noivos estao

inseridos.

Foi possivel notar que o servico personalizado, ou seja, feito exclusivamente
para uma demanda especifica utilizando-se na maioria das vezes de técnicas
diferenciadas e manuais esta sendo cada vez mais valorizado e, consequentemente, as
empresas concorrentes respondem a essa demanda. No entanto, tal servigo costuma
ter um investimento financeiro maior do que se fosse escolhido um modelo de convite
pré-pronto, logo, observou-se que, para a proposta da Entrends, ndo é viavel manter
um preco abaixo ou igual a média do mercado. Surge entdo outro desafio: como

justificar ao cliente o preco do servigo?

Novamente o uso das redes sociais mostrou-se a ferramenta mais utilizada
pelos concorrentes como forma de manter o contato com o cliente apds o
cumprimento do servico, e junto a isso notou-se uma relagdo direta entre o nivel de
diferenciacdo do convite e a repercussdo nas midias digitais. Essa repercussdo e
consequente popularidade dos concorrentes também estdo ligados ao prego de

mercado dos mesmos.

Por altimo, foi possivel perceber uma crescente demanda por parte dos casais
por um servigo que seja ao mesmo tempo rapido e profundo. Mais a frente esse
assunto serd retomado com maior profundidade a partir das analises realizadas no

questionério e no desenvolvimento das personas.
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Enfim, para o desenvolvimento da proposta de valor da Entrends as matrix
2x2 foram Uteis na percepc¢do tanto de caracteristicas que ja sdo praticadas e devem

ser reforcadas quanto campos a serem explorados como diferencial da marca.

Figura 6 — Matrix 2x2 sobre os concorrentes

C'dtiVi]Ht(;‘ moderno
[ J
nao fidelizador ® fidelizador barato caro
desagradavel classico
ativo caro
@ [ J
® o
pouco conhecido conhecido pouco conhecido conhecido
pouco ativo barato
longo muito
@
®
®
raso B » profundo pouco comentado comentado
curto pouco
@® Revoada Cha das Duas @ Grande Circular ® Grafica Rafaela

Fonte: Elaborada pelo autor, 2014.
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6.2.3 Personas

Personas sdo arquétipos desenvolvidos a partir da sintese de comportamentos
observados entre o publico-alvo da pesquisa, nesse caso as noivas de classe média alta
de Brasilia. As caracteristicas atribuidas a esse personagem ficticio dizem respeito as
emocOes, desejos e expectativas desse grupo. Para obter um panorama mais
abrangente o ideal é produzir personas com perfis significantemente diferentes,

podendo prever assim comportamentos extremos em relacdo ao produto ou servigo.

N&o existe um numero adequado de personas para uma pesquisa de design,
cada projeto demandara uma quantidade de acordo com as informacdes recolhidas
anteriormente. Para a Entrends foram desenvolvidas duas personas opostas,
identificadas a partir de conversas com noivas e também da observacdo do contexto
em que se inserem. A diferenciacdo basica entre as duas personas deu-se pela seguinte
caracteristica: a que procura o servi¢co de convites no inicio do planejamento da festa
e a que busca no final, ja tendo passado por quase todos 0s outros Sservicos

demandados em um casamento.

A primeira persona é a Lorena, a que busca o servico de convites logo no
comeco do processo. Ela é uma noiva de classe média alta, jovem, que acompanha as
tendéncias que surgem nas redes sociais.

Figura 7 - Persona 1

Ela entende o convite como uma porta de

Lorena e . .
entrada para sua cerimonia e por ISso Se

antecipou na contratagdo do servigo. O
O~ sentimento predominante ainda € de
- T . « : . .

euforia e empolgacdo, pois ela foi pedida

A.

em casamento recentemente e ja separou

varias referéncias de como sonha fazer sua
festa. Por ndo ter fechado com muitos
fornecedores ainda, 0 orcamento esta
tranquilo, o que possibilita uma concessédo

para um convite mais personalizado e

consequentemente mais caro. A folga no

Fonte: Elaborada pelo autor, 2014.
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_ Figura 8 — Persona 2
tempo de planejamento também favorece o

] ) Marcela
desenvolvimento de um servico que
ofereca uma experiéncia profunda ao
cliente, sem tanta preocupagdo com

prazos.

Marcela é a segunda persona, noiva
também de classe média alta, jovem e
igualmente interessada nas novidades que
surgem nas midias. Ela buscou o servigo
de convites no final do planejamento de
seu casamento, pois acredita que além de
existirem servicos mais importantes na
realizagdo de uma festa, os convidados Fonte: Elaborada pelo autor, 2014
quando recebem o convite olham as
informagdes e depois o0 jogam fora. Durante o planejamento da ceriménia, Marcela
encontrou diversos fornecedores que disseram o0 que pode e o0 que ndo pode ser feito
em um casamento de sucesso, e isso, somada a alta carga emocional envolvida no
processo, fez com que ela se sentisse insegura em relacdo aos seus proprios desejos,
afinal, ela ndo quer que sua festa seja lembrada de maneira ruim pelos convidados.
Quando procurou o servico de convites tanto seu orcamento quanto tempo ja estdo
apertados, e isso dificulta uma flexibilizacdo quanto ao preco do produto e também a

construcao de um relacionamento mais profundo com a empresa.

A luz das informagBes sintetizadas nas personas foi possivel perceber com
quais tipos de cliente a Entrenos ira se relacionar e quais desafios cada um deles trara
para 0 negocio. A ideia de que o convite é descartavel apresentou-se como mais um
desafio, a0 mesmo tempo em que uma oportunidade surgiu: quando o cliente é atraido
para 0 servi¢o no inicio do processo toda a relacdo se da de forma mais tranquila e

construtiva. Ha nesse ponto uma possibilidade de inovacéo a ser explorada.



35

6.2.4 Analise dos resultados da pesquisa de campo

O questionario desenvolvido na plataforma virtual foi composto de nove
perguntas alternadas entre escala nominal e multipla escolha, tendo algumas a opcao
de complemento por parte do entrevistado. A amostra foi de 32 noivas e recém-
casadas de Brasilia, pertencentes a classe média alta, com faixa etéaria de 22 a 33 anos.

A primeira pergunta foi sobre a importancia do convite no planejamento do
casamento em relacdo a outros fornecedores como buffet, decoracdo, etc. Para a
maioria (28% das participantes) o convite ocupa o nivel 7 (sendo 1 o menos
importante e 10 o mais importante) na escala. As demais avaliagdes o classificaram
nos niveis 3, 5, 6, 7, 9 e 10. A partir disso notou-se que o convite ocupa uma boa
colocacdo dentre os demais requisitos necessarios para realizar um casamento. Parte
disso pode estar relacionada com o fato do convite ser a primeira impressao que 0s
convidados terdo a respeito da ceriménia e da sua estética revelar em parte o nivel de

investimento por trds do casamento.

Por outro lado, o convite muitas vezes é decidido em um momento final do
planejamento, quando os noivos ja fecharam contrato com diversos fornecedores e
tiveram gastos dispendiosos em seu orcamento. Por conta disso, o convite acaba por
se tornar uma demanda secundaria que se encaixa em um orcamento mais apertado e

em um menor tempo para buscar 0 servico.

Por fim, foi percebido por parte de alguns noivos certo receio em ter um alto
gasto com o convite, pois acreditam que muitos dos convidados irdo recebé-lo e logo

em seguida descarta-lo.

A segunda pergunta era sobre a predile¢do das noivas em relagdo ao estilo do
convite, podendo ser ele classico, moderno ou ousado. No questionario todas as
opcOes era seguidas de uma pequena descrigdo para facilitar a visualizagdo por parte
das entrevistadas. Dentre as opcGes, 0 moderno € o que mais as agrada com 50% dos
votos, sequido do cléssico (37,5%) e por Gltimo do ousado (12,5%). E possivel que o
estilo moderno tenha alcangado essa porcentagem devido a propria faixa etaria das
noivas e recém-casadas que sdo mais jovens e se identificam com as tendéncias de
estilo que encontram pela internet. Contudo, o classico ainda € um estilo que agrada a

muitas, especialmente a noiva roméantica que opta por uma estética de casamento mais
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delicada e que ndo fuja do convencional. O estilo ousado parece assustar um pouco
as noivas, evidenciando que quando se trata de casamentos todo risco que possa surgir

é evitado pelo casal.

Na terceira pergunta as noivas eram questionadas sobre as fontes de
referéncias que buscavam na hora de escolher a estética e os detalhes do casamento.
Foram oferecidas seis opc¢des de escolha entre elas sites e blogs de casamento, opinido
de outras noivas, etc. Era possivel escolher mais de uma opcéo e no final havia a

possibilidade de complementar com uma resposta diferente das anteriores.

A busca por referéncias se da principalmente por meio da internet. Os
principais meios de busca séo sites e blogs de casamento (49,3%), muitos deles
criados por mulheres que viveram a experiéncia de planejamento de casamento e
continuam a dar dicas de fornecedores e tendéncias de estilo para casamentos. Neste
sentido, é percebido no comportamento das noivas uma maior identificacdo e
confianga em pessoas que j& passaram pela mesma experiéncia que elas vivem. Existe
uma forte empatia entre as noivas e também com as recém-casadas que buscam trocar
informacdes por meio de sites, blogs e grupos sobre fornecedores de servigos e o que

estd mais em alta no meio.

Em segundo lugar estdo as midias sociais, abarcando 23,2% da pesquisa.
Redes como Pinterest, Instagram e Facebook sdo meios acessiveis de busca de
empresas e seus produtos, bem como troca de informacBes entre pessoas que ja

utilizaram o servico e de busca de imagens relacionadas a estética.

Quando perguntadas sobre o que consideram um diferencial no atendimento
de um servico de convites, na quinta pergunta, trés aspectos chamam bastante
atencdo, sendo estes os que ocuparam as melhores colocag6es dentro da pesquisa: 1) o
envolvimento e interesse do prestador de servigos com a historia do casal (37,7%); 2)
o0 atendimento rapido e objetivo (24,5%); 3) o horario flexivel (20,7%). Em relacdo ao
primeiro aspecto, notou-se uma caracteristica presente em varias noivas: a de querer
contar a historia do casal (como se conheceram, como foi feito o pedido, quais 0s
gostos e interesses do casal...). Isso se da em parte por desejar que toda a esséncia do
casal seja captada pelo fornecedor e traduzida no convite, assim como pelo proprio

momento em que Vive a noiva, por se sentir feliz e querer compartilhar sua alegria.
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Ja no que diz respeito ao atendimento rapido e objetivo, existem trés possiveis
causas para isso: 1) dentre todas as demandas envolvidas no planejamento do
casamento, o convite parece ser uma das mais “simples” de ser resolvida; 2) O
atendimento deve ser objetivo porque esse servico foi resolvido proximo ao final do
processo de planejamento e passa a ser prioritario o tempo para a producdo e entrega
dos convites aos convidados (costumam ser entregues um ou dois meses antes do
casamento); 3) a noiva ja se encontra em um momento final da busca por
fornecedores e fechamento de contratos, logo estd cansada e muitas vezes confusa,
buscando apenas por um servigo que seja capaz de apresentar as op¢des que melhor se

adequem a sua ideia de convite e realizem o servico de maneira rapida e objetiva.

O horério flexivel, um dos aspectos de maior importancia para a noiva no
atendimento, é essencial dentro de um servico que lida com casais que marcam
reunides com os mais diversos tipos de servi¢o e ainda possuem suas agendas de
trabalho. Dentro do servico de convites isso ainda é mais relevante quando muitas
vezes a busca por esse servico € deixada para segundo plano se tornando um encaixe
de horério. Mesmo nessas circunstancias, o atendimento dado a noiva deve ser
exemplar e cuidadoso ao ter paciéncia em atendé-las e ouvir suas necessidades dentro
de um ambiente que a faca se sentir a vontade mesmo no tempo em que deixou para

buscar o servico.

A pendltima pergunta pedia para que as entrevistadas enumerassem em ordem
de importancia as caracteristicas que tem peso na escolha do convite. As opg¢des eram:
preco, estética do convite, atendimento da empresa, tempo de entrega e a fama da
empresa contratada. Dentre todas as caracteristicas listadas, a estética é para as noivas

a que mais faz diferenca na escolha do convite.

Ao ocupar o primeiro lugar no ranking, a estética deixa para tras a fama da
empresa, 0 preco, o atendimento e o tempo (nessa ordem). O que nos leva a crer que
ainda que tenha enfrentado diversos gastos com o casamento, a estética (aspecto que
pode agregar maiores custos) ainda é o que as encanta. Nesse sentido, as noivas tem
uma maior disposi¢cdo em conhecer os perfis de cada servico, sabem quem fornece os
convites mais comentados entre as noivas e, ainda que o or¢camento possa ser um

empecilho, ndo deixam de visitar o servigco e quem sabe adequar-se ao valor do
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convite que tanto desejaram. A estética para muitas noivas € o que justifica o valor

cobrado no convite.

O preco fica em segundo lugar. E como dito anteriormente, deve ser sempre
justificado seja pela estética ou tempo envolvido para a produgédo do convite. O que se
percebe é que em vista de um orgamento mais apertado, quando a busca pelo convite
se dd um momento tardio do planejamento, as noivas querem um preco justo e de

preferéncia acessivel.

O atendimento e tempo reservado para 0 mesmo ocupam as Ultimas
colocagdes, talvez ndo por julgarem menores, mas por terem a ideia que estas sao
caracteristicas intrinsecas do servico e que devem ser executadas da melhor forma

independente do que elas possam estar buscando.

Por ultimo foi perguntando quais sdo as pessoas que influenciam na hora da
decisdo final, podendo a noiva escolher mais de uma opg¢édo e complementar com uma
resposta diferente caso as op¢des ndo contemplassem sua realidade. Entre as opg¢des
estavam 0 noivo, parentes, amigos mais proximo e pessoas envolvidas no

planejamento do casamento, como cerimonialista e fotografo.

O noivo é disparado a pessoa que mais influencia na escolha do convite com
58, 8% dos votos. Ativo ou passivo no processo sua opinido é quase sempre levada
em consideracdo pela noiva que busca agrada-lo e ter a certeza que as caracteristicas
dos dois estardo presentes no convite. A figura do noivo como companheiro ou

mesmo controlador de gastos deve ser percebida pelo servico.

Por mais que pareca ser uma decisdo simples, a escolha do convite muitas
vezes passa pela aprovacdo de envolvidos na histéria do casal, em especial a familia
(29,4% dos votos). Neste sentido, o papel das médes (mée da noiva e sogra) é fator
importante na decisdo do convite. A opinido de amigos (7,5%) é mais importante do

que as das pessoas envolvidas no planejamento do casamento (3,9%).

Por meio da analise aprofundada das respostas do questionario foi possivel
reconhecer padrdes de comportamento por parte das noivas e também oportunidades e
desafios para 0 negdcio. Destaca-se a empatia gerada entre noivas e pessoas que ja se

casaram 0 que gera maior confianca no servico. Outro ponto importante é a
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importancia da estética do convite, que pode ser a chave para justificar o alto

investimento, solucionando assim um desafio identificado anteriormente.
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6.2.5 Mapa Conceitual

Desenvolvido para facilitar a visualizagdo sintética dos elos e relagbes
estabelecidas a partir das informacdes coletadas na fase de observacdo, o mapa
conceitual auxiliou na organizacdo do pensamento e também clareou alguns insights
percebidos anteriormente. A complexidade do cenario matrimonial da-se,
principalmente, por ser um processo de alto envolvimento emocional, o que influencia

em todas as decisoes.

O casamento envolve ndo apenas uma festa, mas consiste em uma antiga
tradicdo, que por mais que tenha sido reestruturada ao longo dos séculos ainda exerce
um importante papel no imaginario social, principalmente das mulheres. Por isso, o
conceito de casamento esta atrelado a diversos significados como sonho,

compromisso, realizacdo, entre outros.

No cenério especifico de Brasilia, nota-se uma ambiguidade interessante em
relacdo a estética escolhida para os casamentos. A0 mesmo tempo em que o simples
surge como tendéncia na decoracdo e apresentacdo da festa, paga-se muito caro para
que os fornecedores imprimam essa caracteristica nos elementos visuais da cerimonia.
Portanto, percebe-se novamente uma articulacdo por parte das empresas envolvidas
no mercado de casamentos para mostrar aos casais que, para obterem uma festa que

satisfaga seus sonhos, devem pagar caro mesmo que queiram algo simples.

Outra observacao importante diz respeito a ideia distorcida que a maioria das
pessoas tem sobre o produto personalizado. Entende-se que essa caracteristica é
atribuida ao que € diferente, e principalmente ao que esta sendo realizado nos eventos
internacionais. No entanto, devido a grande demanda por essa diferenciagdo, 0s
produtos comumente tornam-se figuras repetidas na maioria dos casamentos, a unica
diferenca é o discurso dos fornecedores de que o casal pode escolher os detalhes da

forma que ele desejar, passando a ideia de que sua combinacéo sera Unica.

O mapa conceitual abarca todas as informacdes citadas acima de uma forma
esquematizada, sendo Util em consultas posteriores que logo trardo a mente a ideia por
tras da sintetizacdo. Para a Entrenos a ferramenta possibilitou um resumo do que foi
observado e também um panorama das oportunidades que surgem a partir dos padrées

identificados.



41

Figura 9 — Mapa Conceitual feito a partir do conceito de Casamento
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Fonte: Elaborada pelo autor, 2014.
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6.2.6 Cartdes de insights

Para a construcdo de uma proposta de valor é necessario um aprofundamento
no mercado em que a marca deseja se inserir para descobrir quais sdo as ofertas que o
cliente possui no momento, se estas satisfazem suas necessidades e quais areas abrem

espago para uma abordagem diferenciada.

Durante todo o processo de estudo da Entrentds foram reunidas informagdes
sobre o mercado de casamentos em Brasilia, especificamente sobre as empresas que
fornecem convites. Contudo, faz-se necessaria uma organizacdo desses insumos e

também dos insights que foram surgindo ao longo do trajeto.

Os cartBes de insights auxiliam nessa organizacao de ideias, e a partir do que
for escrito surgem perguntas-chaves que desencadeiam acgdes concretas de inovacgéo
que serdo embutidas na proposta de valor da marca. Por exemplo, um importante
insight percebido foi que a inseguranca € um sentimento presente em praticamente
todos os planejamentos dos casais. Com essa informacdo foi possivel formular
perguntas como: como passar seguranga em uma compra de nivel emocional tdo alto,

ou como desenvolver uma relacdo bilateral entre cliente e fornecedor.

Essas perguntas sdo o inicio da producdo de material para a etapa da ideacao.
O processo de montagem dos cartdes de insights comegou com a distribuicdo das
percepcOes obtidas na fase de observacdo em post-its que posteriormente foram
categorizados por temas que se relacionavam. Os temas escolhidos foram perfil da

noiva, servigo, inseguranca, estilo do convite e o convite.

A partir dessa categorizagéo ficou mais claro o papel de cada insight e em qual
parte do processo do servico, incluindo o atendimento ao cliente, a estética utilizada,
etc., essa ideia poderia ser explorada e transformada em um diferencial.
Compreendendo que o convite € visto pelos noivos como algo descartavel, ao mesmo
tempo em que € a primeira impressdo que os convidados terdo da festa, surge a

pergunta: como modificar a percepc¢éo do cliente em relacdo ao convite?

Por meio das perguntas-chaves elaboradas foi possivel construir uma base
inicial para a etapa de ideagdo, bem como afirmar as ideias que surgiram nas etapas

iniciais da pesquisa.
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Figura 10 — Cartdes de insights sobre o perfil das noivas e o servigo oferecido por
fornecedores de convites de casamento.
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Figura 11 — Cartfes de insights sobre inseguranca, estilo do convite e sobre o valor do convite no

processo do casamento.

Inseguranca R
Como rebaha o
oNa ymagnaro oo
®Ainsegurangaé yau, 88, cotra CESAMENro 10
um ponto-chave, facaa no servigo?
casamento

®As noivas trocam
muitas informagdas
entre si,

£

Cemo passar & valorizada pa
SEJWanca am ums (reputagio)
comgra e rivel
emoconal 1do gro?
-
. s
Estilo do convite v

#A inseguranga em

o A expenéncia do sevigo

» Casamento =
Compra da alto

algum momento nivelemecional,

Sui no processo. -~ .
rae P Lomo ossanvalver uma

oo ralagao bizreral
* Importincia da chenirafornecedor?
prova fisica

e

las noivas

Como explicar nossa farma de
rabaho com o verdsdero

S parsonalizado?
®Modamo = Personalidade
Cléssico = Formalidade pragosempme
dave serjustificada. Como rornar 3 idea do
=0 que vém .de o0 ousado / cussdo positiva?
fora é valorizado assusta
(risco). *0 romantico se
# Clienfe: visdo associa ao
suparficial do cléssico, | E possivdl modificar a .'oa'g do ':‘s‘srsm.:.
parsoralzado.  ®0 modemo = casal (roménpco) & estéoca moderna? Como?
mais jovemn e novas S e I
fendéncias.
- >, Comojussiics o argamento por
melo do e-mai?
\\‘
~
-~
e Qwal 0 nosso diferancial de
O convite =~y podito emreagao aos

Como criar wna exparancia

a pargr do canwre?

Como modificar &
parceppdo oo chenre Qﬂ

A

cancorentes’?

o Corwite =

expanéncia rdpida

(visto, admiradoe  ® 4+ atengéo ao buffet,

descartado)

e Comvite = 1a
expenéncia dos

dacoragdo e cerimonial
(expariéncias imediatas
o duradouras)

& .
em refagao ap corwidados como O comvite fts ° :
Somita? Pl ey na meméria. O corwite pode se
Ekin tornar um "encaie de
Comao incentvar © ® O comvite muitas agenda’
ol XISy
cliente & buscar o vezes pode ser
NOSB0 5&VIgO decidido mo fingl, " Momento de busca do

antecipadamenra Z
e —

sevigo = infludncia no
comportamento das noivas.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014



45

6.2.7 Mapa de desafios e oportunidades

Fazendo um recorte de todo o contexto analisado e analisando somente a parte
empresarial, construir um mapa de desafios e oportunidades é uma forma de perceber
quais serdo os obstaculos enfrentados na implementacdo do negdcio e como 0s

mesmos podem ser compensados pelas oportunidades oferecidas pelo mercado.

Outra vantagem dessa ferramenta é ponderar se a ideia de negocio é realmente
viavel, pois a partir do que for descrito € possivel perceber se 0 mercado ja esta
saturado deste tipo de servigco ou se 0s insumos iniciais ndo sdo suficientes para suprir

as dificuldades de execugéo.

Devido a inseguranca que 0s noivos possuem durante o planejamento do
casamento, e a busca por fornecedores que lhes transmitam confianca, a falta de
experiéncia da equipe se transformou em um desafio. Aliado a esse estdo também a
auséncia de portfélio por se tratar de uma empresa iniciante e a presenca de

concorrentes sélidos e experientes no mercado.

Ja na questdo da visdo do cliente, tanto a ideia de que o convite € algo
descartavel como o fato do servico ser um dos ultimos a ser procurado sdo desafios a
serem analisados para a criagdo de uma acdo que modifique esses comportamentos. O
discurso utilizado pela marca em suas redes sociais e nos encontros com possiveis

clientes mostra-se como uma ferramenta eficaz no combate a este tipo de pensamento.

No campo das oportunidades percebeu-se principalmente o poder do convite
de contar uma histéria e imprimir a personalidade do casal no papel. Por estarem
constantemente conectados com as tendéncias e novidades estéticas os casais buscam
algo diferenciado e possivelmente estdo dispostos a investir mais para conseguir um

produto realmente personalizado.

Outra oportunidade identificada, e talvez a mais significante, foi a importancia
dada pelos clientes em geral para servicos mais humanizados, ou seja, que sejam
centrados nas reais necessidades dos clientes e que proporcionem uma experiéncia
Unica do inicio ao fim. A Entrenos, por construir sua base alicercada nesses valores,

possui uma oportunidade de diferenciacdo no mercado.
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Durante a construgcdo do painel com desafios e oportunidades as ideias de
acOes inovadoras apareceram naturalmente, algumas precisando ser mais bem
trabalhadas e outras que posteriormente foram descartadas, no entanto é interessante
observar como 0 processo de pesquisa baseado no design thinking realmente ndo

acontece de forma linear, estando uma etapa sobrepondo-se a outra constantemente.

Figura 12 — Quadro de oportunidades para o negécio.
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.



Figura 13 — Quadro de desafios para o0 negdcio.
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6.3 Ideacéo

Nessa etapa da pesquisa todas as informacdes ja foram reunidas, reduzidas e
organizadas para iniciar o processo de transformacdo dos desafios e insights
identificados em propostas de acdo concretas. No caso da Entrenos, essa € a fase onde
desenvolveu-se as ideias norteadoras para a construcdo da proposta de valor da marca.

Em meio a todo o conhecimento adquirido nas etapas anteriores, alguns
padrdes se repetiram e se destacaram no processo. Percebeu-se que tais padrdes sao
responsaveis por uma parte consideravel do comportamento dos casais que estdo

planejando seu casamento, e desencadeiam diversas outras emogdes e atitudes.

A inseguranca é o padrdo que mais se evidencia. Seja desde o inicio do
planejamento ou em algum momento durante esse trajeto, a inseguranca acomete 0s
casais, principalmente a noiva, em quase todos os casos. Tal sentimento se desenvolve
devido ao alto nivel emocional que envolve o casamento, por tudo o que ele
representa como ritual e no imaginario da sociedade. O receio de que seu sonho nédo
seja realizado da forma como foi concebido faz com que 0s noivos busquem
avidamente servigos que transmitam seguranga, mesmo que para isso tenham de fazer

um alto investimento para garantir que nada saia do planejado.

Como ja foi exposto em topicos anteriores, as empresas do mercado de
casamento criam discursos que mostram sua experiéncia e passam a sensacdo ao
cliente de que ele pode confiar no servico contratado. No entanto, mesmo
transmitindo em palavras essa seguranca, muitas empresas nao entendem a origem
dessa hesitagdo dos casais, acabam por generalizar 0s casos e constroem estere6tipos

como o de que toda noiva é exigente e irritante demais.

A vulnerabilidade em que 0s noivos se encontram por estar depositando suas
expectativas no servigo de terceiros deve ser compreendida como uma oportunidade
de estabelecer uma relacao bilateral, ou seja, algo que va além de fornecedor/cliente.
Ha dinheiro envolvido, mas, mais do que isso, ha sonhos. E € perceptivel quando a
empresa se envolve na histdria do casal e se propde a colaborar de verdade para criar

uma festa inesquecivel.

A partir do momento que se estabelece esse vinculo mais profundo entre a

empresa e 0 casal, gera-se a empatia, outro padrdo que se destacou na pesquisa da
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Entren6s. Os noivos confiam muito na opinido de quem ja passou pela mesma
experiéncia, pois acreditam que eles compreendem realmente o que estdo passando no
momento. O papel de uma empresa do ramo de casamentos € tentar construir essa
empatia com o cliente mesmo que seus donos ndo tenham vivido o matrimonio ainda.
Por meio do estudo e troca de experiéncias com recém-casados é possivel ter uma
nocao de todos os sentimentos envolvidos no planejamento, e a partir disso criar uma

empatia natural com os casais.

Portanto, na fase de ideacdo da pesquisa para a marca Entrends foram
escolhidos dois valores-chave que servirdo de alicerce para a proposta de valor:
seguranca e empatia. Acredita-se que enaltecendo essas caracteristicas por meio do
discurso da marca sera possivel passar aos clientes a certeza de que a empresa

compreende 0 momento que estdo vivendo e deseja fazer parte da historia deles.

Os dois valores foram escolhidos devido a um objetivo maior que a Entrends
possui de construir com cada cliente uma relacdo com experiéncias Unicas e
inesqueciveis. Muito além de entregar um produto, a empresa oferecera um servico
personalizado do inicio ao fim. Deseja-se estabelecer uma conexdo proxima desde o
primeiro contato do cliente com a marca, € isso se dard por meio da proposta de valor

a ser desenvolvida.
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6.4 Prototipagem

Na etapa final da pesquisa baseada na metodologia do design thinking é
realizado um teste do objetivo do estudo, algo que ndo envolva muito tempo e nem
altos gastos. Acontece dessa forma devido ao principio de que o produto ou servico
deve ser testado no mercado antes de ser langado oficialmente, e para evitar gastos
dispendiosos é necessario fazer isso de forma rapida para receber logo o feedback dos

consumidores e ajustar 0 que precisa ser melhorado.

Para construir o prototipo da proposta de valor da Entrenos foram
desenvolvidos mais dois materiais complementares, um blueprint, ferramenta que
esquematiza todas as etapas envolvidas em um servico, visiveis ou ndo para o cliente,
e uma marca fisica para a empresa, algo que representa visualmente todos os estudos

e valores que a Entrends deseja transmitir para 0 mercado.
6.4.1 Proposta de valor

Uma proposta de valor oferece insumo para que o cliente escolha entre uma e
outra empresa. Por meio da apresentacdo de valores, qualitativos ou quantitativos, ela

cria diferenciais para um segmento através da combinacdo de distintos elementos.

Para construir a proposta de valor da Entrends foi levantado de forma sintética
um perfil de cliente que se deseja atender, os valores que contribuem para a formacéo

da marca e os fatores que diferenciam a empresa no mercado.

Somos a Marcela e a Raquel. Criamos convites e papelaria para casais que
decidiram celebrar a vida juntos. Sabemos a importancia de ter alguém em quem
confiar, por isso pensamos em cada detalhe com todo o carinho, porque sabemos que
este € um momento Gnico. Muito mais do que um servigo, SOmos um encontro entre
pessoas e adorariamos construir algo memoravel com vocés. Ca entre nds, a relacéo

fica muito melhor assim, ndo acha?

Apos cumprir todo o escopo desenhado e acumular conhecimento em todas as
etapas concluidas, e experimentar diversas possibilidades de combinagdes dos
elementos intrinsecos a Entrends, chegou-se a proposta de valor da marca Entrends,

presente no paragrafo acima. Por meio da combinagdo entre palavras-chave que se
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destacaram durante a pesquisa construiu-se uma narrativa que descreve 0s objetivos e

valores que formam a base do servico da empresa.

Conceitos como seguranca e experiéncia estdo fortemente presentes visto que
foram considerados essenciais no mercado em que a marca ird se fixar. Por ser a
apresentacdo inicial da empresa para o cliente, é necessario que a proposta de valor
transmita de forma clara e objetiva o que sera oferecido durante o servico para que 0

cliente possa fazer sua escolha entre as opcdes de fornecedores.

Ao final da pesquisa para a proposta de valor da marca Entrends baseada no
processo do design thinking o resultado se apresentou como fruto de muito estudo e
esforco para ndo se conter em solugdes rasas. A Entrends deu seu primeiro passo no

mercado.
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6.4.2 Blueprint

No desenvolvimento de uma proposta de valor, € necessario mostrar nao
apenas conceitos interessantes, mas também demonstrar a viabilidade de por em
pratica a teoria. Quando se trata de um produto hibrido — quando tanto o servico
quanto o produto final transmitem os mesmos valores e ideais — como 0 que a
Entrenos deseja oferecer € imprescindivel listar e estudar separadamente cada etapa

do processo, desde 0 primeiro contato até o pos-servico.

Portanto, a ferramenta blueprint foi escolhida para traduzir visualmente como
sera a abordagem ao cliente em todas as etapas e para mostrar a unidade criada no
servigo da empresa. Todos os touchpoints foram analisados com cuidado para que
cada encontro proporcionasse uma experiéncia personalizada, criando assim uma
expectativa em torno do servico e esperando gerar uma fidelizacdo ao término do

contrato.

A partir do que foi estudado, e compreendendo que para entrar em um
mercado onde j& existem concorrentes experientes e consolidados € necessaria uma
abordagem inovadora, o foco maior foi no planejamento de acbes diferenciadas na
fase inicial do relacionamento com o cliente, no caso especifico da Entrends entre o
primeiro contato por meio das redes socias até o momento de fechar o contrato

formalizado.

Acredita-se que ao oferecer um servi¢o inovador logo nos primeiros contatos,
e para isso ndo sdo necessarios grandes esforcos, mas sim acles estratégicas, é
possivel cativar o cliente de forma que fatores inicialmente interpretados como
empecilhos, como o preco acima da média de mercado, sejam justificados pela

experiéncia proporcionada.

O pés-servico também foi uma etapa que demandou atencdo especial na
pesquisa, ja que o servico de producdo de convites apenas para casamentos nao
costuma gerar a volta de antigos clientes, podendo apenas ser recomendado para o
circulo de relacionamento dos mesmos. O objetivo nesse ponto, entdo, foi maximizar
a sensacao no cliente de que a Entrends realmente se envolveu na sua histéria durante

0 periodo do servico e que mesmo apds a entrega do produto final deseja proporcionar
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experiéncias que deixem o processo de planejamento do casamento ainda mais

prazeroso.

Por meio do blueprint todos os valores contidos na proposta de valor da

Entrends foram traduzidos em ac¢des que visam potencializar o momento especial que

o casal esta vivendo.

Figura 14 — Blueprint do servico que seré oferecido pela Entrends

do dia especial que mudou a vida dos dois para sempre. 0
objetivo dessa abordagem é gerar empatia com a histéria do

0 encontro pessoal sera planejado a partir de uma F a’
pergunta-chave realizada via e-mail ou telefone antes de
marcar a data: “Como vocé foi pedida em casamento?”. A

partir da resposta da noiva, ou noivo, vamos preparar um
agrado para presented-los no dia da reunido, uma lembranca

Envio por e-mail da

Entrega do produto de acordo
com as necessidades do
cliente (a domicilio, no
escritorio da empresa ou
gréfica). No momento da

arte pré- finalizada
do convite para

Acompanhamento da empresa na producao

entrega o cliente receberd uma
pequena surpresa da empresa:
seu convite serd emoldurado

casal e proporcionar uma experiéncia com o servigo desde as
primeiras etapas, conquistando assim o emacional do cliente.
Além disso, a empatia serd trabalhada por meio de uma
conversa mais proxima com ambos de forma a entender os
detalhes da sua histdria, desejos, anseios, 0 que 0s motivou a

possiveis ajustes e
aprovacao para
consequente envio a

do convite junto a gréafica e envio de fotos
ao clinte que retratem o processo
dando-lhe, assim, mais seguranca para
saber 0 que acontece quando este nao
possui a disponibilidade de estar presente.

de forma que sua mensagem
permaneca guardada e o
senvico realizado lembrado.

Atrés da moldura uma

procurar o servigo. Por fim, serdo apresentadas referéncias e
estéticas relacionadas a convites com o intuito de auxiliar o
cliente na construgao do seu convite.

gréfica. @)/

mensagem de felicitagdes da

Conhecimento

0 primeiro contato que os noivos
terao com nosso servico sera por
meio do nosso site, blogs, sites
de terceiros, redes sociais e
publicidade boca a boca. Para
oferecer uma experiéncia de
servico desde o inicio vamos
planejar nosso discurso nas
midias digitais de forma a expor
nossa proposta de valor de forma
clara e convidativa,
demonstrando empatia e
confianca em cada palavra e
imagem escolhide. py gm

1° contato

Encontro

Dessoal Orcamento

Criacao

£

Envio de um storytelling via e-mail contando a histéria da empresa, sua
proposta de valor e o servigo oferecido. Capaz de passar para o cliente
uma visao auténtica e criativa da empresa, gerando uma conexao
emocional e pessoal com o leitor. Além disso, no e-mail storytelling sera
feito um pedido e por meio dele se dara parte da abordagem do
primeiro encontro pessoal: “Como vocé foi pedida em casamento?”.
Com o storytelling juntamente com a pergunta-chave quremos mostrar

a0s noivos nosso real interesse: a histéria dos dois.
Jv

Producao em grafica
e acompanhamento

“Entrends” e agradecimento
pela relagao construida com o
cliente ao longo do processo.

o

Entrega do

produto Pés - servigo

Relato da experiéncia tida com o cliente por meio de fotos
e texto sobre a histéria do casal no site e redes sociais da
empresa. Além disso, o envio de um brinde na data do
casamento que apresente a identidade da empresa e

esteja relacionado ao matriménio. =2,

| S g

. . . . o \’\
A partir do que foi percebido no primeiro encontro, e das |

opcdes de modelos que os noivos optarem, seré levantado um
orgamento de producao. Para explicar cada detalhe do preco
final e esclarecer possiveis dividas com clareza encorajaremos
0s clientes a marcarem uma outra reuniao para passarmos o
orcamento. Contudo, caso eles prefiram receber via e-mail
devido a agenda apertada enviaremos no prazo definido.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
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6.4.3 Desenvolvimento da marca Entrendés

Para desenvolver uma marca que representasse todos os valores que alicergcam
0 servigco da Entrenos foi necessario um estudo a parte sobre como se constroi uma
marca, e quais sao as diferencas entre isso e uma logomarca. O resultado final deveria
trazer caracteristicas como elegéncia e simplicidade em seu formato visual, mas
também traduzir a suavidade e leveza que a empresa deseja proporcionar aos Seus

clientes.

Construir uma marca encrustada de um significado além do visual resulta em
mais responsabilidades para a empresa, tendo em vista que as impressdes finais do
cliente seréo atribuidas ndo somente ao produto final, mas ao servico oferecido pelo
negocio como um todo, e isso podera resultar em uma fidelizacdo, e consequente
indicacdo do servico para seu circulo social, ou na construcdo de uma imagem ruim
no mercado. Como o fundador da empresa GlobalBrands, José Roberto Martins, diz
em seu livro sobre a construcéo de marcas de sucesso:

Concluindo, uma marca € um sistema integrado de agdes que
envolvem a absoluta eficiéncia na preparacédo, entrega e manutencdo
dos atributos materiais e de imagem do seu negdcio. A percepgdo
positiva ou negativa daquilo que os consumidores recebem se

materializa no sinal — a marca — que identifica as virtudes ou
defeitos do fornecedor. (MARTINS, 2005).

Pensando na relevancia de uma marca criou-se entdo a representacéo fisica da
Entrends, uma imagem que traduz com tracos simples e despretensiosos a sensagdo de
leveza e bem-estar que se deseja transmitir em todas as etapas do servico da empresa.
Por meio de uma escrita cursiva com tracos mais soltos, somada a uma cor fria e ao
mesmo tempo aberta que passa uma sensacdo de tranquilidade, foi possivel
desenvolver uma marca que estabelecera a primeira conexao entre os clientes e 0s

valores da Entrenos.

Acredita-se que todas as caracteristicas acima citadas possibilitam transmitir
aos casais os dois sentimentos essenciais para a Entrends: empatia e seguranga. Além
disso, a marca também trouxe a representa¢cdo do nd, um icone com uma simbologia
além de seu significado denotativo, que representa a unido e proximidade entre
pessoas. Entrends e o casal, Entrends Marcela e Raquel, Entrenos e pessoas que

buscam celebrar o amor
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Desenvolver a proposta de valor para a Entrends se tornou uma experiéncia muito
além da construcdo de um diferencial de mercado, foi um aprendizado surpreendente
e verdadeiro sobre o imaginario social em relacdo ao casamento. No inicio nos
deparamos diversas vezes com opinides estereotipadas como por exemplo o fato das
noivas serem um publico complicado de se trabalhar, devido aos seus humores

alterados e exigéncias infindaveis.

No entanto, com o decorrer da pesquisa, passamos a entender o verdadeiro motivo
de todas essas atitudes. Conseguimos enxergar a fragilidade por tras das escolhas
aparentemente inflexiveis e a inseguranga que era acobertada pelas exigéncias. No
final das contas os casais, e principalmente as noivas, ndo Sdo necessariamente

clientes dificeis de lidar, apenas mal compreendidos.

Essa descoberta serviu de combustivel para aumentar a vontade de concretizar
a Entrends e oferecer aos noivos uma experiéncia de servico que os faca recordar do
momento em que decidiram passar o resto de sua vida juntos. Ouvir historias de amor
e traduzi-las por meio do papel nunca foi algo tdo desejado. Apo6s dar o primeiro
passo para a existéncia concreta da Entrends, surge o novo sonho de construir uma
relacdo profunda com os clientes, ser um ponto de segurangca em um mar de
incertezas, mesmo que seja nos minimos detalhes. E assim vamos subindo um degrau

por vez.
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9. ANEXOS

9.1 Questionario

1) De 1 a 10 (sendo 1: menos relevante e 10: mais relevante) , em que posicéo esta o
convite considerando todos os aspectos envolvidos no planejamento do casamento (buffet,
decoracao, fotografia, etc.)?

2) Qual estilo de convite mais te agrada?

() Convite classico (convites em que predominam o branco e os nomes caligrafados, estampas
florais e cores auxiliares como dourado e prata)

() Convite Moderno (convites que saem um pouco do tradicional em relagéo a cor, o formato e
o tipo de papel)

() Convite Ousado (convites que inovam em formato e estilo (ex: podem ser em formato de
caixa, usar tecidos, ser maiores ou menores que o convite comum, etc))

3) Enumere de 1 a 5 (sendo 1: mais importante e 5: menos importante) quais caracteristicas
tém mais peso na hora da escolha do convite:

() Preco

() Estética do convite

() Atendimento da empresa ou designer de convites
() Tempo de entrega

() Outro. Qual?

4) Onde vocé costuma buscar referéncias para o estilo do seu convite? (Mais de uma
alternativa pode ser marcada).

() Sites e blogs de casamento

() Sites de escritérios de design de convites

() A partir de amigas (os) que ja fizeram convites

() Midias sociais (pinterest, instagram, facebook, etc)
() Nao costumo buscar por referéncias

(') Outro. Qual?
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5) O que vocé considera um diferenciall no atendimento de um servigo de convites? (Mais de
uma alternativa pode ser marcada)

() Horario flexivel de atendimento

() Atendimento em casa, criando um clima mais acolhedor para o cliente

() Atendimento rapido e objetivo que nao ocupe muito tempo da sua agenda.
() Envolvimento e interesse do prestador de servico com sua histéria

() Outro. Qual?

6) Na hora da escolha do convite, quais sao as pessoas que influenciam na sua decisao final?
(Mais de uma alternativa pode ser marcada)

() Noivo

() Mae

() Pai

() Irméos (as)

() Amigos (as) mais proximos (as)

() Pessoas envolvidas no planejamento do casamento (cerimonialista, fotégrafo, etc)

() Outro. Qual?
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