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RESUMO

O acelerado crescimento tecnolégico e a facilidade de acesso a informacao,
observado nas ultimas décadas, tornaram o0s consumidores mais exigentes ou
ganharem o poder e atencdo que nao possuiam no passado e tornando assim o
mercado mais complexo. Para acompanhar e compreender esse processo, 0
marketing se apresenta como uma ferramenta administrativa e estratégica essencial.
Sendo assim, o objetivo desta monografia € determinar se cursos de design de
interiores, quando promovidos aos clientes finais de lojas parceiras e realizados no
ambiente destas lojas, podem ser considerados como uma estratégia de marketing
com potencial para promover tanto servigos de arquitetura e interiores como produtos
de seus parceiros estratégicos. O método de pesquisa adotado foi 0 de estudo de
campo e juntamente com a pesquisa bibliografica foram estruturados visando
aprofundamento teérico em plano de marketing, elaboracao de questionarios e analise
de mercado regional de cursos de design de interiores. Apds isso, uma loja parceira
foi contatada para participar da pesquisa. Com sua aceitagcédo, o curso foi criado e a
loja auxiliou na divulgagao e contato com clientes para participarem do evento. O curso
foi promovido através da apresentacao de slides para 24 clientes, com duracao de 2
horas em uma das sedes de Curitiba-PR da loja parceira. Com a realizacao do estudo
de campo, verificou-se aceitabilidade dos participantes quanto a postura da loja em
promover o curso proposto, gerando interesse em contatar ou contratar um arquiteto.
Com a revelacdo da potencialidade de utilizar cursos de design de interiores como
estratégia de marketing para os servicos de arquitetura e produtos de seu parceiro
estratégico, foi proposto sua utilizagdo em um escritorio de arquitetura através de um
plano de marketing incremental.

Palavras-chave:(Marketing, Plano de Marketing, Estratégia)



ABSTRACT

The technological growth and the ease of access to information over the past decades,
become the most demanding consumers or gain power and attention that they did not
have in the past and thus making the market more complex. To monitor and
understand this process, marketing itself as an essential administrative and strategic
tool. Thus, the purpose of this monograph is to determine whether interior design
courses, when promoted to end customers of partner stores and shops made in these
environment may be considered as a potential with marketing strategy to promote both
architecture and interior services as products of its strategic partners. The research
method adopted was the field of study and with the literature search were structured
aiming theoretical expertise in marketing plan, development of questionnaires and
analysis of regional market of interior design courses. After that, a partner store was
contacted to participate. With its acceptance, the course was created and the store
helped in spreading and contact with clients to attend the event. The course was
promoted through the slideshow to 24 guests, lasting 2 hours in one of the venues of
Curitiba-PR partner store. With the completion of the field study, there was acceptance
of the participants as the attitude of the store to promote the proposed course,
generating interest in contact or hire an architect. With the revelation of the potential
use of interior design courses as a marketing strategy for the architectural services and
products of its strategic partner, has proposed its use in an architecture firm through
an incremental marketing plan.

Keywords: Marketing, Marketing Plan, Strategic)
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1 INTRODUCAO

O acelerado crescimento tecnoldgico e a facilidade de acesso a informagéo,
observado nas ultimas décadas, tornaram o mercado mais complexo e competitivo
em diversos setores. Além disso, consumidores se tornaram mais exigentes,
ganhando o poder e atencdo que ndo possuiam no passado. Para acompanhar e
compreender essas mudancgas, o marketing se apresenta como uma ferramenta

administrativa e estratégica essencial.

O marketing é uma forma de entender o cliente e satisfazer as suas
necessidades e desejos. E o processo pelo qual as empresas criam valor para os
clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar o seu valor de
volta (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Pode ser definido ainda como uma funcao
organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a comunicagcao
e a entrega de valor para os clientes, bem como a administragdo do relacionamento
com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico interessado (AMA,
American Marketing Association, 2005).

Para atingir seus objetivos e metas, além de satisfazer seus consumidores, as
empresas necessitam de planos e estratégias de marketing eficazes. No passado, o
foco se verificava apenas no crescimento da participagdo da empresa no mercado.
Atualmente, estratégias sdo elaboradas para atrair e manter consumidores a longo
prazo. Para isso, a empresa deve compreender o préprio posicionamento no mercado
e conhecer de modo abrangente seu consumidor (FERREL; HARTLINE, 2006).

Tendo em vista a importancia do marketing no desenvolvimento organizacional,
o presente trabalho visa pesquisar se cursos de design de interiores possuem
potencial como estratégia de marketing na promocao de servicos de arquitetura e de

produtos de seus parceiros estratégicos.
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1.1 JUSTIFICATIVA

As mudancas sociais, politicas e econémicas dos ultimos anos tiveram seu
reflexo na grande expansao da classe média. Nesse periodo, 0 pais passou por
profundas mudancas em sua histéria, dentre as quais, grande parte da populacao saiu
da pobreza e passou a integrar o universo do consumo (SERASA EXPERIAN; DATA
POPULAR, 2014). A classe média é protagonista de um mercado interno crescente e
a mesma tende a continuar crescendo nos préximos anos (SERASA EXPERIAN;
DATA POPULAR, 2014).

Considerando a previsao de crescimento desta classe, publico alvo de servigos
de arquitetura e interiores, buscar novos modos de atingi-los se faz necessario. Sendo
assim, buscando diferentes instrumentos e estratégias de marketing, a presente
monografia busca verificar a possibilidade de criacdo de uma ferramenta de
divulgacao dos servicos de arquitetura e interiores: curso de design de interiores
promovidos por arquitetos dentro de lojas de parceiras.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

O trabalho busca responder ao seguinte problema:

Qual a potencialidade, como estratégia de marketing, que a promoc¢ao de
cursos de design de interiores possui para a divulgacao de servigcos de arquitetura e
interiores e produtos de seus parceiros estratégicos?

1.3 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral desta monografia foi determinar se cursos de design de
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interiores, quando promovidos aos clientes finais de lojas parceiras e realizados no
ambiente destas lojas, podem ser considerados como uma estratégia de marketing
com potencial para promover tanto servigos de arquitetura e interiores como produtos

de seus parceiros estratégicos.

1.4  OBJETIVOS ESPECIFICOS

O objetivo geral se ramifica nos objetivos especificos apresentados a seguir:

a) Pesquisar os diversos tipos de curso de design de interiores promovidos

atualmente em trés diferentes cidades.

b) Desenvolver estudo de campo com uma loja parceira, possibilitando a
avaliacdo da potencialidade dessa estratégia de promocdo de cursos

direcionados aos consumidores.

c) Analisar os resultados obtidos no sentido de desenvolver orientagbes para
implantar a promocéo de cursos como estratégia incremental de marketing

para escritorios de arquitetura.

1.5 LIMITAGOES DO TRABALHO

A principal limitacdo desse trabalho € o prazo disponivel para sua realizacao,
visto que é necessario seguir o cronograma disponivel no Edital N°5/2014 da Diretoria
de Pesquisa e P6s-Graduacao - DIRPPG-CT, do curso de GEOB XX.

O trabalho também se limitara a uma pesquisa de campo a uma Unica empresa
(loja), onde o curso sera desenvolvido em conformidade as normas, necessidades e
caracteristicas da empresa. Além disso, a quantidade de clientes participantes se
limitara ao espaco fisico (sala de aula) a ser disponibilizado pelo empresa.

Esta monografia ndo tem por finalidade esgotar esse assunto.
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ESTRUTURA DA MONOGRAFIA

Esta monografia esta dividida em cinco capitulos:

Capitulo 1: Introducdo da pesquisa discriminando justificativa, objetivo geral e
especificos, limitagdes do trabalho e método cientifico.

Capitulo 2: Apresenta os principais temas do trabalho a partir de uma base teérica
sobre plano de marketing e cenario atual acerca de cursos de design de interiores.
Capitulo 3: Aborda o método cientifico utilizado e procedimentos da pesquisa.
Elaboracao do protocolo de coleta de dados, pré-teste, definicido de métodos de
realizacao do estudo de caso e atividades prévias ao estudo de campo.

Capitulo 4: Apresenta o estudo de campo, suas caracteristicas, dados e
evidencias obtidas em sua realizacdo e analise dos mesmos. Mostra os resultados
obtidos no estudo de campo e referencial tedrico, através de uma proposta de
plano de marketing incremental utilizando cursos de design de interiores como
estratégia de marketing.

Capitulo 5: Descreve as conclusdes finais e recomendagdes para possiveis

pesquisas futuras complementares.

METODO CIENTIFICO

"O método € o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior

seguranca e economia, permite alcancar o objetivo - conhecimentos validos e

verdadeiros -, tragando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as
decisdes do cientista."(MARCONI; LAKATOS, 2003)

Considerando os procedimentos técnicos, o método cientifico adotado € o estudo

de campo. Segundo Gil (2007), no estudo de campo a pesquisa é desenvolvida por

meio da observacao direta das atividades do grupo estudado e de entrevistas com

informantes para captar suas explicacdes e interpretagdes do que ocorre no grupo.
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2  REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 MARKETING E PLANOS ESTRATEGICOS

Marketing € o processo de planejar e executar a concepg¢ao, precificacao,
promocéo e distribuicdo de ideias, bens e servigcos para criar trocas que satisfagcam os
objetivos individuais e organizacionais (AMA, American Marketing Association, 2005).
O marketing pode ser considerado uma ferramenta para alavancar o desenvolvimento
de uma empresa, e para obter maior eficacia, planejamento estratégico e a definicao
de um plano de marketing se fazem necessario.

Para Ferrell e Hartline (2006) o processo de planejamento estratégico se inicia
com uma analise profunda dos ambientes internos e externos de uma empresa, tendo
como foco os recursos, forcas e capacidades da mesma, relativamente a
concorréncia, consumidores e ambiente. Os autores acreditam que, baseada nessa
analise de situacdo, a empresa estabelece sua missao, objetivos, estratégias, modo
de implementacgao, avaliagao e controle dessas estratégias. Para Tenca et al. (2008),

esse processo pode ser resumido conforme Figura 01.

40
12 20 32 Arquitetura estratégica: 58
Visdo, Fatores Identifi- objetivos e metas, Fazendo o PEM
valores, J\ criticos de cando formulacdo estratégica, acontecer: 3
politicas, sUCesso, oportu- 1/ estratégia corporativa, pr-ograma de ag~oes,
missdo, 'l/ andlise de nidades marketing mix, estratégia |mplerT1er1Ntagao,
definicdo A |~ <. de competitiva, cadeia de Projecoes,
do negdcio. ﬁ\r mercado valor, posicionamento ?vallag'oes
estratégico. financeiras.
62 Feedback e controle

Figura 01 - Plano Estratégico de Marketing em Seis Passos
Fonte: Tenca et al. 2008.



16

O planejamento estratégico pode ser direcionado a diversos setores de uma
empresa, quando direcionado ao marketing o plano de marketing é utilizado como
ferramenta de estruturacao do plano estratégico. Segundo Kotler e Keller (2006, p.41),
o plano de marketing caracteriza-se por ser um instrumento que a orienta e coordena

dos esforgos de marketing da organizagao.

Segundo Churchill e Peter (2000, p.19), os planos de marketing sao
documentos que buscam demonstrar os resultados obtidos a partir das analises
ambientais realizadas, assim como detalham as estratégias de marketing definidas e
os resultados esperados com a adocao destas. Para Ferrell e Hartline (2006, p.36), €
possivel elaborar um plano de marketing através do esquema estrutural apresentado
no Quadro 01. A seguir as partes do plano serdo apresentadas resumidamente.

Estrutura de um Plano de Marketing

1. Sumario Executivo

a. Sinopse

b. Principais aspectos do plano de marketing
il Analise da Situacao

a. Analise do ambiente interno
Andlise do ambiente do consumidor
Andlise do ambiente externo
M. Analise SWOT
Forcas
Fraguezas
Oportunidades
Ameacas
Andlise da matriz SWOT
Estabelecimento de um foco estratégico
V. Metas e Objetivos de Marketing

oo

~oQo0oT W

a. Metas de marketing

b. Objetivos de marketing
V. Estratégias de Marketing
a. Mercado-alvo primario e composto de marketing
b. Mercado-alvo secundario e composto de marketing
VL. Implementacao de Marketing
a. Questdes estruturais
b. Atividades de marketing tatico
VII. Avaliacao e Controle
a. Controle formal de marketing
b. Controle informal de marketing
c. Avaliacdes financeiras
Quadro 01 — Estrutura do Plano de Marketing
Fonte: Ferrell e Hartline, 2006.
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Sumario Executivo: Para Kotler e Keller (2006), o plano de marketing deve
ser iniciado com um breve resumo das principais recordacées de modo a

permitir a compreensao do direcionamento geral do plano.

Analise da Situacao: Nessa etapa analisa-se o ambiente interno e externo a
empresa e o ambiente do consumidor. O ambiente interno engloba
disponibilidade e distribuicdo de recursos humanos, financeiros, tecnolégico e
relagdes politica e de poder na empresa. A externa inclui fatores competitivos,
econdmicos, sociais, politicos e legais. Esses autores incluem a o ambiente do
consumidos no qual se analisa profundamente caracteristicas e necessidades
do mercado-alvo (FERREL; HARTLINE, 2006, p.38).

Analise SWOT: “SWOT” é um sigla em inglés, que quando traduzida apresenta
o significado de “for¢as, oportunidades, fraquezas e ameacas”. Segundo Ferrell
e Hartline (2006), essa analise promove o reconhecimento interno de forgas e
fraquezas e externo de oportunidades e ameacas, devendo ser analisadas em
relacao as necessidades do mercado e a concorréncia.

Metas e Objetivos de Marketing: Metas sao declaragdes amplas e simples do
que se pretende realizar através da estratégia de marketing. Objetivos sao
especificos e devem ser quantitativos para permitir medidas mais precisas.
Devem estar ligados as forcas e oportunidades da analise SWOT ou a
transformacao de fraquezas e ameacas (FERREL; HARTLINE, 2006).

Estratégia de Marketing: Descreve como atingir seus objetivos de marketing.
Apresenta de modo detalhado como obtera vantagens competitivas apds a
selecdo e analise de publico alvo e consequentemente a criacdo de um
composto de marketing de acordo com as necessidades do mesmo (FERRELL;
HARTLINE, 2006).
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f) Implementacdao do Marketing: Para Kotler (2000), enquanto a estratégia
aponta o qué e o porqué das atividades de marketing, a implantagéo indica
"quem, onde e como". Apés a definicao das estratégias no plano de marketing,
€ necessario determinar os planos de agdes para permitir o alcance dos
objetivos pré-estabelecidos.

g) Avaliacao e Controle: Para Ferrel e Hartline (2006) a avaliagao e controle tem
a funcado de amenizar as diferencas entre o planejado e o desempenho real.
Os autores acreditam que assim se estabelece padroes de desempenho para
referéncia, avaliagdo de desempenho real, comparacao com o padrao e acoes
corretivas quando necessario, para evitar discrepancias entre esperado e

realizado.

2.2. O MERCADO DE CURSOS DE DESIGN DE INTERIORES

Com o objetivo de analisar as caracteristicas e disponibilidade dos cursos de
design de interiores no mercado brasileiro pela autora, uma pesquisa foi feita em trés
diferentes cidades entre o més de setembro e de dezembro de 2014. A busca foi feita
via internet devido ao limitado tempo disponivel para a produg¢do da monografia e por
envolver trés diferentes localidades.

Primeiramente o levantamento ocorreu na cidade de Curitiba-PR, na qual se
pretende promover os cursos do estudo de campo da monografia. Sado Paulo-SP e
Rio de Janeiro-RJ foram analisadas da mesma maneira. Isso se justifica por serem
cidades de grande porte que exercem influéncia nacional por sua expressividade
cultural e econémica. Foram encontrados apenas 12 diferentes cursos em Curitiba-
PR e devido a esse numero restrito, foram selecionados para avaliagdo a mesma
quantidade de cursos nas outras cidades, mesmo havendo maior disponibilidade nas

mesmas.

Considerando que o que se pretende promover no estudo de campo é um curso
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de curta duragdo no ambiente de uma loja parceira, esta pesquisa buscou cursos
semelhantes nas trés cidades. Entretanto, devido a auséncia de divulgacdo dos
mesmos, foram avaliados também outros cursos de design de interiores. Dessa forma,
foi possivel avalia-los de maneira global por serem promovidos de diversos modos,
como por diferentes tipos de instituicao, niveis de ensino, duracao, publico alvo, meio

de divulgacao e temas abordados.

2.2.1. Cursos em Curitiba-PR

Dentre as instituicbes que os promovem, 0s cursos avaliados na cidade de
Curitiba-PR, incluem-se: universidades, instituicbes de ensino, centro de ensino,
centro cultural e servigo nacional de aprendizagem (Tabela 01). As universidades sédo
as instituicbes com maior disponibilidade de cursos de design de interiores (Figura
02).

Tabela 01 — Informagdes Gerais de Cursos em Curitiba - 2014

CURSOS EM CURITIBA - PR

Nome Instituicao Duragao Referéncia Bibliogréafica

1 Design de Interiores Centro Cultural 64h (SOLAR DO ROSARIO, 2014)
2 ~ : :

e meraal ¢ InsiiigaodeEnsino 80 5oNSTRIGKD, 2014)
3 Decoragao de Ambientes Centro de Educacgao 148h (CENTRO EUROPEU, 2014)
4 DecorRaQQO de Egpagos Servigo Nacional de 171h (SENACPR, 2014)

esidenciais Aprendizagem

5 Design de Interiores Universidade 330h (PUCPR, 2014)
6 Design de Interiores Universidade 360h (UTFPR, 2014)
7 Design de Interiores Centro de Educacgao 800h (CEPDAP, 2014)
8 Design de Interiores Universidade 1714h (ESTACIO, 2014)
9 Design de Interiores Universidade 1944h (UNIANDRADE, 2014)
10 Design de Interiores Universidade 1671h (UTP, 2014)
11 Design de Interiores Universidade 1800h (UNICURTIBA, 2014)
12 Design de Interiores Universidade 1850h (CTPOSITIVO, 2014)

Fonte: Autora
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Instituicdes
12
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8 7
6
4 2
2 1 1 1
0
Faculdade / Centro de Educagdo Instituigdo de Ensino Centro Cultural Servico Naciona de
Universidade Aprendizagem

Figura 02 — Instituicdes (Curitiba-PR)
Fonte: Autora

O nivel de ensino dentre todos cursos verificados varia entre graduacéao, pés-
graduacao, técnico, profissionalizante e online de extensdo. Em consequéncia do
maior numero de universidades provedoras dos cursos, as graduacdes sao mais
numerosas (Figura 03).

Nivel de Ensino

12
10
8
6 5
4 2 2 2
) 1
0
Graduagdo Pés-Graduagdo Curso Curso Técnico Curso de Extensdo
Profissionalizante (Online)

Figura 03 — Nivel de Ensino (Curitiba-PR)
Fonte: Autora

A duracao dos cursos foi classificada pela quantidade de horas, consideradas
de 0 h a2.000 h. A maior duracao dos cursos avaliados possuem carga horaria entre
1.000 h até 2.000 h, seguida por cursos com duragao entre 100 h e 500 h (Figura 04).
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Duragao
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Figura 04 — Duracao (Curitiba-PR)
Fonte: Autora

O direcionamento dos cursos foi classificado entre direcionados a leigos,
atuantes da area, a ambos ou sem indicacdo. O principal foco é entre leigos
interessados na area (Figura 05).

Publico Alvo
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Leigos interessados na area Atuantes na area Indicado a ambos Nao indicado

Figura 05 — Publico Alvo (Curitiba-PR)
Fonte: Autora

Os meios de divulgacao detectados foram: site da instituicdo provedora do
curso, redes sociais e blogs e revistas de decoracédo. Considerando que a pesquisa
foi feita via internet, outros meios de publicidade ndo foram considerados na
compilagdo dos dados. A utilizagcdo de redes sociais aliada ao site da instituicédo é o
mais encontrado (Figura 06).
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Meio de Divulgacao
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busca

Figura 06 — Meio de Divulgacao (Curitiba-PR)
Fonte: Autora

Dez principais temas abordados nos cursos foram selecionados e classificados
de acordo com a frequéncia existente nas instituicdes avaliadas (Figura 07). Mobiliario
e iluminacao sao os temas mais apresentados.
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Figura 07 — Principais Temas (Curitiba-PR)
Fonte: Autora
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2.2.2. Cursos em Sao Paulo-SP

Na cidade de Sao Paulo os cursos selecionados sao promovidos por diversos
tipos de instituicbes, entre elas estdo universidades, faculdades, instituicdes de
ensino, centro de ensino, servico nacional de aprendizagem e loja de materiais de

casa e construcao (Tabela 02).

Tabela 02 — Informagbes Gerais de Cursos em Sao Paulo - 2014

CURSOS EM SAO PAULO - SP

Nome Instituicao Duragao Referéncia Bibliografica
1 Efeito Decorativo Loja de '\(";ate”a'sfje Casae ih  (LEROYMERLIN, 2014)
onstrugao
2 Decoracao Instituigdo de Ensino 60h (C24H, 2014)
3 Design de Interiores Instituicdo de Ensino 360h (EPA, 2014)
4 Design de Interiores Faculdade/Universidade 400h (FMU, 2014)
5 Design de Interiores Instituicio de Ensino 400h (IED, 2014)
ontemporaneo
6 Design de Interiores Faculdade/Universidade 800h (FIAMFAAM, 2014)
7 Design de Interiores Servigo Nacional de 800h (SENACSP, 2014)
Aprendizagem
8 Design de Interiores Faculdade/Universidade 800h (ANHEMBI, 2014)
9 Design de Interiores Centro de Educacéao 810h (ARQUITEC, 2014)
10 Design de Interiores Centro de Educacgao 831h (ARTE;(E)ML)JSICA,
11 Design de Interiores Instituicdo de Ensino 1200h (IBDI, 2014)
12 Design de Interiores Faculdade/Universidade 2880h (BELAS ARTES, 2014)

Fonte: Autora

As faculdade, universidades e instituicbes de ensino sdo as que mais

promovem 0s cursos analisados (Figura 08).

Instituigdes
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0
Faculdade e Centro de Educacdo Instituicdo de Ensino  Servico Naciona de Loja de Materiais de
Universidade Aprendizagem Casa e Contrugdo

Figura 08 — Instituicbes (Sao Paulo-SP)
Fonte: Autora
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Verificou-se variacdo no nivel de ensino dentre entre graduacao, pés-
graduacao, técnico e online de curta duracdo. Os cursos técnicos sdo a maioria dentre
os avaliados (Figura 09).

Nivel de Ensino
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Graduagao Pés-Graduagao Curso de Curta Curso Técnico Curso de Extensao
Duragdo (Online)

Figura 09 — Nivel de Ensino (Sao Paulo-SP)
Fonte: Autora

A duracao dos cursos foram classificadas de 0 h a 3.000 h, sendo igualmente
maioria os de 500 h a 1.000 h e os de 1.000 h a 3.000 h (Figura 10).

Duragao
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Figura 10 — Duracao (Sao Paulo-SP)
Fonte: Autora

O publico alvo foi distribuido entre: direcionados a leigos, atuantes da area, a

ambos ou sem indicacdao. O principal publico é entre leigos interessados na area
(Figura 11).
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Publico Alvo
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Figura 11 — Publico Alvo (Sao Paulo-SP)
Fonte: Autora

Os meios de divulgacao dos cursos foram subdivididos em: site da instituicao
provedora do curso, redes sociais e blogs e revistas especializadas. Outros meios de
publicidade nao foram considerados na coletdnea dos dados devido a pesquisa ser
apenas via internet. Redes sociais junto ao site da instituicao é o tipo de publicidade
mais utilizado entre os cursos avaliados (Figura 12).

Meio de Divulgagao
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Apenas site da instituicdo e site de Site da instituicdo e redes sociais  Blogs e revistas onlines de decoragao
busca

Figura 12 — Meio de Divulgagéo (S&o Paulo-SP)
Fonte: Autora

Dentre os principais temas abordados nos cursos selecionados e classificados
de acordo com a frequéncia existente nas instituicdes, estudo de cores e mobiliario
sdo os principais temas estudados. Seguidos por estudo de iluminacdo e
revestimentos em decoracao (Figura 13).
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Figura 13 — Principais Temas (Sao Paulo-SP)

Fonte: Autora

2.2.3. Cursos no Rio de Janeiro-RJ

Nos cursos avaliados no Rio de Janeiro-RJ, os tipos de instituicbes que os

promovem sao universidades, instituicdes de ensino, centro cultural, servico nacional

aprendizagem, loja de materiais de casa e construcao e centro comercial (Tabela 03).

Nome
1 Efeito Decorativo

Arquitetura de
Interiores
Decoracgao de
Interiores
Design de Interiores
Design de Espagos
Design de Interiores
Design de Interiores
Design de Interiores
Design de Interiores
Design de Interiores
Composicao de Interior
Design de Interiores

© 00N OB

10
11
12

CURSOS NO RIO DE JANEIRO -

Instituicao
Loja de Materiais de Casa e
Construcao

Instituigdo de Ensino

Centro Cultural

Universidade

Instituicdo de Ensino
Universidade

Instituicdo de Ensino

Servico Nacional de Aprendizagem

Instituicdo de Ensino
Universidade
Universidade
Universidade

Tabela 03 — Cursos Rio de Janeiro —RJ

Fonte: Autora

RJ

Duracao

1h

12h

96h

380h
400h
410h
410h
828h
1200h
1800h
2035h
2330h

Referéncia Bibliografica
(LEROYMERLIN, 2014)

(BRAMANTE, 2014)

(ARTE E DESIGN,
2014)
(PUCRJ, 2014)
(IED, 2014)
(ESTACIO, 2014)
(UGF, 2014)
(SENACRJ, 2014)
(ETUS, 2014)
(UVA, 2014)
(EBA, 2014)
(UAM, 2014)
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Instituicdes
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Aprendizagem Casa Construgao

Figura 14 — Instituicdes (Rio de Janeiro-RJ)
Fonte: Autora

As universidades s&o as instituicdes que mais promovem o curso (Figura 14).
O nivel de ensino varia entre graduacgao, pés-graduacéo, de curta duracao, técnico e
online de extensao. Pos graduacéo, de curta duracao e técnicos sao os tipos de cursos
mais encontrados (Figura 15).

Nivel de Ensino
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Graduacgao Pds-Graduacgao Curso de Curta Curso Técnico Curso de Extensao
Duragdo (Online)

Figura 15 — Nivel de Ensino (Rio de Janeiro-RJ)
Fonte: Autora

A duracéo dos mesmos foi classificada pela quantidade de horas, consideradas
de 0 h a2.000 h. A maior duracao dos cursos avaliados possuem carga horaria entre
100 h a 500 h e 1.000 h a 3.000 h (Figura 16).
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Duragao
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Figura 16 — Duracgéo (Rio de Janeiro-RJ)
Fonte: Autora

O publico alvo dos cursos foi classificado entre leigos, atuantes da area, ambos
ou cursos sem indicagdo. O principal sdo os atuantes na area (Figura 17).

Publico Alvo
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Leigos interessados na area Atuantes na drea Leigos e atuantes Ndo indicado

Figura 17 — Publico Alvo (Rio de Janeiro-RJ)
Fonte: Autora

Os meios de divulgacao foram divididos em: site da instituicado provedora do
curso, redes sociais e blogs e revistas de decoracdo. A pesquisa foi apenas via
internet e outros meios de publicidade foram desconsiderados para essa avaliacao. A

utilizacdo de redes sociais aliada ao site da instituicdo € o mais encontrado (Figura
18).
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Meio de Divulgacao

12
10

o N B O 0
w
w

Apenas site da instituicdo e site de Site da instituicdo e redes sociais  Blogs e revistas onlines de decoragdo
busca

Figura 18 — Meio de Divulgacao (Rio de Janeiro-RJ)
Fonte: Autora

Dez principais temas abordados nos cursos foram selecionados e classificados
de acordo com a frequéncia existente nas instituicdes avaliadas (Figura 19). O
principal tema abordado foi sobre revestimentos. lluminacdo e paisagismo sao
encontrados na maioria dos cursos avaliados também.
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Figura 19 — Principais Temas (Rio de Janeiro-RJ)
Fonte: Autora
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Principais Temas

M Curitiba-PR m S3o Paulo - SP [ Rio de Janeiro -RJ
10 10
9 9
8 8 8 8 8
77 77 7 7 7 7
6

5 5 5

44 4 4

3 3 3
2
1 11
& X & P <9 o 0 & X & R
RO & & & & & & & R
¥ & & RS ® P F K@ L 00 &
o W S <2 P N\ Nd N & »
O N 2 9 o~ ?9
\'\5 Q\Q' . Q(? 'ok
% o &
o N

Quadro 02 — Principais Temas Gerais
Fonte: Autora

Apoés a verificagao dos principais temas encontrados nos cursos das trés cidades
avaliadas, foi elaborado um grafico comparativo da frequéncia dos mesmo (Quadro
02). Os temas lluminagao, Revestimentos e Paisagismo sdo os mais disponiveis nos
36 analisados. Ja Aplicagdo de Acabamentos aparecem apenas uma vez em Sao
Paulo-SP e no Rio de Janeiro-RJ ndo havendo disponibilidade em Curitiba-PR.
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3 METODOLOGIA

3.1 ESCOLHA DO METODO DE PESQUISA

Tendo em vista os objetivos especificos deste trabalho e o prazo disponivel
para verificagdo, levantamento e analise de informacdes coletadas, foi adotado o
método de pesquisa de Estudo de Campo.

O estudo de campo procura um maior aprofundamento das questdes propostas
do que a distribuicdo das caracteristicas da populagdo segundo determinadas
variaveis. Como consequéncia, o planejamento do estudo de campo apresenta maior
flexibilidade, podendo ocorrer mesmo que seus objetivos sejam reformulados ao longo
da pesquisa (GIL, 2007). Dessa forma, analisa-se uma comunidade acerca de sua
estrutura social, necessitando utilizar mais técnicas de observacdo do que de
interrogacdo. As atividades necessarias para o desenvolvimento da pesquisa se

dividem nos seguintes procedimentos:

1. Pesquisa bibliografica: Nessa etapa sao feitas pesquisas de literatura
sobre plano de marketing, um levantamento do cenario atual acerca de cursos de
design de interiores e bases para elaborag¢ao do protocolo de coleta de dados.

2. Estudo de campo: Nesta fase sera utilizado um questionario como
ferramenta de coleta de dados acerca dos participantes do curso de design de
interiores que ocorrera em parceria com uma loja selecionada na pesquisa. Para que

essa etapa se concretize é necessario:

e Contatar parceiros estratégicos (loja local) para promover cursos de design
de interiores.

e Elaborar questionarios para a coleta de dados dos clientes que participarao
do curso.

e Promover os cursos de design de interiores junto ao parceiro estratégico
(loja local).

e Aplicar questionarios aos clientes participantes dos cursos



e (Coletar dados e verificar através dos resultados obtidos a potencialidade
da promocao de cursos de design de interiores como estratégia de
marketing para servicos de arquitetura e interiores e parceiros estratégicos.

e Elaborar proposta de plano de marketing incremental para seu usado em
escritérios de arquitetura utilizando os cursos como estratégia de

marketing.

Foi elaborado um fluxograma com base nas etapas da pesquisa, com o objetivo

de exemplificar os procedimentos propostos, apresentando na Figura 20.

PLANEJAMENTO DE

PESQUISA
ESCOLHA E CONTATO PESQUISA
DE PARCEIRO BIBLIOGRAFICA
ESTRATEGICO (LOJA) L J
+ r ) 4 . +
PESQUISA DO PESQUISA DE BASE PESQUISA LITERARIA
MERCADO DE PARA ELABORAGAO SOBRE ESTRATEGIA
CURSOS DE DESIGN DE QUESTIONARIOS DE MARKETING
DE INTRIORES L )
A\ 4
e - D \ 4
ELABORAGAO DO f " )
CURSO A SER CRIACAO DO
PROMOVIDONO |« QUESTIONARIO A SER
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L J ESTUDO DE CAMPO
¥ \ J
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CURSO DO ESTUDO
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COLETA DE DADOS
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ANALISE DOS DADOS ESTRATEGIA DE
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CONCLUSOES E
RECOMENDAGOES

\

Figura 20 — Fluxograma das etapas da pesquisa

Fonte: Autora
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3.2 BASE PARA ELABORACAO DO PROTOCOLO DE COLETA DE DADOS

Como mencionado anteriormente, 0 método utilizado nesta monografia é o estudo
de campo. Considerando os objetivos principais da pesquisa, a técnica de coleta de
dados selecionada é a aplicacdo de questionarios. Os mesmos serao usados para
levantar a opinido dos clientes, participantes do curso promovido em uma loja, durante
a pesquisa de campo. Para Gil (2007), a elaboracao de um questionario consiste em
basicamente traduzir os objetivos especificos da pesquisa em itens bem redigidos.

Segundo Marconi e Lakatos (2003) algumas das vantagens do uso desse método
de coleta de dados sdo: Economiza tempo, viagens e obtém grande nimero de dados;
Atinge maior numero de pessoas simultaneamente; Obtém respostas mais rapidas e
mais precisas; Ha mais seguranca, pelo fato de as respostas nao serem identificadas;

Ha mais uniformidade na avaliagdo, em virtude da natureza impessoal do instrumento.

As principais desvantagens podem ser citadas: Impossibilidade de ajudar o
informante em questdes mal compreendidas; A dificuldade de compreenséo, por parte
dos informantes, leva a uma uniformidade aparente; Na leitura de todas as perguntas,
antes de respondé-las, pode uma questao influenciar a outra (MARCONI; LAKATOS,
2003). Segundo Mattar (1996) a escolha do tipo de questao a ser utilizada considera

trés tipos de classificacao: perguntas abertas, fechadas ou de mdultipla escolha.

a) Perguntas abertas: Nelas os respondentes utilizam suas préprias palavras,
sendo, dissertativas. Segundo Mattar, (1996) as vantagens desse tipo de
pergunta sédo: coleta uma quantidade maior de dados, nédo sao influenciadas
por respostas predeterminadas e sao de facil elaboragdo. Ja suas
desvantagens: sao de dificil tabulagcéo e analise e podem surgir dificuldades de

entendimento como por exemplo letra ilegivel, erro de redacao, etc.

b) Perguntas fechadas: Podem ser classificadas como dicotbmica ou

tricotbmicas:

e Dicotbmicas variando entre duas respostas como “sim” ou “nao”.
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Conforme Mattar, (1996) suas as vantagens sdo o rapido
preenchimento, facil tabulacao e analise dos dados, como desvantagens
sdo a ocorréncia de erros sistematicos, caso o respondente nao
concorde com as duas opc¢des de respostas, ele pode optar por uma das
alternativas, mesmo nado sendo a sua opinido ou nao responde a

questao.

e Tricotdmicas é quando ha trés alternativas, como por exemplo “sim”,
“ndo” e “nao sei”. As vantagens sdo as mesmas das dicotdmicas, no
entanto evita que o respondente opte por uma das questdes por falta de

op¢ao.

c) Perguntas de multipla escolha: Sao perguntas fechadas porém com varias
opcodes de respostas. Deve ser informado se a escolha € apenas de uma ou
varias respostas para a pergunta. Segundo Marconi e Lakatos (2006), podem
ser perguntas com mostruario ou de avaliacdo. Os autores acreditam que a
combinacdo de respostas de multipla escolha com as respostas abertas
possibilita mais informagdes sobre 0 assunto, sem prejudicar a tabulagao.

e Perguntas de mostruario: As respostas possiveis estao estruturadas

junto a pergunta, devendo o respondente escolher uma ou vérias delas.

e Perguntas de avaliagdo: As respostas sao quantitativas e apresentam

um grau de intensidade crescente ou decrescente.

A ordem das perguntas possui fundamental importancia na qualidade dos
dados levantados para a pesquisa. Devido a isso, clareza e 0 modo com a mesma
deve ser preparada merece grande atencao. Além disso, é preciso definir uma ordem
na qual o respondente compreenda as questdes, seja objetivo e esteja interessado

em fazé-lo.

Deste modo, alguns cuidados devem ser considerados, Mattar (1994)

recomenda: Iniciar o questionario com uma pergunta aberta e interessante (para
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deixar o respondente mais a vontade e assim ser mais espontdneo e sincero ao
responder as perguntas restantes). Iniciar com perguntas sobre a opinido do

respondente pode fazer com que se sinta prestigiado e se torne disposto a colaborar.

Outro aspecto que merece atengao é a regra geral de se iniciar o questionario
com perguntas gerais, chegando pouco a pouco as especificas (técnicas do funil), e
colocar no final as questbes de fato, para ndo causar inseguranca. No decorrer do
questionario, devem-se colocar as perguntas pessoais e impessoais alternadas
(Marconi e Lakatos, 2006).

Dada a finalizagao previa do questionario, € necessario aplica-lo como um pré-
teste para avaliar sua eficacia e para terminar sua versao definitiva. Para isso, deve-
se fazer alguns exemplares em uma pequena populacdo selecionada, cujas
caracteristicas sejam semelhantes as do alvo da pesquisa.

Desse modo, é possivel verificar questdes que devem ser reformuladas e
melhoradas, tornando o questionario mais eficiente. De acordo com a necessidade da
pesquisa, o pré-teste pode ser aplicado mais de uma vez, podendo-se aprimorar ainda
mais o questionario definitivo (MARCONI; LAKATOS, 2006). Para os autores, o pré-
teste serve também para verificar se o questionario apresenta trés importantes
elementos: Fidedignidade: Qualquer pessoa que o aplique obtera sempre os mesmos
resultados; Validade: Os dados recolhidos sao necessarios a pesquisa; Operatividade:

Vocabulario acessivel e significado claro.

3.3 CRIACAO DE PROTOCOLO DE COLETA DE DADOS

A elaboracao do questiondrio se baseou em seu objetivo de verificar a
percep¢ao dos participantes do curso proposto na pesquisa de campo, quanto a sua
aceitabilidade e revelando sua potencialidade como estratégia de marketing para ser
utilizada por escritérios de arquitetura e interiores e parceiros estratégicos.
Considerando que o curso sera de curta duracao, o questionario pretende absorver a

maior quantidade de informacdes possiveis num breve espaco de tempo.
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Devido as restricdes do trabalho e buscando 0 maximo de aproveitamento, os
questionarios foram divididos em perguntas pré-curso e perguntas pés-curso. Dessa
forma, é possivel captar as expectativas dos respondentes acerca do curso antes do
mesmo ocorrer e levantar suas opinides e perspectivas apds sua finalizacao.

Na primeira etapa foram incluidas quatro perguntas de caracteristicas pessoais
dos participantes. Na sequéncia, cinco perguntas acerca do curso foram feitas para
serem respondidas antes de participar do mesmo. A seguir serdo apresentadas as

questdes pré-curso acompanhadas de suas alternativas:

1. Género: Masculino; Feminino.

2. ldade: 15 a 25; 26 a 35; 36 a 45; 45 a 60; Acima de 60 anos.

3. Grau de escolaridade: Ensino fundamental Completo; Ensino
fundamental Incompleto; Ensino Médio Completo; Ensino Médio
Incompleto; Ensino Superior Completo; Ensino Superior Incompleto;
Pés-Graduagao Completo; Pés-Graduacao Incompleto.

4. Profissao

5. Como vocé soube deste curso? Site da Loja; Redes Sociais; Outro (linha
disponivel para descri¢ao).

6. Indique 3 (trés) temas que vocé espera que sejam abordados neste
curso? Estudo de Cores; lluminagdo; Revestimentos; Tendéncia;
Conforto; Paisagismo; Mobiliario; Inovacao; Sustentabilidade; Histéria
da decoracéo.

7. Ja havia procurado cursos sobre decoragdo antes de saber deste?
Onde? Nunca procurei; Sim, em sites especializados em decoracao;
Sim, em sites de instituicbes de ensino; Sim, em redes sociais; Outro
(linha disponivel para descricao).

8. Suponha que vocé precise fazer uma reforma, vocé contrataria qual
profissional: Mestre de Obras; Engenheiro; Arquiteto; Outro (linha
disponivel para descri¢ao).

9. Por fazer o curso de decoracédo dentro de uma loja, vocé acredita que:
Voltara a loja; Nao voltara a loja; O curso nao influencia sua volta.
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Na segunda etapa, as quatro perguntas de caracteristicas pessoais foram feitas
novamente por ser entregue um novo questionario aos participantes. Apos isso, foram
feitas quatro perguntas envolvendo a opiniao do respondente sobre sua participacéo
no curso. As perguntas serdo apresentadas a seguir, seguidas de suas alternativas:

10.Vocé gostaria de sugerir algum tema que pudesse ser abordado no
curso? Nao gostaria de fazer nenhuma sugestdao; Sim (espaco
designado para descri¢ao)

11. Apos participar deste curso vocé acredita que: Voltard a loja; Nao voltara
a loja; O curso ndo influencia sua volta

12.Vocé contrataria o arquiteto que apresentou o curso para fazer algum
servico? Sim; Nao

13. Apos participar deste curso vocé acredita que, ao construir ou reformar,
vocé: Sente que aprendeu o suficiente para planejar tudo sozinho; Se
sente mais a vontade para contratar um engenheiro; Se sente mais a
vontade para contratar um arquiteto; Sente que um mestre de obras
pode planejar tudo sozinho.

A ordem das questdes foi formulada para inicialmente levantar informacdes
gerais, deixando as perguntas principais para o final, apos o curso. As perguntas foram
ordenadas a partir de uma sequéncia légica e gradual. Quanto a preparacao das
questbes optou-se preferencialmente por perguntas fechadas de multipla escolha e
de perguntas de multipla escolha combinadas a respostas abertas para gerar grande
quantidade de informacdes e facilitar seu preenchimento. Foram utilizadas perguntas
dicotémicas e tricotdbmicas de forma intercalada as de mdultipla escolha.

PRE-TESTE DO QUESTIONARIO DE COLETA DE DADOS

Apés sua formulacao inicial o questionario passou por um pré-teste com seis
pessoas que seguiam o perfil dos futuros participantes do curso. Inicialmente foi
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solicitado aos participantes que preenchessem o questionario pré-curso. Apos isso, a
palestra ocorreu, através de apresentacao de slides. Ap6s sua finalizacdo, os
participantes preencheram o questionario pés-curso.

A partir das respostas dos participantes, verificou-se a necessidade de criar

duas novas questdes e reformular algumas perguntas apresentadas a seguir:

14.Se o curso fosse promovido novamente sobre um novo tema, vocé
participaria? Sim; Nao

15.De um modo geral, quais sdo as funcbes de um arquiteto na sua
opinido? Decorar ambientes; Construir casas; Construir pracas e

parques; Construir edificios de qualquer uso; Todos os anteriores;

As perguntas 6, 10 e 14 foram unificadas, assim como a 8, 12 e 13 e também
a 9 e 11. Apds essa previa definicao, decidiu-se juntar o questionarios pré-curso e o
pds-curso na mesma folha em frente e verso, eliminando a necessidade de repetir as
questdes sobre caracteristicas dos respondentes. Incluiu-se trés questées opcionais
de identificacdo. O questionario foi reformulado novamente diversas vezes, e para

chegar no layout final, passou pelo total de nove

3.5 ATIVIDADES PREVIAS AO ESTUDO DE CAMPO

Para o estudo de campo ser realizado, inicialmente ocorrera uma busca por
lojas que tenham interesse em participar da pesquisa. Para que isso ocorra € preciso
que a mesma tenha sede em Curitiba-PR e expressividade local, aumentando assim
seu possivel interesse na pesquisa.

Apés contatar a loja, sera necessario apresentar a proposta e caso haja
interesse, negociar detalhes acerca de local, data e método de realizacao do curso. O

curso proposto sera sobre um tema que envolva produtos da loja ou modos de utilizar
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0S mesmos. Sera necessario que a loja auxilie na divulgagao do curso para assegurar
gue 0 mesmo ocorra com a maior quantidade possivel de participantes.

Além disso é preciso que a loja possua espaco fisico para comportar os clientes
que participarem e que a mesma defina um horario conveniente para a realizagao do
mesmo. A proposta € que o curso seja de curta duracao em torno de 1h ou 2h, através
da apresentacéo de slides em projecao, envolvendo algum produto da loja como tema.
O objetivo é despertar o interesse dos participantes em servicos de arquitetura e
interiores e nos produtos da loja.

Dessa forma, havendo aceitacao, sera possivel descobrir a potencialidade da
utilizacdo dos cursos como estratégia de marketing para a divulgacao de servicos de

arquitetura e interiores e dos produtos de seus parceiros estratégicos.
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4. RESULTADOS

4.1 ESTUDO DE CAMPO

O presente capitulo apresenta como ocorreu o estudo de campo e 0 modo de
aplicacao dos questionarios. Mostra também a tabulacao dos dados obtidos assim como
a analise dos mesmos.

Para a realizacdo do estudo de campo, foram procuradas empresas que
fossem direcionadas a vendas de materiais de casa e construgéo e que possuissem
sede na cidade de Curitiba-PR. Dessa forma, seria possivel relaciona-las como
parceiras estratégicas de um escritério de arquitetura devido a semelhanca do publico
alvo da loja e do escritério.

Ocorreu o contato com duas empresas, entretanto apenas uma retornou. A
mesma precisaria ceder um espaco para que um curso de design de interiores fosse
promovido dentro da loja, sendo voltado a clientes da mesma. Seria necessario
também que auxiliasse na criacao e divulgacao do curso para seus clientes.

Apés a apresentacao da proposta do curso vinculada a presente monografia, a
empresa aceitou participar. Essa apresentacao inicial ocorreu pessoalmente numa
das sedes da empresa, contando com a participacdo da autora, seu orientador da
monografia, a gerente de recrutamento e selegdo e o técnico de treinamento da
empresa. Posteriormente os detalhes a serem acertados sobre a realizacdo do curso
ocorreram via e-mail e telefone.

A escolha do tema do curso a ser apresentado foi realizada em parceria com a
empresa para que pudesse ir de acordo com suas normas internas e que, além disso,
fosse atrativo aos seus clientes. A empresa se encarregou pela divulgacdo do curso
através de propagandas pela loja e contato por e-mail e telefone de clientes
cadastrados.
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4.2  REALIZAGCAO DO ESTUDO DE CAMPO

O curso elaborado como estudo de campo da presente monografia, foi realizado
no dia sete de fevereiro de 2015, em uma das sedes da empresa participante em Curitiba-
PR (Figura 21). Com a duracéo de 2 horas, o curso foi ministrado para 24 pessoas, apesar
de 42 clientes terem confirmado participacdo e ndo comparecerem.
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Figura 21 — Apresentagao do curso na loja
Fonte: Autora

Para divulgacéo nos meios de comunicagcao da empresa, a mesma sugeriu o titulo
“Dicas de Arquitetura e Decoracdo de Ambientes”. O objetivo foi definido como
"Demonstragéo e aplicagao dos materiais atrelados a campanha do més." E a descrigao
como "Tendéncias, Especificagdo de ceramicas por ambiente, Dicas de paginagéo e
combinagéo."

Devido a grande quantidade de confirmagéo de presenga no curso (42 pessoas),
a loja divulgou 0 mesmo em redes sociais apenas um dia antes de sua realiza¢do para
evitar que ndao houvesse estrutura para acomodar todos clientes.
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O tema de revestimentos ceramicos foi escolhido de modo a utilizar os produtos
disponiveis na loja como demonstrativos. Para isso, a autora foi auxiliada por uma das
funcionarias da loja para selecionar os produtos que seriam utilizados na apresentacao e
que ficariam expostos durante o curso.

O intuito foi utiliza-los para apresentar diferentes modos de utiliza-los, despertando
assim maior interesse dos clientes nos produtos a venda e incentivando-os a permanecer
na loja. As informagdes foram apresentadas através da utilizacao de slides em projetor.
Durante toda a palestra a autora recebeu auxilio da gerente de recrutamento e selecéo.

O curso foi estruturado para inicialmente apresentar a definicdo e tipos de
revestimentos ceramicos, seguido da apresentadas tendéncias em revestimentos
ceramicos. Apos isso foi abordada a aplicacao dos mesmos em diferentes ambientes e
dicas de combinacgéo de revestimentos. Por fim foram apresentadas dicas de paginacao
em um ambiente real. Para isso foram mostradas imagens de um projeto real da autora
para uma cliente, utilizando produtos da loja. O Apéndice A apresenta as laminas dos
slides usados para o curso, utilizando MS Power Point.

Primeiramente o questionario do Anexo | foram aplicados aos participantes, antes
do curso iniciar, tendo assim a fungdo de uma pré-avaliagcdo. Em seguida, o curso foi
ministrado e apds seu termino, foi solicitado novamente que preenchessem as perguntas
do verso, tendo como funcao uma pés-avaliagao.

Apos isso, os clientes foram convidados a acompanhar a arquiteta (autora) na loja
para conhecer os produtos mencionados. Todos os questionarios foram preenchidos

corretamente, ndo havendo nenhuma pergunta sem resposta.

4.3  ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Como mencionado anteriormente, os questionarios foram divididos em dez
questdes principais, separadas em duas etapas (Anexo |) e aplicados a 24 participantes
do curso. Todos os resultados dos questionarios estao unificados no Anexo Il no formato
de uma tabela.

Inicialmente serdao apresentadas as caracteristicas pessoais dos respondentes.
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Em seguida, as perguntas e suas respectivas respostas serao expostas em gréficos,

assim como a analise dos mesmos.

Género

Masculino 42%

Feminino 58%

Figura 22 — Quantificagao por Género
Fonte: Autora

Dos clientes, sua maioria sdo de mulheres com idade entre 15 a 25 anos e 36 a
45 anos, conforme o Figura 22 e Figura 23.

Idade

153 25anos N 29%
26a35anos N 21%
36a45anos NI 29%
45a60anos NI 21%

Mais de 60 anos = 0%

Figura 23 — Quantificagao por Faixa Etaria
Fonte: Autora



Ensino Fundamental
Ensino Médio
Ensino Superios

Pés-Graduagao

Escolaridade

b 13%
b 29%

25%

I 13%

b 21%

Figura 24 — Quantificagéao por Escolaridade

Fonte: Autora

Incompleto

W Completo
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A maioria dos participantes possui ensino médio completo e ensino superior

incompleto. Houve grande variedade de profissées dos participantes. Ja "designer de

interiores", "do lar",

area, conforme o Figura 24 e Figura 25.

Designer de Interiores

Do Lar

Estudante

Militar

Tecnico em Manutencgdo
Técnico de Laboratério
Dentista Radiologista
Analista de Tesouraria
Encarregado de Manutencao
Contadora

Analista de Sistemas
Empreiteiro de Obras
Motorista Particular
Auxiliar Financeiro
Secretaria

Coordenadora de Cobranca
Autébnomo

Empresario

Pedagoga

Figura 25 — Quantificagao por Profissao

Fonte: Autora

Profissoes
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N NDNDNN

B NUumero de
Profissionais

estudante" e "militar” haviam pelo menos duas pessoas da mesma
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A seguir serdo apresentadas as perguntas que compunham o questionario com

as respectivas respostas dos participantes reunidas em graficos.

1. Como vocé soube do curso?

Site da Loja 45%
Redes Sociais =~ 0%
Outro: Amigos 13%
Outro: Dentro da Loja 29%
Outro: Email 13%

Figura 26 — Resultados da pergunta 1
Fonte: Autora

O Figura 26 e Figura 27 apresentam informacgdes acerca do meio de divulgacéao
buscado pelos clientes para encontrar cursos de decoragao.

E possivel perceber a importancia da participagdo da loja parceira na promogao
do curso ja que 45% soube através do site da mesma e 29% dentro da mesma. Através
de e-mail e amigos foram as respostas abertas escritas como outra forma de divulgacao.

2. Jd havia procurado cursos sobre decoragdo antes de saber deste? Onde?

Nunca Procurei 45%
Sites de Decoragao 25%
Sites de Instituicdes de Ensino 16%
Redes Sociais 13%

Outros 0%

Figura 27 — Resultados da pergunta 2
Fonte: Autora

Como mencionado anteriormente, a loja adiou a divulgacao do curso em redes
sociais para evitar ndo ter estrutura para comportar os clientes. Isso justifica o fato de
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nenhum dos participantes ter sido informado através dessas redes.

A maior parte das pessoas nunca havia procurado 0 curso nessa area. Ja os que
haviam, buscaram principalmente por sites de decoracdo, seguidos por sites de
instituicdes de ensino e redes sociais. Isso vai de encontro as informagdes levantadas no
referencial tedrico acerca das caracteristicas dos cursos divulgados em Curitiba-PR.
Como a disponibilidade dos mesmos é em sua maioria de graduacéo divulgadas em sites
de universidades, compreende-se por que pessoas que O procuram 0s encontraram

através dos meios mencionados.

3. Esse curso reforca a postura de uma loja que coloca vocé em 12 lugar?

Sim 100%

Nao 0%

Figura 28 — Resultados da pergunta 3

Fonte: Autora

Com unanimidade os clientes afirmaram se sentir prestigiados e valorizados pela
loja ao participarem do curso (Figura 28 e Figura 29). Além de reforcar uma postura
positiva da empresa, isso revela a possibilidade de criar maior vinculo entre o cliente e a

loja, podendo resultar futuramente em fidelizacao dos mesmos.

4. O curso ajuda vocé a se sentir prestigiado pela loja?

Sim 100%

Nao 0%

Figura 29 — Resultados da pergunta 4
Fonte: Autora
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5. O curso Ihe permitiu ter novas ideias sobre decoragdo e reformas?

Sim 100%
Ndo 0%

Figura 30 — Resultados da pergunta 5
Fonte: Autora

Todos os clientes acreditam que o curso lhes permitiu ter novas ideias sobre
decoracao e reformas através do curso e 50% incluiria um arquiteto com primeiro contato

para conversar sobre uma reforma (Figura 30 e Figura 31).

6. Ao considerar o que o curso lhe acrescentou, vocé incluiria um arquiteto
como o primeiro contato para conversar sobre uma reforma?

Sim 50%

8%
N3do Sei 42%

Figura 31 — Resultados da pergunta 6
Fonte: Autora

Além disso, apds participar do curso, 83% contratariam um arquiteto para construir

ou reformar. Ja 8% contrataria um mestre de obras e 8% faria a obra sozinho (Figura 32).

7. Apds participar deste curso acredita que, ao construir ou reformar, vocé:

Contrataria um Arquiteto 83%
Contrataria um Engenheiro = 0%
Contrataria um Mestre de Obras 8%
Faria Sozinho 8%

Figura 32 — Resultados da pergunta 7
Fonte: Autora
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Através dos dados levantados é possivel perceber a aceitabilidade dos
participantes quanto a postura da loja em promover o curso proposto, gerando interesse
em contatar ou contratar um arquiteto. Isso revela a potencialidade de utilizar cursos de
design de interiores como estratégia de marketing para os servicos de arquitetura e

produtos de seu parceiro estratégico.

8. Marque os itens que vocé acredita fazer parte das fun¢ées de arquiteto:

Dar Consultoria 88%
Fazer Projetos de Decoragdo 83%
Acompanhar cliente em Loja 58%
Fazer Orcamentos 54%
Projetar Casas 45%
Construir Casas 13%

Fiscalizar Obra 58%

Figura 33A — Resultados da pergunta 8
Fonte: Autora

A Figura 33A apresenta a porcentagem referente a quantidade de vezes que
cada alternativa foi assinalada pelos respondentes. Ao considerar que todas
alternativas fazem parte das funcbes de um arquiteto, a Figura 33B apresenta a
quantidade de fungdes identificadas pelos participantes.

Identificou 1 fungao 4%
Identificou 2 fun¢des 8%
Identificou 3 fungdes 29%
Identificou 4 fungdes 29%
Identificou 5 fungdes 13%
Identificou 6 fungdes 8%

Identificou 7 fungdes 8%

Figura 33B — Resultados da pergunta 8A
Fonte: Autora
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Ao considerar que todas alternativas fazem parte das funcées de um arquiteto,
a Figura 33B apresenta a quantidade de funcbes identificadas pelos participantes.
Tanto a Figura 33A quanto a Figura 33B mostram a percepcao dos clientes quanto as
fungdes de um arquiteto.

Avaliando-se os dados nota-se que "Dar consultoria" e "Fazer Projetos de
Decoracao" sédo as atividades mais identificadas entre os respondentes como parte
dos encargos de um arquiteto. Por outro lado, apenas 13% entende que "Construir
Casas" também faz parte das fungdes do mesmo. Além disso, é possivel relacionar a
pouca quantidade de pessoas que identificou “Projetar Casas” e “Construir Casas”
como atividades do arquiteto aos 42% que responderam nao saber se um arquiteto
seria seu primeiro contato para conversar sobre uma reforma.

A maioria dos participantes identificou apenas 3 ou 4 alternativas dentre as 7
apresentadas como parte das atividades de um arquiteto. Esses dados mostram que
0s participantes possuem uma compreensdo incompleta do papel desses

profissionais.

9. Vocé gostaria de participar de uma nova palestra apresentada por um

arquiteto?
Sim 100%
Nao 0%
N3o Sei 0%

Figura 34 — Resultados da pergunta 9
Fonte: Autora

Conforme o Figura 34 e Figura 35, todos os participantes informaram que
gostariam de participar de uma nova palestra apresentada por um arquiteto e, caso
iSs0O ocorresse, teriam interesse que o tema abordado fosse principalmente “Inovagao
em Design de Interiores” e “Paisagismo”. Ambos os graficos mostram que o curso teve
grande aceitacdo pelos clientes e que 0s mesmos participariam novamente se

houvessem novos temas expostos.
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Comparando o Quadro 02 e a Figura 35 percebe-se que esses temas mais
solicitados pelos clientes, sdo compativeis com os 12 cursos avaliados em Curitiba-
PR, dentre os quais 7 incluem "Inovacao" e 8 "Paisagismo". Por outro lado, em Sao
Paulo-SP ambos os temas estao presentes em 5 cursos dos 12 verificados e no Rio
de Janeiro, apenas 3 abordam "Inovacgao", porém 7 "Paisagismo".

10. Se um novo curso fosse promovido com outro tema, indique 3 (trés)
temas que vocé gostaria que fossem abordados:

Inovagdo em Design de Interiores 83%
Paisagismo 58%
lluminagdo 50%
Estudo de Cores 45%
Mobiliario 29%
Tendéncias 13%
Conforto 13%
Sustentabilidade 13%
Revestimentos 8%
Outro: Forros de Gesso 8%

Histéria da Decoragdo 0%

Figura 35 — Resultados da pergunta 10
Fonte: Autora

4.3.1. ANALISE CRUZADA DOS DADOS LEVANTADOS

Apods analisar os dados gerais, é possivel levantar informagbes avaliando
separadamente cada questionario. Isso € importante por evidenciar elementos que nao
seriam notados ao se verificar as respostas de todos os participantes ao mesmo tempo
como nos graficos apresentados anteriormente. Assim € possivel conferir se hd uma
tendéncia de pensamento entre diferentes grupos ou identificar diferentes
comportamentos entre os participantes. A seguir serdo apresentados graficos com
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percentuais e tabelas numéricas dos dados levantados nas respostas de perguntas feitas
no questionario.

A estratégia de propor palestras como a realizada pela autora envolve, dentre
outros itens, a) determinar se este tipo de agéo é favoravel para reforcar a imagem de
profissionalismo do arquiteto, e b) se tais palestras podem ser um instrumento indutor de
vendas de seus servigos.

Duas perguntas tiveram a funcéo de descobrir se este tipo de agéao é favoravel
para reforcar a imagem de profissionalismo do arquiteto. A primeira explora a
possibilidade do arquiteto ser considerado como o primeiro contato a ser feito quando se
deseja reformar uma edificacdo. A Figura 36 mostra as respostas da questao formulada,
evidenciando que nao ha rejeicdo, mas que nao existe uma unanimidade na opg¢ao do
arquiteto ser de fato a primeira escolha. Observou-se uma maior adesao dos homens em
escolher o arquiteto do que das mulheres. A Tabela 4 mostra os dados numéricos da
Figura 36 citada.

Respostas a pergunta: Ao considerar o que o curso lhe acrescentou,
vocé incluiria um arquiteto como o primeiro contato para conversar
sobre uma reforma?

Nao Sei

Sim

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

B % mulheres ™ % homens

Figura 36 — Resultados da pergunta 06
Fonte: Autora
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Tabela 04 - Analise Cruzada Referente a Pergunta 6

. Alternativa Escolhida do No. Res- % %
Pergunta do questionario . . homens | mulheres
Questionario postas homens | mulheres

Ao considerar o que o curso lhe Sim 12 6 6 60% 43%
acrescentou, vocé inchluiria um

arquiteto como o primeiro Nao Sei 10 3 7 30% 50%
contato para conversar sobre

uma reforma? Ndo 2 1 1 10% 7%

Fonte: Autora

Ainda sobre contatar um arquiteto para a realizacédo de reforma ou construgéo, os
respondentes na sua grande maioria responderam que depois de participarem do curso,
se sentem mais a vontade para contratar um arquiteto, com 70% de adesao dos homens
e 100% das mulheres. Isso ndo contradiz a resposta anterior, mas evidencia a propensao
de contar com este profissional nestas ocasides.

O fato de ndo se ter incluido, de proposito, a indicacdo do ato de contratar o
arquiteto, deixou a resposta retratando melhor uma intencdo de compra, nao
necessariamente a sua concretizagdo. As respostas a esta pergunta, por serem
favoraveis ao arquiteto, evidenciam que a palestra pode ser um instrumento que favorece

o0 arquiteto ao mostrar sua competéncia profissional

Respostas a Pergunta: Apos participar deste curso vocé acredita que, ao
construir ou reformar, vocé:

Se sente mais a vontade para contratar um engenheiro
Se sente mais a vontade para contratar um mestre de obras ‘

Sente que aprendeu o suficiente para planejar tudo s0zinho  pu—

Se sente mais a vontade para contratar um arquiteto —

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B % mulheres B % homens

Figura 37 — Resultados da pergunta 07
Fonte: Autora
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Tabela 05 - Andlise Cruzada Referente a Pergunta 7

Pergunta do . : 5 5 No. Res- % %
gu' L. Alternativa Escolhida do Questionario homens | mulheres ’
questionario postas homens | mulheres
Se sente mais a vontade para contratar um
vl 21 7 14 70% | 100%
arquiteto
PO particyar Sente que aprendeu o suficiente para
deste curso vocé . N 2 2 0 20% 0%
planejar tudo sozinho
acredita que, ao —
construir ou Se sente mais a vontade para contratar um 2 % 1 10% 7%
reformar, vocé: mestre de obras
A :

Se sente mais a vontade para contratar um
engenheiro

Fonte: Autora

Outra informacao importante a ser obtida com o questionario era saber que tipo
de percepcao os seus participantes tinham em relacdo aos servigcos que um arquiteto
pode prestar. Para isso foi incluida a pergunta que pede para que o respondente
identifique o que ele entende do que €, ou pode ser, o trabalho de um arquiteto.

Respostas a Pergunta: Margue os itens que vocé acredita fazer parte das funcdes de um
arquiteto

Construir casas
Projetar casas

Fazer orcamentos

Acompanhar clientes na escolha dos elementos da
decoragdo (moveis, tecidos, etc.)

Fiscalizar a correta execug@o do projeto na obra

Realizar projetos de decoragao

Dar consultoria através de conversas e orientacdes
sobre uma futura reforma

o

=®

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m % mulheres =% homens

Figura 38 — Resultados da pergunta 08
Fonte: Autora
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A Figura 38 apresenta os resultados obtidos dos 24 questionarios respondidos, e
a Tabela 06 apresenta os dados numeéricos correspondentes a Figura citada.

Tabela 06 - Analise Cruzada Referente a Pergunta 8

Pergunta do No. Res- % %
B N Alternativa Escolhida do Questionario homens | mulheres 0 ’
questionario postas homens | mulheres
Da Itoria através de ientags
r consultoria através de conversas e orientagGes 2 N 1 26%
sobre uma futura reforma
Realizar projetos de decoragdao 20 9 11 2(0% 79%
Marque os itens
que voceé Fiscalizar a correta execugao do projeto na obra 14 5 9 50% 64%
acredita fazer
rte da Acol har client lha dos ele tos da
pa-e 3 mpail rcllen_esne:esco elementos 14 6 8 57%
fungGes de um |decoragdao {méveis, tecidos, etc.)
arquiteto:
Fazer orcamentos 13 4 9 40% 64%
Projetar casas 12 5 7 50% 50%
Construir casas 2 0 2 0% 14%

Fonte: Autora

O fato de praticamente o arquiteto néao ter sido reconhecido como construtor é
muito relevante, e neste estudo indica que na pergunta anterior, quanto a contratar um
arquiteto para construir ou reformar, os respondentes provavelmente s6 estavam
considerando o trabalho de reformar.

Utilizando uma andlise tipo Paretto ou Regra dos 80-20, podemos dizer que para
os respondentes dos questionarios, as atividades mais percebidas acerca do trabalho de
um arquiteto sédo: 1) realizar projetos de decoracdo e 2) dar consultoria sobre futura
reforma. Neste contexto, como a realizacdo de cursos em lojas parceiras esta sendo
investigada como uma estratégia de marketing de um escritério de arquitetura de
pequeno porte, para o grupo que fez o curso em questao esta estratégia seria adequada
principalmente para marketing de arquitetura de interiores.
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Para finalizar esta andlise cruzada, vai-se focar agora os resultados obtidos ao
final do curso. Apés apresentado o curso do estudo de campo, oito clientes conversaram
com a autora para tirar duvidas acerca de reformas e obras sendo realizadas e uma
participante demonstrou interesse nos servicos de arquitetura, solicitando seu cartédo de
visita para contato futuro.

A seguir, na analise cruzada sera explorado se tais resultados se alteram se

considerarmos caracteristicas do publico da palestra no tocante a género e faixa etaria.

Faixa Etaria versus Numero Contatos & Interesse em
Contratar Servicos de Arquitetura

acima 60
15a25 _
45260
36245 I —
26 335 |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

% da faixa etaria que mostraram interesse em serv de arq.
W % da faixa etaria que contataram a arquiteta

M % de respondentes nesta faixa etaria

Figura 39 — Resultados Apds o Curso (Faixa Etaria e Numero Contatos)
Fonte: Autora

A Figura 39 complementada na Tabela 07 evidencia que no caso dos participantes
desta palestra, duas faixas etarias ndo se interessaram em contatar ou contratar a
arquiteta: a abaixo de 25 anos e a acima de 60 anos, que na pratica, representam os dois
extremos das faixas etarias adotadas. Destacou-se o fato de que 60% da faixa etaria
entre 26 e 35 anos tenha liderado as iniciativas de contatar a arquiteta ou consulta-la
qguanto a realizagao de servicos.

Tabela 07 - Resultados Apds o Curso (Faixa Etaria e Namero Contatos)
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ClEIECIE Clientes que . = .
Faixa Etaria| Numero de contataram a e S % de % da faixa |% da faixa etéria
dos Partici- | respondentes | arquiteta apds o A respondentes | etdria que | que mostraram
pantes do nesta faixa curso para tirar et nesta' faixa |contataram a| interesse em
Curso etaria duvidas sobre T etaria arquiteta serv de arq.
reformas (A)
26a35 5 3 1 21% 60% 20%
36a45 6 2 0 25% 33% 0%
45a60 6 2 0 25% 33% 0%
15a25 7 1 0 29% 14% 0%
acima 60 0 (1] 1] 0% nenhum nenhum
totais 24 8 1 100%

Fonte: Autora

Reproduzindo a andlise acima apenas para os respondentes do sexo masculino,
o resultado é o visto na Figura 40 e Tabela 08. Sao apresentados resultados diferentes
aos mostrados para o grupo de homens e mulheres, pois neste caso, a faixa de 26 a 35
nao € a dominante, e sim a de 45 a 60 anos. Surpreendentemente a faixa de 26 a 35
anos se apresentou similar a de 60 ou mais anos, ndo tendo apresentado interesse de

nenhum tipo em relacao ao que a arquiteta poderia contribuir.

Faixa Etaria & Sexo Masculino versus Numero de
Contatos & Interesse em Contratar Servigos de
Arquitetura

acima 60
26 a35
15a25

36 a45

|

45 a60

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

m % da faixa etaria e sexo MASCULINO que mostraram interesse em serv de arq.
W % da faixa etaria do sexo MASCULINO que contataram aarquiteta

B % de respondentes nesta faixa etaria

Figura 40 — Resultados Apds o Curso (Faixa Etaria e Sexo Masculino)
Fonte: Autora
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Fonte: Autora

% da faixa |, 5 G
> Clientes que ) Ei % da faixa etaria
. , . Nimero de Clientes que etaria do
Faixa Etéria contataram a % de € sexo
. . | respondentes . ) demonstraram sexo
dos Partici- ) arquiteta apds o i respondentes MASCULINO
nesta faixa i interesse em 2 MASCULINO
pantes do g curso para tirar ) nesta faixa que mostraram
Curso etéria, do sexo duvidas sobre SIS etaria que interesse em
MASCULINO arquitetura (B) contataram a
reformas (A) ) serv de arq.
arquiteta
45a60 2 1 0 20% 50% 0%
36a45 3 1 0 30% 33% 0%
15a25 3 1 0 30% 33% 0%
26a35 2 0 0 20% 0% 0%
acima 60 0 (1] 1] 0% nenhum nenhum
totais 10 3 1] 100%

Analisando o comportamento das participantes, nota-se que na Figura 41 que

100% das mulheres entre 26 a 35 anos, e entre 45 a 60 anos contataram a arquiteta apés

0 curso, evidenciando que esta estratégia de marketing atrai esse perfil de clientes

(Tabela 09).

Faixa Etaria & Sexo Feminino versus Numero Contatos

& Interesse em Contratar Servicos de Arquitetura

acima 60
15a25
36 a45
45 a 60

26a35

HH

0 20% 40% 60% 80% 100%

£

% da faixa etaria que mostraram interesse em serv de arg.
W % da faixa etaria que contataram a arguiteta

B % de respondentes nesta faixa etaria

Figura 41 — Resultados Apds o Curso (Faixa Etaria e Sexo Feminino)
Fonte: Autora

120%
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Tabela 09 - Resultados Apés o Curso (Faixa Etaria e Sexo Feminino)

Numero de Clientes que % da faixa ) L.
. , . Clientes que L. % da faixa etéaria
Faixa Etaria | respondentes contataram a % de etéria
g X ) demonstraram FEMININA que
dos Partici- do sexo arquiteta apos o : respondentes | FEMINIMA
) interesse em X mostraram
pantes do FEMININO curso para tirar . nesta faixa que .
) - servigos de . interesse em
Curso nesta faixa duvidas sobre ) etéria contataram a
) arquitetura (B) i serv de arq.
etéria reformas (A) arquiteta
26a35 2 2 1 17% 100% 50%
45a60 1 1 0 8% 100% 0%
36a45 4 2 0 33% 50% 0%
15a25 5 1 0 42% 20% 0%
acima 60 0 0 1] 0% nenhum nenhum
totais 12 6 1 100%

Fonte: Autora

A Figura 42 apresenta os resultados de se analisar se a escolaridade do

participante do curso pode influenciar os resultados da estratégia de realizar o curso.

Comportamento dos Respondentes conforme sua
Escolaridade

Pos-Graduagdo Incompleto
Superior Completo

Superios Incompleto

Ensino Fundamental Completo

Ensino M é&dio Completo

y

Pos-Graduagdo Completo
0% 20% A40% 60% 230%
m % desta classe de escolaridade gue mostraram interesse em serv de arg.

m % desta classe de escolaridade que contataram a arquiteta

M % de respondentes nesta classe de escolaridade

Figura 42 — Resultados Apds o Curso (Escolaridade)
Fonte: Autora
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Os participantes com péds graduacéo completa se destacaram das demais classes
de escolaridade em relagdo ao seu nivel de interesse em contatar a arquiteta
apresentadora, gerando a possibilidade da arquiteta vir a ter novos clientes ou fechar

negocios (Tabela 10).

Tabela 10 - Resultados Apéds o Curso (Escolaridade)

Clientes que

Clientes que % desta classe de

Escolaridade dos respondentes

Ndmero de
respondentes nesta
classe de
escolaridade

contataram a
arquiteta apds o
curso para tirar

duvidas sobre

demonstraram
interesse em
servicos de

arquitetura (B)

% de respondentes
nesta classe de
escolaridade

% desta classe de
escolaridade que
contataram a
arquiteta

escolaridade que
mostraram
interesse em serv
de arq.

reformas (A)

Pés-Graduagao Completo 4 3 1 17% 75% 25%
Ensino Médio Completo 7 3 0 29% 43% 0%
Ensino Fundamental Completo 3 1 0 13% 33% 0%
Superios Incompleto 6 1 0 25% 17% 0%
Superior Completo 3 0 0 13% 0% 0%
Pés-Graduagao Incompleto 1 1] 1] 4% 0% 0%

Ensino Fundamental Incompleto 1] 1] 1] t nent nenhum

Ensino Médio Incompleto 0 1] 1] r nenhum

totais 24 8 1 100%

Fonte: Autora

4.4 PROPOSTA DE ESTRATEGIA DE MARKETING INCREMENTAL

Apoés identificar a aceitabilidade do curso de design de interiores pelos
participantes no estudo de campo, o objetivo € apresentar diretrizes para utilizar o mesmo
como estratégia de marketing para escritorios de arquitetura e interiores.

O objetivo da estratégia é a aproximagédo com o publico alvo de modo a fazé-lo
conhecer o profissional da area de arquitetura e interiores além de aprender maneiras
de utilizar os produtos da loja parceira durante o curso, incentivando a contratacéo de
servicos de arquitetura e a compra dos produtos da loja.

O curso proposto, como percebido no estudo de campo, foi bem recebido pelos
clientes os quais viram de modo positivo para a imagem da loja parceira e indicando
possibilidade de primeiro contato com arquitetos caso estivessem realizando reforma
ou construgdo. Por outro lado, apesar da aceitabilidade da proposta essa atividade

nao é tipicamente realizada por um escritério de arquitetura e interiores e por esse
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motivo é preciso planejamento para utiliza-la como estratégia de marketing para a
empresa.

Sera apresentado a utilizacdo dessa estratégia de marketing no plano
estratégico de uma empresa de projetos de arquitetura. Considera-se como exemplo
de aplicagédo do plano o estudio de arquitetura da autora, composto por apenas uma
arquiteta. Essa proposta pode ser utilizada como um complemento a um planejamento

estratégico e plano de marketing ja existentes em uma empresa.

441 PLANO DE MARKETING

Conforme apresentado anteriormente, um plano de marketing pode ser definido
como um manual de implementagao das estratégias de marketing. Considera-se como
fonte dos elementos do plano de marketing incremental as informacdes levantadas na
referéncia bibliografica. Sendo assim, considera-se um plano composto por nove etapas
incluindo-se complementos referentes ao que se observou no estudo de campo. A partir
do Quadro 03 a Quadro 11 apresentam-se ac¢des incrementais e exemplificacoes, onde
as informagdes em “ltalico” correspondem as conclusdes da autora e em “Arial” séo

referentes as de Borba (2008).

a) Sumario Executivo:

e Acao Incremental: E necessario mencionar a nova estratégia de marketing
e sua influéncia no mercado alvo estabelecido previamente, assim como

novas metas, objetivos, método de implementacao e de controle.

e Exemplificacdo: O estudio atua na elaboragédo de projetos arquitetbnicos e
de interiores. Para se angariar clientes e aumentar a divulgacdo da
empresa, busca-se promover trimestralmente cursos de design de interiores
no ambiente de uma loja parceira. A empresa estd a pouco tempo no

mercado e através do plano de marketing busca avaliar a viabilidade da
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utilizagdo de cursos de design de interiores como estratégia de marketing.
Para o controle de desempenho considera-se a utilizagdo de questionarios

de avaliacao pelos clientes como ferramenta para aprimorar continuamente

OS CUrsos.
N‘ért“e da Definicdo da Etapa | Agdes Incrementais da Proposta Exemplificagio
apa
Descrigdo da empresa
Resumo do plano Metas e objetivos incrementais resumidamente, incluindo
1Ié Sumtério completo, com os Meétodo de implementagdo e de | objetivos, metas e métodos de
xecutivo
principais destaques controle. implementag&o de estratégia no
plano de marketing.

Quadro 03 — Plano de Marketing Incremental
Fonte: Autora, baseado em Borba, 2008

b) Investigacao Ampla do Mercado:

Acao Incremental: No ambiente interno da empresa, € necessario definir um
funcionario responsavel por pesquisar possiveis parceiros e sua
receptividade. J&4 no macroambiente seria preciso fazer uma pesquisa do
publico alvo de cursos de design de interiores, através de caracteristicas

como perfil econdmico, faixa etaria, etc.

Exemplificagdo: Como a arquiteta ndo possui funcionarios, a mesma
pesquisou parceiros, ao contatar dois apenas um retornou. Apoés isso, foi
apresentada a proposta de promocao dos cursos. Juntamente com o
parceiro o curso foi estruturado. Os resultados dos questionarios do estudo
de campo ofereceram dados acerca do publico alvo. O principal perfil
escolhido dos clientes é de mulheres, de 15 a 26 anos com ensino médio
completo que nunca haviam buscado um curso como este antes mas que
apos participar do mesmo sentem-se a vontade para contratar um arquiteto
quando construir ou reformar, além de sentirem-se prestigiadas pela acao
da loja promotora (Anexo Il). Quanto a concorréncia, foi verificado no
referencial tedrico que cursos como o proposto na monografia ndo sao

promovidos.
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N d Definicéo da _ : o
ome da Acoes Incrementais da Proposta Exemplificagéo
Etapa Etapa
. Rever analise do macroambiente ) )
) Dados e analise ) " A arquiteta contatou parceiro,
o para compreender perfil do publico ) o
Investigacao do macro e ) o elaborou pesquisa de publico
ampla de ) ) alvo de cursos de design de interiores L
mercado microambiente .y . alvo e de concorréncia.
e levantar possiveis parceiros

Quadro 04 — Plano de Marketing Incremental
Fonte: Autora, baseado em Borba, 2008

c) Analise SWOT e Selecao de Mercado Alvo:

Acao Incremental: Identificar forcas e fraquezas incrementais da empresa
relativamente a realizacao dos cursos, como por exemplo disponibilidade
de tempo, recursos, etc. Ao redefinir oportunidades e ameacas, é preciso

considerar por exemplo questbes socioecondmicas, concorréncia, etc.

Exemplificagdo: Relativamente a utilizagdo dessa estratégia as forcas sao
principalmente: a) Possuir o0 conhecimento para a produgcédo de cursos; b)
Ter flexibilidade de tempo para elaborar o curso e apresenta-lo (por a
empresa ser nova e nao possui grande quantidade de clientes); Ja as
fraquezas sao: a) Nao haver funcionarios ou so6cios para auxiliar nas
atividades relativas a elaboracao do curso; b) Localizagdo distante da loja
parceira. As oportunidades s&o: a) Necessidade de venda dos parceiros; b)
Divulgar trabalho do estudio; ¢) Angariar clientes. As ameacas sao: a) Falta
de clientes dispostos a participar; b) Possibilidade dos participantes nao se
interessarem por servicos do estudio ou produtos da loja.

Definigao da Acoes Incrementais da
Nome da ¢ ¢ Exemplificacéo
Etapa Etapa Proposta
. Andlise voltada as Forgas: Conhecimento e flexibilidade;
. orgas,
3. Analise ¢ consequéncias de utilizar Fraquezas: Nao haver funciondrios ou sdcios e
SWOQOT e fraquezas, o L . . _
selegdo de wnidad 0s cursos como estratégia | localizagdo; Oportunidade: Venda, divulgagdo e
oportunidades
mercado- P no estudio de apenas uma angariagdo; Ameacas: Falta de participantes e
alvo € ameagcas . . o o
arquiteta. incertezas quanto a angariagao e fidelizagao.
Quadro 05 — Plano de Marketing Incremental

Fonte: Autora, baseado em Borba, 2008
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d) Metas e Objetivos de Marketing:

Acao Incremental: As metas sdo numericamente definidas pelos objetivos.
Nesse caso, é necessario determinar metas e objetivos que estejam ligados
a utilizacao de cursos de design de interiores como estratégia de marketing.

Exemplificagdo: O principal objetivo do estudio com essa atividade €
angariar clientes através da maior divulgacdo da empresa. As metas sao:
promover cursos trimestralmente na loja para aprimorar relacdo com a
mesma mas de modo a ndo comprometer andamento de atividades do
estudio; Divulgar servigos da empresa e atividades relativas aos cursos em
site da empresa e redes sociais no proximo ano. Angariar pelo menos quatro

clientes no préximo ano para elaboracdo de projetos de arquitetura e

interiores.
N‘E’t“e da Definicdo da Etapa | Agoes Incrementais da Proposta Exemplificagéo
apa
Rever metas e objetivos que Objetivo: Angariar clientes e
sejam resultantes da utilizagdo aumentar divulgacdo; Metas:
Demanda a ser ) .
4. Metas e o de cursos de design de promover cursos trimestralmente,
objetivos comercializada L . ) ~ . )

interiores como estratégia de divulgacdo em redes sociais e site
marketing e angariar 4 clientes em um ano.

Quadro 06 — Plano de Marketing Incremental
Fonte: Autora, baseado em Borba, 2008

e) Estratégia de Marketing:

Acado Incremental: Na andlise de produto, ponto de venda, preco e
promogao, € importante rever tanto o ponto de venda quanto promocao ja
que a empresa contara com o auxilio da loja que tiver interesse em parceria.
Além disso, com o0 aumento do publico alvo, o produto podera ser alterado

caso a empresa deseje alterar os tipos de servicos prestados.

Exemplificagdo: A estratégia consiste em executar cursos de design de

interiores voltados aos clientes de lojas parceiras com o intuito de incentiva-
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los a interessarem-se por servicos de arquitetura e produtos da loja. Para
iSS0, sera necessario negociar com a loja parceira as condi¢ées quanto a
recursos financeiros € humanos para se promover cursos trimestralmente
de modo a trazer beneficios a todos os envolvidos. Trimestralmente serdo
criados cursos, sera necessario entrar em contato com clientes

participantes, promover 0os cursos e avaliar custo-beneficio para o estudio.

Definicao da Acoes Incrementais o
Nome da Exemplificacdo
Etapa Etapa da Proposta
Produto: Curso de Design de Interiores; Prego:
4 P(s) — produto, . . . .
Descrever estratégia Negociar com parceiro para manter gratuito
- preco, ponto de . . . .
5. Estrateglas e reavaliar composto para clientes; Praga: Ambiente da loja;
de Marketing venda e ) . .
B de marketing Promocgé&o: Dentro da loja, contato com
promogao ) ) -
clientes por e-mail e telefone e redes sociais.

Quadro 07 — Plano de Marketing Incremental
Fonte: Autora, baseado em Borba, 2008

f) Plano de Acao:

Acao Incremental: O plano de acédo se inicia com o planejamento da
estratégia através da clara definicao de objetivos e metas. Apds isso, a real
execucao do curso tornara possivel a conferéncia do desempenho dos
envolvidos na realizacdo da estratégia. Apds isso € preciso definir novas
acoes de melhorias.

Exemplificagdo: Considerando-se a promogédo de 4 cursos ao ano, O
preparo inicial envolvera definir juntamente com o parceiro, o publico a
quem o curso se direciona. Apds isso, pesquisar o perfil desse publico e
entdo criar o curso com a loja, necessitando de aproximadamente 15 dias
para a criagdo de cada curso. A divulgacao do curso podera ser feita através
da loja, site e redes sociais da mesma conforme foi verificado sua
efetividade no estudo de campo. Apos a realizacdo do curso e verificacao
de angariacao de clientes para o estudio, serd avaliado o custo-beneficio
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da acgdo. Sera utilizado um questionario de avaliagdo do curso pelos
participantes como ferramenta de controle de desempenho para aprimorar

continuamente 0s cursos.

Definicao da

Nome da Acoes Incrementais da Proposta Exemplificagao
Etapa Etapa
Redefinir metas e objetivos. Realizar cursos Planejamento da

PDCA — planejar, de design de interiores em lojas parceiras. estratégia. Execugao

6. Plar_m de fazer, checar e Verificar se resultado alcangado foi o da mesa. Feedback
acéao ) ~ ] _

agir. esperado. Executar novo plano de agdo com dos clientes. Agoes
as informagées levantadas no PDCA. para melhorias.

Quadro 08 — Plano de Marketing Incremental
Fonte: Autora, baseado em Borba, 2008

g) Viabilidade Financeira:

Acao Incremental: Nessa etapa seria verificado o custo-beneficio da
selecdo e treinamento de funcionario para ocupar-se em funcbes de
pesquisa e execucao dos cursos de design de interiores. Além disso, seria
possivel avaliar o retorno financeiro dessa atividade de marketing a ser

implementada de curto, médio e longo prazo.

Exemplificagdo: Os gastos diretamente ligados a criagdo dos cursos sao:
telefone, energia e transporte até a loja para a criacao do curso e sua
apresentacao. Além de impressbdes de questionarios pra obter o feedback
dos clientes e possivel cooffebreak para os dias do curso. Sendo assim, o
retorno financeiro que podera ser trazido ao estudio com o acréscimo de
contratos de servigos resultantes dos cursos realizados sera superior aos
gastos iniciais com o preparo e realizacdo do curso. Isso devera ser
reavaliado em momentos em que houver grande demanda de servicos

contratados, podendo-se contratar um funcionario para auxiliar.
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resultados

N‘E’t“e da Definicdo da Etapa | Agdes Incrementais da Proposta Exemplificagio
apa
) . . Gastos diretos: telefone,
Fluxo de caixa e Avaliar custo-beneficio ao ) ) _
2 Viabil . o energia, transporte, impressées
- Viabilidade demonstrativo de manter essa atividade a curto, ] .
financeira e coffebreak. Retorno financeiro

médio e longo prazo.

verificado trimestralmente.

Quadro 09 — Plano de Marketing Incremental

Fonte: Autora, baseado em Borba, 2008

h) Controles:

e Acao Incremental: O controle se reflete no estabelecimento de meios de

acompanhar o previsto e o realizado no plano de acgéo.

e Exemplificacdo: Todas as atividades previstas no plano de acdo foram

realizadas como planejado no estudo de campo, exceto a quantidade de

clientes, ja que 42 confirmaram, mas apenas 24 compareceram. Além disso,

uma cliente demonstrou interesse na contratacao de servicos de arquitetura

e interiores, solicitando o cartdo de visitas da arquiteta palestrante. O

padrdo de avaliacdo de desempenho da arquiteta na execucado da

estratégia ocorre através de questionarios de feedback dos clientes. No

estudo de campo verificou-se que os clientes se interessam em participar

novamente de cursos apresentados por arquitetos principalmente se

abordassem temas sobre inovacao em design de interiores e paisagismo.

plano alternativo

atividade

NETG da Definicdo da Etapa | Agdes Incrementais da Proposta Exemplificagio
apa
L o A avaliagéo de desempenho
) Definir método para avaliagdo B )
Pos-langamento e ) ocorrerd através do retorno
8. Controles de desempenho ao realizar essa

financeiro e feedback dos

clientes.

Quadro 10 — Plano de Marketing Incremental

Fonte: Autora, baseado em Borba, 2008
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A seguir, serdo apresentadas todas as etapas do plano com suas a¢des
incrementais e exemplificacées unificadas no Quadro 11.

PARTES DO PLANO DE MARKETING INCREMENTAL

Nome da
Etapa

Definicao da Etapa

Acobes Incrementais da Proposta

Exemplificacdo

1. Sumario
Executivo

Resumo do plano
completo, com os
principais
destaques

Metas e objetivos incrementais
Método de implementagéo e de
controle.

Descrigao da empresa
resumidamente, incluindo
objetivos, metas e métodos de
implementagao de estratégia no
plano de marketing.

2.
Investigacao
ampla de

mercado

Dados e andlise do
macro e

microambiente

Rever analise do macroambiente
para compreender perfil do
publico alvo de cursos de design
de interiores e levantar possiveis
parceiros

A arquiteta contatou parceiro,
elaborou pesquisa de publico

alvo e de concorréncia.

3. Anélise
SWOT e
selecdo de

mercado-alvo

Forgas, fraquezas,
oportunidades e
ameagas

Anadlise voltada as consequéncias
de utilizar os cursos como
estratégia no estudio de apenas

uma arquiteta.

Forgas: Conhecimento e
flexibilidade; Fraquezas: Nao
haver funciondrios ou sdcios e
localizagéo; Oportunidade:
Venda, divulgagéo e
angariacdo; Ameacgas: Falta de
participantes e incertezas
quanto a angariagdo e
fidelizag&o.

4. Metas e
objetivos

Demanda a ser
comercializada

Rever metas e objetivos que
sejam resultantes da utilizagdo de
cursos de design de interiores
como estratégia de marketing

Objetivo: Angariar clientes e
aumentar divulgagdo; Metas:
promover cursos
trimestralmente, divulgacdo em
redes sociais e site e angariar 4

clientes em um ano.

5. Estratégias
de Marketing

4 P(s) — produto,
preco, ponto de
venda e promogao

Descrever estratégia e reavaliar
composto de marketing

Produto: Curso de Design de
Interiores; Pregco: Negociar com
parceiro para manter gratuito
para clientes; Praca: Ambiente
da loja; Promogéao: Dentro da
loja, contato com clientes por e-
mail e telefone e redes sociais.

6. Plano de

acao

PDCA — planejar,

fazer, checar e agir.

Redefinir metas e objetivos.
Realizar cursos de design de
interiores em lojas parceiras.
Verificar se resultado alcangado
foi 0 esperado. Executar novo

Planejamento da estratégia.
Execugédo da mesa. Feedback
dos clientes. A¢ées para
melhorias.
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plano de acdo com as
informacgédes levantadas no PDCA.

Fluxo de caixa e

Avaliar custo-beneficio ao manter

Gastos diretos: telefone,

plano alternativo

7. Viabilidade o o energia, transporte, impressées

) ) demonstrativo de essa atividade a curto, médio e ) .
financeira e coffebreak. Retorno financeiro

resultados longo prazo. » .
verificado trimestralmente.
L o A avaliaggo de desempenho
] Definir método para avaliagéo de ) )
Pés-langamento e ) ocorrera através do retorno
8. Controles desempenho ao realizar essa

atividade

financeiro e feedback dos
clientes.

Quadro 11 — Plano de Marketing Incremental Fonte: Autora, baseado em Borba, 2008
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Através da pesquisa realizada acerca da disponibilidade de cursos de design
de interiores em Curitiba, Sdo Paulo e Rio de Janeiro, identificou-se em sua maioria a
predominancia de cursos de longa duracdo como no caso de graduacoes e pos-
graduacdes. Por outro lado, cursos de curta duracao direcionados a pessoas que nao

sao da area foram sua minoria nas trés cidades analisadas.

Além disso, a proposta de realizacado de cursos desse tema dentro de uma loja
nao foi encontrado, exceto quando envolvia cursos de aplicacdo de acabamentos
disponiveis em Sao Paulo e Rio de Janeiro. Esses cursos se aproximam da proposta
desta monografia por abordar temas relativos a design de interiores, por outro lado
sua apresentagao nao envolve um profissional da area como um chamariz para sua

promocgao.

A realizacado de um curso no estudo de campo revelou a aceitabilidade por parte
dos clientes acerca da iniciativa da loja e de seus interesses em contatar
primeiramente um arquiteto no caso de estarem realizando uma reforma ou
construcdo. Dessa forma, conclui-se que ha possibilidade de utilizar cursos de design
de interiores como estratégia de marketing para promover servicos de arquitetura e
interiores e produtos de lojas parcerias.

Sua aplicabilidade como estratégia pode ser introduzida a um plano de
marketing apds realizagcdo de um planejamento estratégico da empresa, onde seria
necessario rever disponibilidade de recursos humanos e financeiros, rever sua
logistica dentro das atividades do escritério com o surgimento dessa nova atividade,
definicdo de métodos de controle de desempenho e realizacdo do controle

efetivamente.

Recomenda-se para trabalhos futuros a elaboragcao de um plano de marketing
completo utilizando essa estratégia de marketing num estudo de campo que envolva
um escritério de arquitetura de maior porte.
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ANEXO |

Unhersidade Tecnoldghca Faderal do Parans
Curizlba

GEANCIE 08 PEsUEE @ POs-GIeduagan
Departamenta Académico de Construgan Gl
USTR § DA TECRH 04 VAL 0 S Curso Oe Especisiza;in em Serenciaments de Obras

Este questiondrio & parte integrada da monografia da arquiteta Jaguelline Flomes,
em sua pds-graduacio de gerenciamento de obras na UTFPR.

Home (opcional):

E-mail (opcional) :
Fonel opcional); Género: ) Masculing () Feminino
Idade:( 115a25 ( )26a35 ( )36a45 (| M5as0l [ ) admade&Dancs
Grau de escolaridadea:
Ensino fundamental { ) completo { ) imcomplato
Ensino madio: [ ) complato { ) incomplato
Ensino superior: [ ) comploto [ ) imncomploto
Pds-graduacao [ ) complato { ) imcomplato
Profissdo:

Como vooé soube deste curso?

{ ) Site da Loja ( ) Redes Sociais () Owtro;

Jd havia procurado cursos sobre decoracdo anes de saber deste? Onda?

i }Munca procurei

{1 Sim, em sitas aspecializados em decoragao
{ 1 5im, am sitos de instituigbes da ansino

i 1%5im, am redes sociais

() Ouiro:

Ezse curso reforca a postura de uma loja que coloca vocé em primeiro lugar?
{ }Sim { INao

) curso ajuda vocé a se sentir prestigiado pela loja?

{ )Sim { )} MNao

*PREENCHA SOMENTE ATE AQUL O VERSO SERA RESPONDIDO AQ FINAL DO CURSO"

74
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O curso |he permitiu ter novas ideias sobre decoracdo e reformas?
[ 15im ()} Mao

Ao considerar o que o curso [he agregou, vocé incluiria um arquiteto como o
primeiro contato para conversar sobre uma reforma?

{ 1Sim [ )} Mao { ) Mao sai
Apds participar deste curso vood acredita que, ao construir ou reformar, vocé:

( }Santa qua aprondeu o suficiants para planejar tudo sozinho
() 5Sesenta mais & vontade para confratar um mestra de obras
() Se senta mais avontade para contratar um anganhaino

() Se senta mais a vontade para confratar um arquitato

Margue os itens que vocd acredita fazer parte das fungbes de um arquieto:

i 1 Trocar ideias sobre uma futura reforma

i ) Realizar projetos do decoragho do casas

i ) Acompanhar clientes na escolha dos elementos da docoragdo imdvais, tecidos, aic.)
{ }Projotar casas

i ) Construir casas

i ) Fiscalizar a correta execugao do projeio na obra

i }Farar orcamantos

Vocé gostaria de participar de uma nova palestra apresentada por um arquiteto?
{ ) Sim [ ) MNao { ) Nao sai

S& um novo curso fosse promovido com owtro tema, indique 3 (trés) emas que
vocé gostaria que fossem abordados:

{ }Estudo da Cores

i} lwminacao

i ) Revastimantos

i )} Tendancia

() Conforto

{ ) Paisagismo

{ ) Mobilidrio

i }Inowacao am design da intericres
{ ) Sustentabilidade

() Histdria da decoragao
() Outro:
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02 Técnico em Laboratdrio
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Publicacdo na
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07 Contadora 1 1 | Mural da Loja
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10 Analista de Sistemas 1 1
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12 Do Lar 1 1
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16 Design de Interiores 1 1| E-mail
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Dicas de Arquitetura e

Decoracao de Ambientes

Arguitela Jaguelline Flores
jores_arquiteturad@gmail.com
fone

Revestimentos

Ceramicos

Revestimentos Cerdmicos

= Composto por Argila e Minerais

Aplicacdo em Piso (maior resist&ncia a atritos e peso) e
Paredes

Awaliar a resisténcia indicada no produto (varia entre
exclusivo para parede até alto trafego - PEI)

Mercado possui grande variedade de texturas e
acabamentos

Revestimentos de Parede

Pastilha de Vidro

Resastinsento (Srubtiod Pastilha “A” 30«30 AAD24 & - CRYSTALCOR
Kit Cerdmics *A" 32056 32140 — INCEFRA Fonte: weuna balsrot.com be

Al

Faixa para Acabamento
Faixs A" 7,5%33,5 Barueri — ELANE
Fonte: www.balaroti.com.br

Linha Hidraulico 20x20crm HD — GABRIELA
Fonte: www balaroti.com_br

Revestimentos de Pisos

Porcedanato “A" 60x60 Branco
INCEFRA Santomé Bold — PORTINARI

Cerdmica "A” 45x45 33490 —

Fonte: www balarati.com br

T Lk e ]':'if
i 3
N
A .I h\'.'““'-h. &
Rodapé "A" 1560 Quartz Chiara Crema
Bold - Portobelio
Forte: ww balaroti com br

Fonte: www balaroti com br

Porcelanatos

Revestimento cerdmico compasto por Porcelana e Minerais
(ern vez de Argila e Minerais)

Possui menor absorcdo de dgua e maior resisténcia que os
pisos ceramicos

Aplicagdo em Piso e Paredes (acabamento esmaltado)

Mercado possui grande variedade de texturas e
acabamentos
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Bordas

Borda Reta
Fonte: www hgpolimentos negociol com

Borda Bold
Fante: www. bindlr.com

Rejunte de mm & 3mm . ﬂﬂimﬂf‘:‘m‘lﬂmm
3 i ira.com.be m

Tendéncias em

Revestimentos

Textura de Pedras

R e ¥
Cerdrnica 60x60 M. Rossini Snow Porcelanato 60x60 Calacata
ELIAME BUSCHINELI
Fonte: www.balaroti.com br Fonte: www balaroti.com br

Textura de Madeira

Cerimica 50x50 Madeira Marrom HD 50100 Porcelanato 60x60 Parquet Caramelo

INCEFRA EUANE

Fante: www.balaroti.com.br Fonte: www.balaroti com.br

Textura de Cimento

Parcelanato 62,5¢62,5 Concret
ELIZABETH

Fonte: www._balarati.com. br Fontes www.balaroti.com.br

Patchwork

Cerdmica 45x45 Patchwork PD34630
INCEFRA INCEPA

Fonte: www. balaroti.com_br Fante: wwwhalaroti.com.be




Cozinhas

~===-» Pastilha Preta

Aplicacao de Revestimentos

em Diferentes Ambientes

Cozinhas Cozinhas

——————————— - imen A
____________________ Patchwork Revestimento Alto-Relevo

Fonte: waww. portisari.com.br

Cozinhas Cozinhas

eeeemeens Patchwork
P ~ Pastilha Verde e

* Textura de Pedra
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Banheiros

— -+ Textura de Madeira

= Pastilha Neutra

ol
Foti: www portobshe.com b

Banheiros

==e=s=r Textura de Pedra

r====-+ Textura de Pedra

Forte wan.rcefra.com b

Banheiros

Textura de Madeira

wmmemmeeeewe Textura de Madeira

Fomta: www.portabalic, com.bi

Banheiros

Textura de Pedra

-—---+ Textura de Pedra

-

[ETp——r

Qutros Ambientes

===+ Textura de Concreto

+ Rev. Alto-Relevo

Fosna: ww portatslic.com b

Qutros Ambientes

* Textura de Madeira

-=--+ Textura de Pedra

P waw.sllane com be
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Outros Ambientes

+ Textura de Madeira

Outros Ambientes

wesmeameease Topxtura de Pedra

Outros Ambientes

==+ Textura de Madeira

Patchwork

Dicas de Combinacao

de Revestimentos

Pastilha e Porcelanato

==semem—-—+ Pastilha
Porcelanato

Porcelanato e Ceramica

Festie waw Sl om b

Porcelanato

Ceramica
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Porcelanato e Porcelanato

=smsammansnk Porcelanato

* Parcelanato

Fomtu: waw.povtinar com be

Pastilha e Pastilha

* Pastilha
Pastilha

Pastilha e Porcelanato

Pastilha

| Porcelanato

Foti: whww portatsla. com b

Dicas de Paginacao de
Revestimentos por Ambientes

Banheiro Original

Banheiro Original




Banheiro QOriginal

Famta: Fobes tiradas pela srquiteta

Banheiro QOriginal

. Dimensio de
1,25mxz, 40m

Fete: Projeta da srguitets

PROPOSTA 01

Proposta 01

Fomte: Propata da srgquitets

Proposta 01

ESPELHO

PATCHWOIRE

TEXTURA DE MADERLA, TEXTURA DE CONCRETD

Proposta 01

PBAREDE: PATCHWORE

Porcelanato 62,5x62,5
Porta Rico - ELIZABETH

e \
:'__ w:’:} \0%“ < o - .

Revestimento 30x30,2 Antique Beige - ROCA Cerdmica 45x45 Patchwork
PD34630 - INCEFRA
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Proposta 01

Famte: Peajeta da squiteta

Proposta 01

PIS0: TEXTURA DE COMCRETO

Parcelanato 62,5x62,5 Concret
ELIZABETH

Porcelanato BOxBD Arabesqui Gris Plus - ROCA Porcelanato 60x60 Boston Gris - ROCA

Proposta 01

Famte: Peajeta da squiteta

Proposta 01

PAREDE: TEXTURA DE MADERA

Porcelanate B0xG0 Parquet
Caramedo - ELIANE
N,

Porcelanato 6060 Eco Cerdmica 4Ex4E 48510 Cerbmica 53153 Deck Brawn
DEEC -POATOREILD  LUME -

PROPOSTA 02

Proposta 02

Fomti: Frojato da argquiteta
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Proposta 02

REVESTIMENTO
COMUIM CLARD

ESPELHO

PADRONAGEM
GEOMETRICA

PASTILHA COLORIDA PORCELAMATO CLARD

Proposta 02

Revestimento 33x60 Nordico
Specus o INCEDR

PAREDE: REVESTIMENTO CLARD

Revestimento 29,6x40
Nardica Snow - INCEPA

Revestimento Nuarce Cinza
20430 IMCEDY

Proposta 02

PADROMAGEM GEDMETRICA

Cerdmica 45x45 Santiago
FORMIGRES

EETLY N Pactilha 30x30 Metal Blug
S27 Perola - DIVAH Ao is - Roca S5l -PORTQ

Proposta 02

Fote: Propeto da anquitets

Proposta 02

PAREDE: PRATILHA COLORIDA

Pastilha 30x30 Verde Dark

CRYSTALCOR
500 e o
Wil (i
198 5 1 0
5 1
o i
]
T
0 0
1 1
i 0 O
1 O
FAEEIEEEEEE

||
Pastilha 30630 Block Pastitha 3030 Purple Pastilha 30x30 Iris Acgua
Conrin- ELANE CC04-CRYGTAICOR  Marine - POSTINARI

Proposta 02

Porcelanato 62,5462,5 Vuleana
off = H

PIS0: PORCELANATO CLARD

Parcelanatn G0xE0 Surmatra
Crerme - INCEPA

Porcelanato S0x50 Legno
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Proposta 02

Famae: Peajeta da sequiteta

Propostas

Propasta 01

Propasta 02

Agradecimentos

Aruatety Sorpuedng Flores
Fores arguitoturadigmul com




