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Resumo

O design estratégico se configura como uma aliemaia busca por um diferencial que

realmente agregue valor competitivo. Desta fomt@ag capaz de conciliar as complexidades
do ambiente e as necessidades do mercado e gdugdes inovadoras e rentaveis a
organizacdo. O presente artigo apresenta comoivabjeentificar qual é o papel do design

estratégico como recurso competitivo para a Cozidailes Plasticas Ltda. Para isso

realizou-se um estudo de caso Unico de carateriti@sccom base em dados secundarios e
entrevistas em profundidade. A partir da analisglizada, constata-se que a empresa
apresenta o design estratégico parcialmente imtegean sua gestdo e de forma mais
significativa no processo de desenvolvimento deoag@rodutos.

Palavras Chave:design estratégico, desenvolvimento de novos pogddiferenciacao.

Abstract

Strategic design is an important alternative in fgarch of value-added differentiation. It has
the capability to combine environmental complegitad market needs to build innovative
and profitable solutions to companies. This studgsents the role of strategic design as
competitive resource to Coza Utildades PlasticataLtA case study is discussed, based on
secondary data and in-depth interviews. The ressitswed the strategic design partially
integrated in the management and fully connectetet® product development process.
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Introducao

E cada vez maior a necessidade das empresas deratenas novas demandas dos
consumidores e superarem suas expectativas, ungueaz cenario organizacional tornou-se
mais complexo e a concorréncia se intensificoud8essim, a inovacao tornou-se um ponto
chave para consolidar uma estratégia eficaz, quantga maior rentabilidade e vantagem
competitiva para a organizacao.

Tendo isso em vista, muitas empresas estdo sandoltpara alesign estratégico
como fonte de inovacdo e competitividade. Trataleseaim novo conceito que ultrapassa a
guestao da estética e integra as competénciasnieotes dalesignna estratégia empresarial
(TEIXEIRA, 2005). Liedkta e Mintzberg (2006) defeamd o designestratégico como uma
habilidade fundamental para orientar a inovagaprddutos e servigos, de forma a respeitar
as exigéncias ambientais, criar valor para o dietgr velocidade de resposta frente as
mudancas e, deste modo, gerar maior competitividacdea empresa.

Devido ao crescimento de estudos relacionadosiesign estratégico e recente
expansdo do tema no Brasil, identificou-se umataopatade de estudo de um caso brasileiro,
o qual contribui tanto para a ampliacdo do conheostm académico, quanto como caso de
aplicacdo prética. Sendo assim, o presente artigeup o objetivo de identificar o papel do
designestratégico como fonte de competitividade no segonee utilidades domésticas. Para
isso, realizou-se um estudo de caso na empresa &ogel se destaca no setor por oferecer
produtos plasticos comesigndiferenciadoPara atingir o objetivo principal, o estudo busca
compreender o nivel de integracdodisignestratégico e o processo de desenvolvimento de
novos produtos dentro dessa organizacgao.

A metodologia utilizada foi de estudo de caso de carater deagricom analise de
dados qualitativos provenientes de fontes secumlagi entrevistas em profundidade.
Realizaram-se entrevistas com as sécias da empmeaimdesigrer que ja prestou servico
a ela e com a gerente de compras de um varejo iaépeo em utensilios domésticos.
Assim, o estudo busca obter a visdo de diferemfestas sobre o papel designestratégico
no sucesso da organizacgao.

Em relacdo a estrutura do estudo, inicialmenteesamta-se uma revisdo tedrica que
aborda os principais conceitos sobdesign estratégico, sua integracdo dentro das
organizacoes e as diferentes formas de vantagerpetitive que 0 mesmo pode agregar ao
participar do processo de gestdo empresarial. Egnid® os dados sobre o caso séo
discutidos, bem como as conclusdes do estudo.
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1. Design Estratégico

O designse insere no processo de gestdo como sendo umspeocapaz de criar,
sintetizar e comunicar a estratégia organizaciatalforma eficaz e de longo prazo. A esta
abordagem criou-se a denominacaoddsignestratégico, a qual é definida por Magalhaes
(1997) como um processo catalisador e sintetizatdorconhecimento e informagédo em
produtos e servicos que atravessa todas as areampl@sa. Qdesign estratégico € um
solucionador de problemas de forma sistémica e @@ catalisador dos conhecimentos
envolvidos nos processos, assumindo um caratedistelinar.

Existem diversos critérios para definir o nivelineorporacao daesignestratégico por
uma organizacao. Este pode se configurar apenas gora area isolada do restante das areas
funcionais, uma correlacdo com determinadas aesgsonsaveis pelo desenvolvimento de
produtos ou entdo enquadrar-se no nivel estratégictopo da piramide organizacional.
Chaves e Pibernat (apud GIMENO, 2001) indicam cipossibilidades de integracdo do
designestratégico na empresa: projeto, programa, paligstratégia e filosofia. Cada nivel
apresenta uma evolucao crescente da incorporacéesignna organizacéo, desde projetos
isolados até uma estratégia totalmente focadaasign Ja& para Wolf (2006) indica trés
niveis da piramide organizacional onde o desigsits@: estratégico, tatico e operacional. O
nivel estratégico € responsavel por definir astritiess da empresa e definir de que forma o
design auxilia no cumprimento de tais objetivos. O nitético se responsabiliza pela
definicdo de estratégias de desenvolvimento de snpvodutos, selecdo do mercado alvo,
selecdo dos produtos e colecgbes, integracdo dosgsms delesignna empresa, gestdo da
imagem corporativa, gestdo da comunicagdo, gest&stdques através do estudo do ciclo de
vida dos produtos e projecdo do espaco fisico qgaesa. Por fim, cabe ao nivel operacional
a responsabilidade de realizar os ultimos testpp®tipos do produto antes que ele seja
produzido em larga escala e entregue ao consurin@dbr assim como organizar e coordenar
0S processos diesigninternamente. Peters (2004), ao contrario dogeslttitados, ndo cria
niveis de insercdo ddesignna estratégia organizacional, mas cita uma vaataagde
caracteristicas das empresas que sdo voltadas opaesign estratégico. Dentre elas,
destacam-se: colocardesignna pauta de todas as reunides em todos os depattemrde
uma ponta a outra da empresa, apreserdasignno topo do organograma juntamente com o
nivel estratégico, ter instalacdes fisicas estintaka inovacéo, tornar a diversidade uma
prioridade maxima, apoiar as artes na comunidadegem estdo inseridas e utilizar
abertamente a linguagem design.

A contribuicdo mais evidente e usualmente assocéddesigné no processo de
desenvolvimento de novos produtos. Porém aindaiasse adesignapenas a uma vantagem
estética, negligenciando suas potencialidades eawid etapas (WOLF, 2006). Sanchez
(2006) compartilha da mesma opinido ao afirmaradesignestratégico pode contribuir em
outras etapas iniciais do processo de desenvolméda novos produtos, tais como a
definicdo de mercado-alvo e geracao de idéiasmAss pesquisas edesignpodem auxiliar
no processo de criacdo por apresentar metodolbgssadas em estudos etnograficos ou na
observacao, as quais permitem identificar lacunascessidades que hem mesmo 0s proprios
consumidores sdo capazes de reconhecer.

De acordo com Crawford (1996), existem quatro dsbes em que designagrega
valor ao processo de desenvolvimento de novos pediyprocesso de fabricagdo e
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otimizacdo de recursos, criacdo de produtos, nstgu&o de servicos e no planejamento
urbano. Da mesma forma, Moraes (2006) defende qeeneepcdo de novos produtos de
forma planejada, sistémica e consciente pode detarnmantecipadamente importantes

aspectos como: o ciclo de vida do produto previaemggrogramado, a complexidade

produtiva do produto, o controle no volume de astoda empresa, 0 impacto ambiental
através do uso correto das matérias-primas, anadcacao produtiva através do aumento da
eficacia dos processos e a reciclagem do proddt® sgu descarte.

Outra contribuicdo ddesignno processo de desenvolvimento de novos proditedoc
por Gallarza e Poffo (2004) é a sua capacidadeddptar um produto de acordo com
mudancas sociais, ou até mesmo o de influir detrsociedade modificando habitos e
costumes. Ja para Demarchi e Rego (2002)esign estratégico pode apresentar valor
competitivo ao processo de novos produtos de aduasab: por lideranca de menor custo, por
meio da racionalizacdo, sistematizacdo e otimizag@oproduto, ou entdo, através da
diferenciacao de produto, satisfazendo as neceesicho mercado.

Kelley (2001) sugere que uma vantagem resultantentgwrego dalesignestratégico é
a capacidade de estimular a organizacdo a se erggajaima cultura voltada a inovacao.
Desta forma, a@esignestratégico é capaz de criar um ambiente que @stiancriatividade da
equipe por meio de um ambiente fisico adequadoadagel, que estimule o relacionamento
multifuncional entre as pessoas e inspire idéias rgmpam com o tradicional. De mesmo
modo, Elsbach e Bechky (2007) argumentam gdesigndo ambiente de trabalho apresenta
multiplas funcdes para a obtencdo dos objetivamtégicos da organizacdo, uma vez que
influencia diretamente no fluxo de informacdes é¢raea de conhecimento.

O designestratégico também atua como catalisador de madanga vez que pode
configurar-se como uma estratégia de defesa framtameacas do ambiente externo ao
antecipar mudancas e identificar mais rapidamesridéncias de consumo e alteracdes no
comportamento do consumidor. (SANCHEZ, 2006).

2. Analise do Caso Coza

A Coza Utilidades Plasticas Ltda. foi fundada petopresério Rudy Luiz Zatti em

1983, na cidade de Caxias do Sul no Rio GrandeulloC®mecou suas atividades com a
producédo de calgcados plasticos e posteriormengesew principal foco na producdo e venda
de saca-rolhas. A partir da morte do fundador eB8v18 gestéo foi conduzida pela esposa e
as filhas que modificaram o foco do negdcio, inmelst no mercado de utensilios plasticos
voltados a cozinha. Esta op¢do de redirecionameéatmegécio se deu por trés motivos
principais: maior conhecimento dos produtos poroméo contato com as atividades
domésticas, aproveitamento da tecnologikn®w-how dos processos e materiais e a
identificagdo de uma oportunidade de mercado imeagh: utensilios domeésticos feitos de
plastico com incorporacédo de design superior.

O papel do design na empresa se consolida inclusiveseu posicionamento
estratégico expresso rgte da empresa: Falar em design é entrar num universo que
mergulha no limite das formas e das cores. Inspiamte, contedudo e criatividade para
captar o cotidiano das pessoas, interagindo compisiutos e aproximando o belo do
funcional, o criativo do prético, o novo do Uunito Os pilares para uma orientacdo para o
design tais como conhecimento de mercado, criatividadginalidade e funcionalidade dos
produtos, sdo representados no discurso oficigluiBéo o mesmo pressuposto, as sécias-
diretoras definendesigncomo um conjunto de cores, formas e funcdes gperam as
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expectativas do consumidor e sejam acessiveisldm@alvo. Constata-se que esse conceito
é fortemente voltado para a perspectiva de proglléwa em consideracao diversos atributos
que sao considerados relevantes nos projetos desmEntretanto, a definicdo ndo abrange
o design como processo e estratégia, mas apenas como urtiades final. Logo a
compreensao conceitual designé rica na descricdo dos atributos que agreganr aalo
produto final, porém é limitada se observada pétad@odesignestratégico. No entanto na
visdo dodesignerindependente e prestador de servico a empdessggné um processo que
visa a solugéo de um problema de forma criativeypsgitiva e sustentavel, tratando-se de um
processo multifuncional, no qual uma equipe congpst diversos profissionais deve operar
em conjunto desde a geracao de idéias até a pds:ven

Conforme a diretoria, odesign € um componente presente no planejamento
estratégico, uma vez que a partir da definicaoothpstivos estratégicos sao desenvolvidas as
linhas de produto, seja para insercdo em novosauesc para conquistar clientes estratégicos
ou incrementar o portfolio de produtos. O lancamede novas cole¢des reduz também o
efeito da sazonalidade de vendas, pois os prodatespresa apresentam uma diminuicéo de
vendas no periodo de inverno em comparacao aossrdeseerdo (ha uma forte associacao
entre utensilios de plasticos e verdo). A buscalegenvolvimento de linhas de produto
diferenciadas (linha Bios, que imita madeira e nadénaturais) representa a conexao entre
criacdo dos produtos e os objetivos estratégicogjatlos pela empresa, 0 que se configura
como um “programa ddesigri, segundo o modelo defendido por Chaves e Pinejbadl
Gimeno (2000).

Verifica-se que existem diferentes graus de relag@io odesignestratégico em cada
nivel da piramide organizacional. Em uma comparag@m o modelo de Wolf (2006),
percebe-se que o nivel estratégico desempenhaocaiandas atividades edesign enquanto
gue o nivel tacito é focado em melhorias no pracdssdesenvolvimento de novos produtos
e 0 operacional em melhorias de processo. Sendo,ads acordo com o modelo proposto
pela autora, observa-se que a empresa apresdetgmestratégico parcialmente integrado a
todos os niveis organizacionais. Destaca-se tantjuéno nivel tatico € o que mais apresenta
lacunas em relacdo ao desenvolvimentdekignestratégico, uma vez que seus componentes
poderiam participar mais ativamente dos processakedisdo em marca e produto, bem como
atuar como difusor da cultura e da estratégia {@ges pela alta administracéo.

Além disso, a diretora administrativa declara eailprojetos de recursos humanos de
longo prazo a fim de criar uma maior conscientinag@bredesigne inovacdo na cultura
organizacional. Nesses projetos sao trabalhadapeténctias relacionadas aesign tais
como: criatividade no trabalho e otimizacéo deltadas. De forma alinhada a tais projetos, a
empresa também costuma premiar idéias inovadorasodas as areas da organizacao.
Entretanto, ndo ha uma preocupacéo evidente enafgessoas especializadas @ésign o
gue poderia se configurar como um meio importaeterthr competéncias relacionadas ao
designestratégico.

A partir das analises realizadas, constata-seapésar das socias ndo apresentarem um
conceito tedrico completo, observa-se que na pratiempresa apresenta algumas atividades
e condutas que condizem com o0s preceitoglekign estratégico. Assim, destacam-se as
seguintes condutas de maior influénciadésignna organizacao: investimentos em pesquisas
sobre o comportamento do consumidor, pesquisasepdéncias, criagdo de produtos com
base em objetivos estratégicos, planejamento decuth&a voltada adesign preocupacéo
ambiental e criacdo de conceitos de produtos designsimples, harmonico e funcional.
Além disso, segundo o modelo de Chaves e Pibamat Gimeno (2000), percebe-se que a
empresa enquadra-se no nivel de politicdeign uma vez que apresenta conceitos de linha
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de produto bem definidos e também apresenta algoanasteristicas da estratégia @esign
tais como elaboracado de estratégias para comunigagiiuto e imagem corporativa.

Identificam-se também algumas lacunas em compa@yams modelos estudados por
Chaves e Pibernaapud Gimeno (2000), Wolf (2006) e Peters (2004) e astagens
competitivas destacadas por Sanchez (2006), Mo@@86) e Kelley (2001). Assim,
destacam-se as seguintes limitacdes: falta de vwmaito de todos os individuos da
organizacao no processo design compreensao limitada do conceitod#signestratégico,
investimento em capacitacdo eesignrestrito apenas a diretora de produto, conhecwmnent
do mercado restrito e falta de planejamento do améifisico para estimular a inovacgao.

3. Processo de desenvolvimento de novos produtos na Coza

Dos diversos modos em quel@signestratégico se mostra presente na Coza, constata-
se que o0 mais evidente e mais significativo é agsso de desenvolvimento de novos
produtos. A criacdo de novas linhas é conduzidaip@ das socias ou por algum membro do
bureaude design Atualmente, doureauconta com cinco escritérios dkesigndo pais, 0s
quais prestam servico a empresa na forma de psagetiesenhos de produto. Na maioria das
vezes, oglesigrers ofertam seus projetos a empresa para que s@vados, discutidos e
alinhados a estratégia. Além disso, sdo analisadpstos de outrodesigrers, 0 que permite
a descoberta de novos talentos e novos projetada B@mma, raramente a diretoraaksign
realizabriefingsde produtos para os escritorios em razao da gr@fied® de projetos a serem
analisados e do curto prazo de seis meses paissgenwdvimento dos produtos.

Destaca-se que a opcéo por trabalhar com odésignerse deve a oportunidade de
uma maior diversidade de produtos, maior conhedionemdesignadquirido pela troca de
informacgdes e maior divulgagdo para a marca. Assicgnsumidor realiza uma associacao
positiva entre a marca da empresa e dos escritdeidssignfamosos no Brasil. Entretanto, a
maioria dos projetos de produto é realizada inteemde em razdo do curto periodo de tempo
disponivel e do volume de novos itens que devergesaddo (em média 30 por ano).

Verifica-se que a primeira etapa do processo dendedvimento de novos produtos é
a geracao de idéias e a criacdo do produto propntardito. Na empresa, a criacdo de cada
item necessita de um tempo diferente, ou seja,lmgende a criagdo de um prototipo
completamente novo requer maior tempo do que andeounplemento de linha. O portfdlio é
constantemente analisado, avaliando os itens reagidos, para identificacdo de tendéncias
e as preferéncias do publico-alvo. Aléem disso, ocgsso de geracdo de idéias recebe
influéncias de outras fontes, tais como: pesquidasmarketing, sugestbes de clientes,
pesquisas com vendedores, parceiros e fornecedemdgéncias, entre outros.

Segundo as socias, além dos conhecimentos de dogréanecessario ter amplo
dominio sobre producédo, materiais e uma boa doseiatevzidade. As linhas de produto séo
discutidas no ambito da diretoria para criar um cedo que esteja alinhado ao
posicionamento estratégico pretendido. Assim, jperse que existe um conjunto de valores
que formam o conceito de produto da Coza, entrquass se destacam: simplicidade de
formas, curvas organicas que evitam o acumulo sielues, cores que combinam entre si,
materiais reciclaveis e funcionalidade baseadaneesssidades do consumidor.

A busca por tendéncias e fontes de inspiracdogarea¢do dos produtos advém dos
mais diversos locais e ocasifes, principalmentartr gle pesquisas de tendéncias no exterior
(principalmente na Europa), ndo ficando restritasreercado de utensilios domésticos, mas
também em outros mercados como a industria de si@eéia moda. Da mesma forma, as
sécias obtém inspiracdo de situacdes cotidianasledebservar o dia-a-dia das pessoas na
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rua, quanto visitar uma feira de artesanato. Empeoatdo com a premissa defendida por
Sanchez (2006) de quealesigndeve agregar valor desde o inicio do processohserva que

o designna Coza se mostra presente desde a primeira @tapeocesso de criagdo. Sendo
assim, verifica-se que design estd presente na definicio de mercado, nas deetri
estratégias e na geracao de idéias para a concepgémvos produtos. Mesmo nao havendo
formacdo especifica de design entre as séciaselpese haver uma forma criativa de
trabalhar e obter inspiracdo que esta de acordoosgmeceitos defendidos pelbssigrers.

A oferta de projetos independentes de escrit@imslesign € uma pratica também
empregada na empresa, buscando sempre avaliarssptojetos estdo de acordo com o
conceito pretendido. Observa-se que o modelo darreracéo adotada para condesigrers
€ na forma deoyalties,levando a empresa a ndo despender com projetosdindo parte
dos lucros das vendas dos produtos para os eggitimtratados. desigrer.

Em relacdo a outras vantagens advindadedignestratégico para o desenvolvimento
de novos produtos, Crawford (1996) afirma quesigntambém contribui na diminui¢do de
custos através da melhor alocacdo dos recursodlizag#io da matéria-prima. No caso
estudado, odesigntambém apresenta esta vantagem, uma vez que s@&avdlidos
desenhos e protétipos com o intuito de reduzirosust garantir maior competitividade a
empresa.

Em relacdo ao langcamento dos produtos, as sdtiasm nao realizar nenhum teste

de mercado antes da oferta oficial. Todavia, oslyfas sdo previamente discutidos com a
equipe interna de geréncia de forma a avaliar galmento do produto ou as adaptacdes
necessdarias. Por um critério baseado puramenteer@epgdo das soécias, prototipos de
produtos ndo vdo ao mercado por ndo acreditaremebpse ndo seriam bem aceitos no
momento ou que ndo estavam de acordo com as g&gtia empresa, servindo para um
banco de idéias para outras colecbfes ou até mesrem gedesenhados e lancados no
mercado.

Verifica-se que a empresa apresenta a politicamgat produtos a cada seis meses,
sendo uma colecao primavera-verao e outra outoreysin, escolhidas propositalmente para
coincidir com o periodo das feiras setoriais dagisja empresa participa. Desta forma, a
partir do primeiro contato do cliente com os noywedutos, inicia-se 0 processo de
comercializacdo. Observa-se que neste processeieexwima preocupacdo em realizar
treinamentos com os varejistas a fim de auxilia@ vendas e no esclarecimento do cliente
final, sendo que o foco reside na demonstracasdalos novos produtos, bem como ensinar
possibilidades de combinacdes dos itens entre adwuos demais artigos presentes na loja.

No processo de comercializagdo, também se observeabalho de ponto de venda e
comunicacao. As socias afirmam ter um cuidado catis@osicdo dos produtos no varejo e
nas gondolas dos supermercados de modo a chamef@io cliente e valorizardesigndo
produto. Muitas vezes opta-se por ndo vender urdupooem determinado ponto de venda
devido a falta de espaco adequado para valorizatribsitos dos produtos. Da mesma forma,
existe esta preocupacao ainda no processo deapaca que os produtos sejam projetados
de forma a empilharem-se de forma harmoniosa eclsim alesignarrojado das pecgas.

Em relacdo a sua participacdo de mercado, destagaesndo ha uma instituicdo do
setor que realize tal estimativa, mas de acordo aopercep¢do das soécias, sua fatia de
mercado corresponde a 70% do segmento. Destacge sergpresentatividade de cada tipo de
cliente no mercado nacional é bastante homogépadp taproximadamente 30% do seu
faturamento dividido entre seus segmentos de atuésdpermercado, bazar e loja de
departamentos). Este equilibrio é positivo uma oy@z a empresa ndo esta condicionada a
nenhum segmento em especifico, ou seja, caso oneotle vendas sofra alguma alteracéo
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negativa em uma das partes, a empresa conseguerssamstavel gracas a sua pulverizacao
e diversidade de clientes.

Consideracodes Finais

Constatou-se que, desde o inicio de suas atividadiesignfoi o principal indutor do
sucesso da organizacdo, uma vez que se configoroo ama alternativa para se destacar
entre 0s concorrentes e motivo de abertura de wm mercado. Além disso, observa-se que
no principio da histéria da empresajasignse referia principalmente a uma diferenciacéo de
produto e ao longo do tempo e com a experiénciaiadg pelas gestoras, tornou-se um
elemento chave no seu posicionamento estratégiestaDforma, atualmente aesign é
contemplado na Coza em seus objetivos e declaragiestégicas, conforme preconizado
pela teoria (Mozota, 2006; Wolf, 2006; Liedkta ,20®&%on Stamm, 2004). Para os autores,
para que se consiga obter o maximo das vantagemsetitivas provenientes do universo do
design deve-se inseri-lo na estratégia e posicionamgatarganizacdo no mercado.

Além disso, verifica-se que o valor gerado peésignestratégico depende do seu
nivel de integragdo na organizacdo. Em uma anddisgarativa aos modelos defendidos por
Chaves e PibernapudGimeno (2000), Wolf (2006) e Peters (2004), corstuque alesign
encontra-se parcialmente integrado a estratégiaCoza, ou seja, apesar da empresa
apresentar um conjunto de competéncias e pratetasionadas adesignestratégico, ela
ainda ndo aproveita todas as vantagens competifu@sdesignpode proporcionatr.

Em relacdo ao processo de desenvolvimento de rppedsitos, destaca-se que este se
configura como uma importante vantagem competpiaea a Coza, uma vez quedesign
estratégico encontra-se presente de uma pontaa outseja, ele encontra-se presente desde
a criagdo até a comercializacdo dos produtos. @oefeevidenciado no estudo de caso e
relacionado as teorias defendidas por Crawford §989anchez (2006), Moraes (2006),
Demarchi e Rego (2002), Gallarza e Poffo (2004)cemdin (2004), a insergcéo d@sign
estratégico no processo de desenvolvimento de ngpvodutos na Coza é capaz de
proporcionar uma série de beneficios para a emmes® a minimizacdo de custos de
producao, a criacdo de produtos que se conectenoamnsumidor de forma emocional e a
geracdo de idéias por meio de pesquisas de teadéBoiretanto, constata-se que as
competéncias ddesignestratégico se mostram presente de forma maiessipa somente
no processo de desenvolvimento de novos prodytosi&iam ser desenvolvidas em todos os
ambitos da organizacdo. Assim, destacam-se asnseglacunas como o maior detalhamento
do comportamento do consumidor por meio de pesgjdisabservacdo ou etnogréaficas a fim
de auxiliar no processo de desenvolvimento de posde servico. Além disso, o maior
envolvimento das equipes gerenciais no processdedigne o planejamento do ambiente
fisico para favorecer a cultura de inovacao.

O estudo apresenta como limitagcdes metodoldgi¢akksade uma visdo completa por
parte do mercado, uma vez que nao se elucida eapgéi@ dos consumidores finais e dos
demais agentes da cadeia e parceiros da empreskn &ssim, aponta-se como sugestao para
novos estudos, uma analise detalhada de cada eantegmpetitiva descrita neste artigo,
bem como uma analise dos setores intensivodesigne da adeséo diesignestratégico por
empresas de outros segmentos.
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