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Frankly, one of the great strengths of design is
that we have not settled on a single definition.
Fields in which definition is now a settled matter
tend to be lethargic, dying, or dead fields, where
inquiry no longer provides challenges to what is
accepted as truth.

(RICHARD BUCHANAN, 2001)






RESUMO

Tem como objetivo desenvolver um novo modelo de negécio voltado
para o setor alimenticio, e para tal usou se como base de estruturacéo do
modelo o Business Model Canvas (BMC). O espaco do empreendimento
proposto terd estrutura similar a uma cozinha para ser utilizada por
varias pessoas, onde essas podem se encontrar para cozinhar, cocriar,
aprender técnicas culinarias, confraternizar ou apreciar uma comida,
proporcionando uma experiéncia gastronémica diferenciada no consumo
de uma refeicdo. Para delimitar esta proposicdo, apoiou-se na
metodologia do design experiencial, bem como nas metodologias de
design de servigo de forma complementar, possibilitando determinar
quais dados seriam coletados, e também direcionar as fases de criacéo, e
assim desenhar um novo modelo de negdcio consistente e que possa Vir
a servir como case para desenvolvimento de novas formas de negécio
voltadas para a prestacdo de servicos ou para a melhoria dos ja
existentes. Usando o Guia de Orientacdo para o Desenvolvimento de
Projetos (GODP®) como ferramenta norteadora de todo o processo de
projeto, desenvolveram-se seis das oito etapas propostas em sua
metodologia, sendo a experiéncia gastrondmica projetada, sintetizada
nos conceitos: coletivo, amigavel e divertido. As duas Ultimas etapas
(cinco e seis) envolvem a implementagdo do modelo de negdcio
desenvolvido e por isso sdo proposi¢fes posteriores e sdo indicadas
como direcionamentos futuros a serem executados em paralelo ao
desenvolvimento do plano de negdcios do empreendimento. Por meio da
juncdo dos métodos adotados, foi possivel gerar requisitos de projeto
necessarios para elaboracédo e replicacdo de um modelo de negdcios de
um servi¢co voltado para a experiéncia gastrondmica, e projetar um
servico sem perder de vista 0s processos envolvidos na execugdo desse
servico, ou seja, projetar um servi¢co gastrondmico que contemple
usuario, o que se pretende que este sinta ao longo do processo, e como
isso sera garantido.

Palavras-chave: Design Experiencial. Design de  Servigos.
Gastronomia. Modelo de Negocios.






ABSTRACT

This monography aims to develop a new business model focused on the
food industry, and for this purpose is used as a basis for structuring the
model, Business Model Canvas (BMC). The space of the proposed
enterprise will have a structure similar to a Kkitchen to be used by
multiple people, where these users can hang out to cook, to co-create, to
learn cooking techniques, to socialize or to enjoy a meal, providing a
distinctive gastronomic experience in the consumption of a meal. To
define this proposition, it was leaned on the methodology of experiential
design, as well as the methodologies of service design in a
complementary way, enabling determine which data would be collected,
and also to direct the phases of creation, and thus design a new
consistent business model and which might serve as a case for the
development of new forms of business focused on providing services or
improving existing ones. Using the Guideline Development Project
(GODP®) as a guiding tool throughout the design process, it was
developed six of the eight steps proposed in the GODP® methodology,
being the projected gastronomic experience synthesized on the concepts:
collective, friendly and fun. The last two GODP® steps (five-six) involve
the implementation of the business model developed and so are
subsequent propositions and are indicated as future directions to be
executed in parallel to the development of the business plan of the
enterprise. By joining the adopted methods, it was possible to generate
design requirements needed for the development and replication of a
business model of a service-oriented on gastronomic experience, and
design a service without losing sight of the processes involved in
implementing this service, in other words, design a catering service that
includes user, what is intended that this user feels throughout the
process, and how it will be guaranteed.

Keywords: Experiential Design. Service Design. Gastronomy. Business
Model.
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1. INTRODUCAO

O terceiro setor da economia, 0 setor de servigos, tem crescido
continuamente na economia mundial, tendo grande énfase nos paises
desenvolvidos, contudo vem despontando também em grande parte dos
paises em desenvolvimento, e gerado um maior nimero de empregos.
Sua participagdo Produto Interno Bruto (PIB) em relacdo aos outros
setores da economia é cada vez maior (IBGE, 2010), o que faz com que
as atencBes sejam voltadas para as particularidades da gestdo de
empresas de servicos. Porém é perceptivel a caréncia em materiais e
literatura de apoio ao processo de desenvolvimento de técnicas que
considerem as particularidades dos servigos e consequentemente
influenciando na qualidade final de um servigo que, de uma forma geral,
apresenta niveis inferiores a qualidade dos produtos manufaturados, bem
como uma menor capacidade de inovagdo (PINHANEZ, 2009a).

A realidade no setor de prestacdo de servigos alimenticios nédo é
diferente. As pessoas se alimentam cada vez mais fora do lar, assim ha
por consequéncia, um aumento do nivel de exigéncia em relagdo a estes
produtos e servicos. O usuario dos tempos de hoje é alguém que se
preocupa ndo s6 com a qualidade dos alimentos e bebidas, mas também
com a qualidade do servico oferecido pelo estabelecimento. Diversos
problemas nesta area estdo relacionados com problemas de gestdo,
envolvendo a dificuldade de mapeamento do servico e operacdes,
influenciando na qualidade e na dificuldade de se inovar de forma
consistente e fugindo apatia dos servigos ja existentes no mercado.

A inovacdo se da de diversas formas e ela ndo necessariamente
precisa estar intimamente ligada com o uso de novas tecnologias. Ela
pode se dar por meio de muitas maneiras como, por exemplo, uma nova
forma de consumo, ou por meio de algo que em um primeiro instante
pode parecer intangivel, como é o caso dos servicos. Assim é com a
ajuda do design voltado para a projetacéo da experiéncia do usuario e do
design voltado para servi¢os e da cultura inovativa pregada por estes,
que se economiza dinheiro, tempo, cria-se diferenciais, levando os
usuarios a construir relagdes mais proximas com os empreendimentos e
passar de consumidores passivos a colaboradores ativos para suprir suas
reais necessidades.

Desta maneira, se voltar para forma de consumo dos servigos de
alimentacdo atuais, perceber as tendéncias de consumo, ndo se
restringindo apenas aos alimentos, mas observando os usos de produtos
e servicos atualmente, aproximando o usuério do processo de execucao
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do servigo, é valido considerar que estes podem ser ingredientes
impulsores de inovagao na prestacdo de servicos de alimentacéo.

1.1. PROBLEMATIZACAO
1.1.1. Problema

A experiéncia de uso é considerada no desenvolvimento de um
servico gastronémico?

Né&o consideragdo da experiéncia no desenvolvimento de um
servigo gastrondmico.

1.2. OBJETIVOS
1.2.1. Objetivo Geral

Propor um modelo de negécios no setor gastronémico com base
no Design de Experiéncia

1.2.2. Objetivos Especificos

e Identificar as tendéncias de consumo atual relacionadas ao
Design, Design de Experiéncia e Design de Servigos;

e Compreender o papel da experiéncia do usuario/consumidor no
Design, Design Experiéncia e Design de Servicos;

e Desenvolver um projeto de Design de Experiéncia no setor
gastrondémico;

o Identificar os requisitos necessarios para elaboracéo de um
modelo de negdcios de um servico voltado para experiéncia no
setor gastronémico.

1.2. JUSTIFICATIVA

Hoje, em contrapartida ao consumismo desenfreado e ao
individualismo, é possivel perceber que existem pessoas que estdo indo
contra esses conceitos e estdo buscando solugdes aos seus problemas de
forma coletiva. Exemplos disso sdo espacos de coworking, servicos de
consumo colaborativo, etc.
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Novas formas de consumo estdo a surgir, e consequentemente é
preciso suprir essa necessidade, isto €, é necessario projetar para essas
novas formas de consumo, para esses novos usuarios, desenhar novas
experiéncias. Por isso, apoiando-se na metodologia do design
experiencial, bem como nas metodologias de design de servico e do
Guia de Orientacdo para o Desenvolvimento de Projetos (GODP®), viu-
se a oportunidade de desenhar um novo modelo de negdcio que pode vir
a servir como case para desenvolvimento de novas formas de negécio
voltadas para a prestacdo de servicos ou para a melhoria dos ja
existentes.

1.4. CARACTERIZAGCAO DA PESQUISA

A presente pesquisa tem como objetivo apresentar o processo de
desenvolvimento de um novo modelo de negdcio voltado para o setor
alimenticio sob a perspectiva do design focado na experiéncia do
usuario e propor requisitos necessarios para elaboracdo de um modelo
de negécios voltado para a experiéncia a ser provida por um servigo
gastronémico.

Para delimitar e orientar o projeto, este, foi dividido em duas
fases, sendo a primeira fundamentacéo e levantamento de ferramentas, e
a segunda fase de desenvolvimento balizada pelo GODP®.

Quadro 1: Fase de projeto
Fase 1: Revisao da literatura Fase 2: Desenvolvimento de modelo
de negécio com base no GODP©

Pesquisa Bibliografica Observagéo participativa
Entrevista semiestruturada
Canvas de jornada do usuério

Levantamento ferramentas e Organizacdo e analises (SWOT e
conceitos outras ferramentas)

Sintese no BMC

Fluxogramas, blueprints e modelo de
requisitos
Fonte: Elaborado pelos autores, com base na pesquisa realizada.

Para atingir o objetivo proposto no (grojeto, 0 desenvolvimento do
modelo de negécio, foi utilizado o GODP™. O Guia proposto por Merino
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(2013) tem como objetivo organizar e oferecer uma sequéncia de agdes
que permitam com que o design seja concebido de forma consciente,
considerando o maior nimero de aspectos e respondendo de forma mais
assertiva e consistente aos objetivos fixados para a pratica projetual. Ele
possui como fundamento de sua metodologia, oito etapas baseadas na
coleta de informacBes relacionadas a proposta de projeto, ao
desenvolvimento e execucdo projetual e criativa, a viabilizacdo e teste
final do produto. Por isso, apoiando-se na metodologia do Guia de
Orientagdo para o Desenvolvimento de Projetos, desenvolveram-se seis
das oito etapas propostas e o seu desenvolvimento estd disposto na
sequéncia. As duas Ultimas etapas (cinco e seis) foram proposicOes
posteriores e sua execucao é indicada como direcionamento futuro.

1.5. ESTRUTURA

e Capitulo 1: Introducdo, problematizacdo, caracterizacdo e
estruturacdo da pesquisa.

e Capitulo 2: Procedimentos metodolégicos.

e Capitulo 3: Referencial tedrico.

e Capitulo 4: Desenvolvimento de modelo de negécio baseado
nas seis etapas do Guia de Orientacéo para Desenvolvimento de
Projetos.

e Capitulo 5: Conclusdes e apresentacdo de resultados.
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2. REVISAO DA LITERATURA (FASE 1)
2.1. DESIGN

O mercado gera um grande nimero de produtos semelhantes,
com a mesma tecnologia, 0 mesmo pre¢o, 0 mesmo desempenho e as
mesmas caracteristicas. Toma-se como exemplo as televisfes, que séo
oferecidas em grande quantidade de opc¢Ges semelhantes e faz com que o
usuario tenha dificuldades em perceber suas diferencas, e atribuir-lhes
valor. A preocupacdo mundial com investimento em tecnologia e
inovacdo tem sido alta, porém esta postura, em muitos momentos, nao
leva em conta a importancia da criatividade na concepc¢do do novo, do
diferente e do util, que sdo as bases da inovacdo (OECD, 2004) e estéo
diretamente relacionadas aos principios do design. Assim design passou
a ser o grande aliado dos negécios na forma de se diferenciar seus
produtos dos demais concorrentes e veio a se tornar um dos principais
fatores para 0 sucesso de uma empresa.

Qualidade, necessidade do consumidor, interagdo com o usuario,
inovacao e novos conceitos de uso, que apareceram a partir dos novos
comportamentos do consumidor, sdo condicBes ligadas ao
desenvolvimento de produtos e ao design. O processo de projetacdo de
produtos implica na solucdo do equilibrio entre 0 homem e a tecnologia,
criando procedimentos metodoldgicos desde a sua concepgao, passando
pela producédo e chegando até o mercado. (BURDEK, 2006). Contudo,
para que uma empresa torne-se competitiva neste mercado, esta deve
buscar atender as expectativas dos usuarios e oportunidades para
surpreendé-lo, quanto aos seus produtos e servicos oferecidos, ou seja, é
preciso inovar.

Em busca de metodologias, técnicas de como se inovar, muitas
empresas acabaram vendo no design um excelente suporte na busca da
inovacdo. A procura de solucbes inovadoras faz do design um dos
principais componentes estratégicos para gerar sucesso nos negacios.
Com uma visdo holistica, baseada na criatividade, ele atua diretamente
na percepcdo de valor do produto, por isso, ele acaba sendo uma
ferramenta atual de inovacdo para as empresas.

Transformar inovagfes em produtos e servigos € uma das fungdes
béasicas do design, que se configura como um processo continuo a ser
realizado dentro da organizagdo. A conscientizacdo da importancia da
gestdo deste processo por parte dos empresarios, dos industriais, dos
pesquisadores e dos proprios designers, propicia o desenvolvimento de
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formas de gerir o design, buscando sua sistematizacdo e controle, bem
como sua aplicagdo coerente.

Para muitos o termo design é sindnimo de projeto e vai muito
além do seu falso cognato desenho. Design esta ligado ao ato de
projetar, designar algo, desenvolver um sistema, observar um nicho,
resolver um problema, levar em consideracdo a quem se desenha alguma
coisa. O bom design esta intimamente ligado ao ato de simplificar. Ele
permeia varias areas e se apropria de conhecimentos de diversos campos
do conhecimento com intuito de se alcangar a melhor solugdo possivel.
Tenta-se buscar uma definigdo Unica e que sintetize o0 que é, porém por
essa interdisciplinaridade e horizontalidade, acaba sendo dificil chegar a
uma Unica definicdo.

Bonsiepe (2011) argumenta que o design encontra-se na
interseccdo entre cultura, industria, mercado e tecnologia, sendo,
portanto uma categoria autbnoma e prépria. Por se tratar dessa resultante
de diversos campos do conhecimento e conceitos, € dificil definir quais
sdo os principais alicerces que sustentam o design. Porém podemos
perceber alguns pontos fortes dentro de qualquer projeto de design:
observacdo, coleta de informacdo, sintese dos insumos, preocupacéo
com o publico para qual se projeta, isto é, o individuo; e por fim, o
desenvolvimento de um produto. Produto esse que, segundo Santos
(2000), é tudo aquilo que sai de um processo produtivo, ou seja, pode
tanto ser um servigo quanto um bem de consumo.

Assim, com base no estudo do usuario, seu comportamento,
tendéncias de consumos, insumos, tecnologias disponiveis, o design
intersecciona conhecimentos de diversos campos por meio de uma
metodologia, que determina o processo de desenvolvimento do projeto,
para propor uma solucéo ou a simplificacdo de um problema. Com base
nessa perspectiva, neste projeto, apropria-se dos fundamentos do design,
bem como sua visdo holistica e interdisciplinar para projetar uma
experiéncia gastrondémica na forma de um modelo de servico.

2.1.1. Design Experiencial

Antes de projetar uma experiéncia, é preciso entender o que é.
Experiéncia, de modo geral, estd profundamente relacionada com os
cinco sentidos — tato, olfato, visdo, paladar e audicdo — que por sua vez
reagem a alguma forma de estimulo. Dewey (1959) afirma que este
conceito vai além, colaborando com a instauragdo ou manutengdo de
habitos. E defende que a experiéncia é algo continuo, que ndo tem
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comego nem fim, apresentando-se como um todo, um fluxo apreendido
por meio dos nossos sentidos em um movimento de estabelecer e
expandir certos padrdes nas agoes.

Ja a experiéncia do usuério — também conhecida como User
Experience (UX) - é como as pessoas se sentem quando interagem com
um sistema. E o conjunto de interacdes entre usuario-produto,
considerando todos os aspectos desta experimentacdo com um produto
interativo — fisico, sensorial, emocional, social e estético (Figura 1). Ela
inclui as emocdes, crencgas, preferéncias, percepc¢des, reacdes fisicas e
psicolégicas, comportamentos e realizagcbes do usuario que ocorrem
antes, durante e apds o uso. Segundo Hassenzahl (2010), UX esta
relacionada a criar uma experiéncia significativa por meio de um
dispositivo. Uma boa experiéncia do usudrio esta diretamente
relacionada ao fato de contar historia.

Figura 1: Diagrama UX

Emocional

A\
Funcional( ux |
e/ou S — 7 Estético
Cognitivo

Fonte: adaptado de Fadel (2012).

A experiéncia do usuario é considerada um fator de natureza
subjetiva, porque esta relacionada aos sentimentos e 0s pensamentos de
um individuo sobre o sistema, contudo, inclui também a percepcdo em
relacdo aos aspectos praticos, tais como utilidade, facilidade de
utilizacdo e eficiéncia do sistema, isto €, sua usabilidade.

Por usabilidade temos que é, segundo a ISO (1998) -
International Standards Organization - “a capacidade de um produto ser
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usado por usuarios especificos para atingir objetivos especificos com
eficacia, eficiéncia e satisfagdo em um contexto especifico de uso”. Ela
esta compreendida na experiéncia do usuario. Enquanto a usabilidade
foca no que diz respeito ao grau de dificuldade de uso de um produto, a
experiéncia do usuario além de levar em conta esta dificuldade, leva em
consideracdo a agradabilidade do produto, isto é, 0o quanto o seu uso é
prazeroso ao USUario.

A usabilidade é um atributo de qualidade relacionado a facilidade
de uso de algo. Mais especificamente, refere-se a rapidez com que 0s
usuarios podem aprender a usar alguma coisa, a eficiéncia do usuario no
uso do produto, o quanto lembram se dele, seu grau de propensao a erros
e 0 quanto gostam de utilizar o produto. Se as pessoas ndo puderem e/ou
ndo utilizarem um recurso, ele pode muito bem ndo existir (NIELSEN,
2007). Assim, para um processo de desenvolvimento onde o usudrio esta
no centro, sugere-se a aplicagdo de teste de usabilidade em todas as
fases do projeto, mesmo no desenvolvimento de um servico.

Segundo Aarts e Marzano (2003), Design de Experiéncia (XD,
Experience Design) é o processo de desenvolvimento de produtos,
métodos, servigos, eventos e ambientes com foco apontado para a
qualidade da experiéncia do usuério. Ela é uma disciplina que se baseia
em muitas outras, incluindo a Psicologia Cognitiva e Psicologia da
Percepcdo, a Linguistica, a Ciéncia Cognitiva, Arquitetura, Analise de
Risco, Projeto de Produto, Arquitetura da Informacdo, Etnografia,
Estratégia de Marca, Storytelling, Heuristica, Comunicacdo Técnica,
entre outras. Ou seja, usa-se 0 design voltado para a projetagdo de uma
experiéncia especifica a ser vivenciada, neste projeto a experiéncia
gastronémica.

2.1.2. Design de Servicos

Quando levado em consideracdo os trés grandes setores da
economia — agropecudria, inddstria e servi¢os - e suas variagdes ao
longo dos anos, pode-se perceber que o terceiro setor, o dos servigos,
vem ganhando cada vez mais espaco e ocupando percentagens que antes
pertenciam a indUstria. 1sso acontece, basicamente, porque as pessoas
estdo por passar a consumir mais servi¢os do que produtos, preferindo ir
a um restaurante a preparar comida em casa, 0 que gera a nhado
necessidade de se ter inimeros utensilios de cozinha e eletrodomésticos
em casa, por exemplo. Isto é, o beneficio tendo maior destaque sobre o
produto fisico pessoal.
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Segundo o Relatério de Economia Criativa (UNCTAD, 2008),
durante o periodo de 2000 a 2005, o comércio de bens e servicos
criativos cresceu a uma taxa média anual, como nunca visto antes, de
8,7 por cento. Exportagbes mundiais de produtos criativos foram
avaliadas em US $ 424,4 bilhdes em 2005, comparado a US $ 227,5
bilhdes em 1996, de acordo com dados preliminares. Esta tendéncia
positiva ocorreu em todas as regides e grupos de paises e espera-se que
continuara na proxima década, assumindo que a procura global de bens
e servigos criativos continue a crescer.

Segundo Koria (2010) professor e arquiteto finlandés da
finlandesa Aalto University, em entrevista dada a revista Planeta, design
voltado para o desenvolvimento de servicos € muito abrangente e
desenvolve sistemas que propiciam enormes beneficios para a
sociedade. O design de servigos, ou service design, procura colocar o
designer, 0 engenheiro e 0 empresario na mesma mesa para criar uma
plataforma com competéncias multidisciplinares com approach
sistémico e holistico. O conceito comecou a ganhar forgca na Europa do
norte ha uns anos e hoje € uma grande tendéncia. Koria (2010) ainda
afirma que design ja ndo significa apenas o desenho do objeto utilitario,
mas também deve envolver o desenho de todo o sistema, produto e ou
servigos. Isto é, com design pode-se desenvolver produtos inovadores
gue prestam servigos, criam bem-estar social e ajudam o meio ambiente,
além de ser fundamental o ato de pensar nas possiveis ramificacdes dos
produtos.

Stickdorn e Schneider (2010), explicam gue design voltado para o
desenvolvimento de servicos € uma abordagem interdisciplinar que
combina diferentes métodos e ferramentas de diversas disciplinas. E
uma forma de pensar em oposicdo as atuais disciplinas académicas
autbnomas.

Design de servigos é um approach em evolugao, e
isto é particularmente evidente no fato de que, até
0 momento ndo ha definicio comum ou
linguagem claramente articulada de service
design. (STICKDORN E SCHNEIDER, 2010,
tradugao nossa)"

! «Service design is an evolving approach, this is particularly apparent in the
fact that, as yet, there is no common definition or clearly articulated
language of service design.” (STICKDORN E SCHNEIDER, 2010).
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Desta forma, devido a escassez de defini¢cdes comuns, além de
carecer de estudos realizados pelo design, o projetar um servi¢co muitas
vezes é entendido como apenas delinear um servi¢o especifico de forma
bruta, quando na realidade ele vai além. Desenhar um servico envolve a
prestacdo de servico, mas também pode envolver um produto fisico,
uma interface, uma experiéncia de consumo, e toda uma cadeia que
estara conectada a estes. E essa possibilidade de se trabalhar com todas
essas ramificacdes do servico que da margem a inovacao.

O design de servigos, segundo Stickdorn e Schneider (2010), se
apoia em cinco principios basicos que contribuem com que 0 processo
de desenvolvimento do produto tangencie a inovago:

1. Ser centrado no usudrio: servicos devem ser projetados por meio dos
olhos do usuério;

2. Ser cocriativo: todos os stakeholders? devem ser incluidos no
processo de desenvolvimento do servico;

3. Ser sequencial: o servigo de deve ser visualizado com uma sequéncia
de ac0es inter-relacionadas;

4. Tornar evidente: servigos intangiveis devem ser visualizados através
de artefatos fisicos;

5. Ser holistico: 0 ambiente inteiro do servico deve ser considerado.

Para Moritz (2005, apud Stickdorn e Schneider, 2010) service
design ajuda a inovar (criar o novo) ou melhorar (o0 existente) os
servigos para fazé-los mais Uteis, utilizaveis, desejaveis para os clientes
e eficientes, bem como eficazes para as organizagfes. Ele é um campo
holistico, multidisciplinar e integrativo. E por meio da
interdisciplinaridade proposta pelo design de servi¢os que a inovagdo se
cria, pois € através do conhecimento agregado por cada &rea tangenciada
gue se cria algo novo, desenvolve-se um produto inovador, que agregue
algo inusitado ao usudrio.

Por meio do design de servigos, da cultura inovativa pregada por
este, que se economiza dinheiro, tempo, cria-se diferenciais, levando os
usuarios a construir relacbes mais proximas com os produtos € ou
servicos, passando de consumidores passivos a colaboradores ativos

2 Stakeholder — “(...) qualquer grupo ou individuo que ¢ afetado por ou pode
afetar o alcance dos objetivos da empresal (...)” (FREEMAN, E. et al.,
2000).
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para suprir suas reais necessidades. Por esta razdo, o design de servigos
supre e adequa-se na proposta deste projeto.

2.2. GASTRONOMIA

O homem como um ser socidvel e inteligente, desde os
primdrdios buscou se reunir em grupo e aprendeu a viver em
comunidade, desenvolveu novos costumes, crencas, criou utensilios,
gerou arte. O conhecimento adquirido passou a ser transmitido de
geracdo em geracdo, e entre esses saberes estdo as técnicas ligadas ao
ato de cagcar, de coletar e de como preparar alimentos para compartilha-
los. A partir desses preceitos, que a culinaria se estabeleceu.

A culinéria diz respeito aos procedimentos (dos
rituais aos técnicos e tecnologicos) que visam
adequar a natureza a alimentacdo humana. Ela é a
matéria basica da gastronomia, que é o conjunto
de saberes sobre a construgdo do prazer ao
comer. A primeira é uma disciplina pratica, com
seus métodos, técnicas e gestual; a segunda esta
organizada no plano do discurso, como ocupagéo
do espirito. (DORIA, 2006, pg. 16, grifo nosso).

Culinaria e cozinha séo sindnimos e estdo ligadas ao conjunto de
utensilios, ingredientes e pratos caracteristicos de uma determinada
regido ou pais. Dizem respeito a arte de preparar os alimentos e as
praticas e técnicas usadas para esse fim. S8o a partir desses conceitos
gue se fundamenta a gastronomia. Ela é o conhecimento fundamentado
de tudo o que se refere ao homem na medida em que se alimenta.
Também esta ligada as técnicas de coccdo e ao preparo dos alimentos,
a0 servigo, s maneiras & mesa e ao ritual da refeicéo.

A palavra gastronomia vem do grego gaster (ventre, estbmago) e
nomo (lei), o que significa, literalmente, as leis do estbmago. Alguns
especialistas apontam que sua origem se d& a partir dos simp@sios,
instituicdo grega que tinham o objetivo de alimentar o espirito
(transmissdo de conhecimentos através de discussdes intelectuais) e o
corpo (por meio de manjares, quitutes e especiarias). Isto €, 0s simpdsios
eram onde as pessoas se reuniam para comer, beber e dialogar, podendo
ser considerados o berco das confraternizages ao redor da mesa.

A expressdo da gastronomia se da& por meio dos habitos
alimentares de cada povo, legado repassado entre as geragdes desde a
pré-histdria, quando os nossos antepassados compartilhavam a comida
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gue preparavam de acordo com 0s recursos alimentares disponiveis nas
regides onde viviam. Desta forma, cada comunidade criou sua prépria
cozinha, cuja selecdo de alimentos era ditada pela tradicdo e pela
cultura.

Segundo Ddria (2006), para os brasileiros, de um modo geral, a
gastronomia parece ser um habito das elites, ndo tendo para estes um
grande espaco em suas vidas, contudo os prazeres a mesa nao lhes sao
estranhos, possuindo seu devido valor. O autor ainda afirma que a
gastronomia brasileira propriamente dita s passard a existir no
momento em que seu codigo “se enraizar na cultura, explicitando
contrastes e harmonias entre sabores e ingredientes nativos” (pg. 17).
Sendo estes, oriundos dos modos brasileiros tradicionais de cozinhar ou
por métodos culindrios universais, e com o objetivo de “alcangar formas
superiores de prazer ao comer” (pg. 17).

Como a sociedade brasileira se encontra num
momento de grande excitagdo em torno da
culinaria e da gastronomia, nosso esfor¢o conjunto
tem sido o de definir linhas para o avanco tanto
dentro da cozinha como na compreensdo do que
se faz nela. (ATALA, A. prefacio in: DORIA,
2006, pg. 10).

A formacéo econdmica, histdrica e cultural brasileira fez com que
a cozinha nacional se tornasse um conjunto de regionalismos culinarios.
Formacao esta que inclui portugueses, indios, negros, e diversas outras
nacionalidades, o que faz com que o Brasil ndo tenha um perfil padrdo
gastrondbmico (ATALA, 2008). Por essa diversificagdo brasileira,
projetar uma experiéncia gastrondmica singular ndo se deve restringir a
apenas 0s gostos e sabores preferidos pelo usuario brasileiro, mas
também a aspectos que competem a outros campos como o design, a
gestdo, e desta forma permear a inovagdo na experiéncia.

O valor da inovagdo determina, por sua vez, uma
nova maneira de se considerar a globalizacdo, a
tecnificacdo do  fazer culinario e o
desenvolvimento de um novo “gosto” em meio a
clientela dos restaurantes. A nova ordem
evidencia descompassos com os valores antes
vigentes, levando a redefinicdes do fazer
culinario e exigindo uma nova atitude de todos
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0s personagens envolvidos. (DORIA, 2006, pg.
67, grifo nosso).

Para Doria (2006) a gastronomia esta relacionada a compreensao
da relagdo do homem com o meio, dando margem a construcdo da
personalidade de cada um como um processo interativo com o préoprio
ambiente em que vive. E essa interacdo com o meio contempla a
socializacdo, o compartilhamento e a confraternizagdo. Para o autor,
hoje, “o0 que mais interessa em culindria ¢ discuti-la tanto sob a dtica da
nutrigio quanto do gosto, da necessidade e da alegria” (DORIA, 20086,
pg. 17). Desta forma, é possivel concluir que é preciso romper
paradigmas e dogmas gastrondmicos como meio de tornar a
gastronomia mais convidativa a todos.

2.2.1. Restaurante

Segundo Vasconcelos (2006) o termo restaurante provém do
latim restaurare (restaurar), e pode significar o restabelecimento do
vigor, da reparacdo ou recuperacdo do bom estado fisico. Restaurantes
sdo estabelecimentos destinados a proporcionar ao publico, alimentos ou
bebidas para serem consumidos no prdprio local. O autor ainda pontua
gue em um restaurante sdo oferecidas refeicdes ao publico mediante
pagamento e estes estabelecimentos podem ser classificados como:

e Classicos, Tipicos, grill-room, self-service, snack-bar e outros;
Estabelecimentos de bebidas (cafés, cafeterias, bares,
cervejarias, casa de chd, pastelaria, docarias, confeitarias, etc.);

e Salas de danga (boates, night-clubs, cabarés, dancings e
discotecas)

2.2. MODELO DE NEGOCIO

Segundo Ries (2011), uma startup® deve ter foco no caminho pelo
qual deve seguir para que obtenha como resultado um produto
revolucionario. Para tal, esse novo empreendimento deve seguir uma
estratégia, que inclui dentre outras coisas um modelo de negécio.

O modelo de negbcio é um sistema desenvolvido por uma
empresa no qual ela aponta os conceitos de entrega de valor aos seus

3 Startup — “(...) startup é uma organizagdo formada para a pesquisa de um
modelo de negocio repetivel e escalavel (...)” (BLANK, 2010).
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publicos de interesses, sejam eles colaboradores (stakeholders) ou
acionistas (shareholders®) e deve ser desenvolvido antes mesmo do
plano de neg6cio. Para se desenvolver de forma sustentavel, a
organizacéo precisa ser focada nas suas acdes de criacdo de valor para
os seus diferentes niveis de clientes (COSTA, 2003). Portanto para obter
sucesso, 0 modelo de negd6cio do empreendimento devera criar maior
valor para os seus clientes do que outros modelos, visando ser Unico,
destoando dos demais. Deste modo o valor a ser criado, segundo Morris,
Shindehutte e Allen (2005), surge da combinagdo de insumos apontados
na sua rede de valor pela organizacdo e na forma mais adequada de
como ela se relaciona com seus fornecedores, clientes e parceiros. “Um
Modelo de Negécios descreve a I6gica de como uma organizacao cria,
entrega e captura valor.” (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2010,
tradugdo nosso).

Para Osterwalder (2004), a palavra modelo do termo em questdo
esta relacionada a uma descricdo resumida de um processo a ser
conceituado pela empresa; e negocio refere-se as atividades ligadas ao
oferecimento de algum produto, seja este um bem ou um servigo. Gerar
modelos de negdcios inovadores é uma vantagem competitiva, pois
segundo Zott, Amit e Massa (2010), pode se criar mudancas na forma de
se fazer negoécios, desenvolvendo novos padres e designando mais
valor organizacional, além também de dar margem ao surgimento de
novos empreendimentos bem sucedidos.

No processo de desenvolvimento de um modelo de negdcios
existe a possibilidade de inicializacdo de forma mais abstrata quando
comparada ao desenvolver do plano de negécios — que em geral € um
documento mais formal. Por meio desta metodologia podem se levantar
diferentes possibilidades antes da formalizagdo da empresa, sendo um
processo baseado em tentativa e erro. Essa abstracdo e maleabilidade
sdo contempladas no método desenvolvido por Alexander Osterwalder
(especialista em modelos de negdcios), 0o Business Model Canvas
(BMC), representado na figura 2.

Em um planejamento empresarial e de modelo de negécios, a
organizacdo tem como intuito planejar o seu produto, diminuir custos,
aperfeicoar processos, reduzir riscos, e também estar preparada para
detectar oportunidades. E esses aspectos sdo devidamente considerados

* Shareholders — Acionistas. E um termo utilizado para designar todos
aqueles que possuem parte da empresa ou da organizagdo (FREEMAN, E.
et al., 2000).
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no BMC. Ele assiste 0 empreendedor a desenvolver prot6tipos e versdes
finais de modelos de negdcio. Business Model Canvas da a visdo
holistica dos problemas e oportunidades que possam vir a surgir, por
resultar em um mapa visual que preconiza a compreensao e visualizagdo
do modelo de negdcio com um todo.

The Business Model Canvas

Figura 2: The Business Model Canvas
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Fonte: Osterwalder e Pigneur (2010)
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O BMC ¢ divido em nove blocos, que sdo abordados mais

detalhadamente na Fase 2 da pesquisa:

WoNoarwN PR

Parcerias-chave (Key Partnerships);
Atividades-chave (Key Activities);
Proposta de Valor (Value Propositions);
Relacionamento com Clientes (Customer Relationships);
Segmentos de Clientes (Customer Segments);
Recursos principais (Key Resources);

Canais (Channels);
Estrutura de Custos (Cost Structure);
Fontes de Receita (Revenue Streams).
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Ele possui uma linguagem que promove a discussao de ideias e
experiéncias pelas pessoas envolvidas no processo. Osterwalder e
Pigneur (2010) propdem com o BMC, uma ferramenta que tem como
objetivo possibilitar a qualquer pessoa criar e ou modificar o modelo de
negocio. Ela permite designar elementos, por meio de técnicas de
criacdo, que possam vir a compor o modelo de negdcio em questéo.
Osterwalder e Pigneur (2010) sugerem que 0s procedimentos para
subsidiar 0 modelo desenvolvido sejam repetidos sempre que forem
necessarias mudancas e atualizagdes.

Por se tratar de uma ferramenta préatica, mais abstrata, maleavel e
extremamente visual, observou-se que esta se enquadraria e otimizaria o
desenvolvimento do modelo de negécio voltado para o setor
gastrondémico aqui proposto. Por isso, adotou-se o Business Model
Canvas como instrumento de suporte para a criagdo do modelo
desejado.

E como forma validagdo do processo do BMC, assim como
diminuir e ou prever falhas no modelo de negdcio e na conducdo do
negocio, ponderou-se a metodologia Lean Startup, criada por Eric Reis
(2011). O autor propde com sua metodologia orientar o empreendedor a
conduzir uma startup de modo a falhar menos e falhar mais cedo. E uma
nova maneira de desenvolver produto inovador, buscando feedback em
iteracBes rapidas, pensando no usuario, de forma holistica. Desta
maneira, por geralmente aumentar a capacidade de oferecer produtos
gue atendam os desejos e necessidades do usudrio no momento certo,
com precos justos, custos menores e qualidade superior, e
consequentemente fazendo com que o empreendedor tenha maior
rentabilidade nos negécios, aqueles empreendimentos que utilizam a
metodologia, mostrou-se interessante a combinagéo de partes do método
Lean Startup ao processo do BMC.

SINTESE DA REVISAO DA LITERATURA

Assim a partir da revisdo da literatura, tem-se a sintese
representada no diagrama baixo (figura 3):
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Figura 3: Sintese fundamentagéo teérica

Universo da
Gastronomia

BMC A~

) Design de
Dasigh 0 Servigo e Experiéncia

Fonte: dos autores.

A apropriacdo do design e sua visdo holistica e interdisciplinar
somada a cultura de inovacgao e de aproximagdo do usuario ao processo
do design de servico, para obter, por meio da ferramenta Business
Model Canvas, uma experiéncia em servico dentro do universo da
gastronomia, o que resume bem as percepcdes adquiridas ao longo do
desenvolvimento desta revisao da literatura.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa se divide nas seguintes etapas conforme o diagrama
abaixo:
Figura 4: Diagrama de procedimentos metodoldgicos
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Fonte: do autor
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4. DESENVOLVIMENTO DE MODELO DE NEGOCIO COM
BASE NO GODP® (FASE 2)

Para atingir o objetivo aqui proposto, o desenvolvimento do
modelo de negécio, foi utilizado o Guia de Orientagdo para
Desenvolvimento de Projetos (GODP®). O Guia proposto por Merino
(2013) tem como objetivo:

Organizar e oferecer uma sequéncia de acdes que
permitam com que o design seja concebido de
forma consciente, considerando o maior nimero
de aspectos e respondendo de forma mais
assertiva e consistente aos objetivos fixados para a
pratica projetual (MERINO, 2013, pg 82).

Ele possui como fundamento de sua metodologia, oito etapas
baseadas na coleta de informacdes relacionadas a proposta de projeto, ao
desenvolvimento e execucdo projetual e criativa, a viabilizacdo e teste
final do. Estas oito etapas estdo representadas na Figura 5 a seguir.

Figura 5: Representacdo das 8 etapas do GODP®

Etapa de
oportunidades

Etapa de
prospeccdo

Etapa de
verificagéo final

Etapa de
levantamento
de dados

Etapa de
viabilizagdo

Etapa de
Etapa de organizacio

execugao e analise

Etapa de
criagéo

Fonte: Merino, 2013, pg 83.
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Por isso, apoiando-se na metodologia do Guia de Orientacéo para
0 Desenvolvimento de Projetos, desenvolveram-se seis das oito etapas
propostas e 0 seu desenvolvimento esta disposto na sequéncia. As duas
Gltimas etapas (cinco e seis) sdo proposicdes posteriores e sua execucao
é indicada como direcionamento futuro.

4.1. ETAPA -1: OPORTUNIDADES

Na etapa -1 foram averiguadas oportunidades do mercado/setores,
conforme o produto a ser avaliado, neste caso 0 modelo de negdcio
voltado para o setor gastrondémico, e assim foram considerados
panorama local, nacional e internacional e pardmetros econdmicos. Com
base nessas avaliagdes, tornou-se possivel evidenciar as necessidades de
crescimento e lacunas do setor gastronémico.

A ideia do desenvolvimento do modelo de negdcio aqui proposto
surgiu a partir de algumas percep¢des do autor em conjunto com a
combinacdo de conceitos com 0s quais gostaria de trabalhar, além de
alguns desejos pessoais (Tabela 1).

Tabela 1: Conceitos, desejos e percepgdes.

CONCEITOS DESEJOS PERCEPCOES

Impossibilidade de

Autonomia (administrar confraternizar com os

negacio proprio) amigos enquanto

cozinha;

Ambientes colaborativos

COMOo espacos em

evidéncia e
extremamente

agregadores e criativos;

Reunides/Confraternizag

Design de Servicos

N&o ficar preso a um

Gastronomia o .
escritorio de design

- x Trabalhar em e com um Oes em diversos
Cocriagdo/Colaboragdo . .
ambiente agradavel momentos envolvem
alimentos

Espacos inusitados

DUV RO IEFELTEE) estimulam a criatividade

Fonte: do autor
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Para entender e classificar o empreendimento proposto pelo
modelo de negdcios a ser desenvolvido, buscou-se fundamentacio nos
conceitos de gastronomia e restaurante. Gastronomia, conforme Doria
(2006) é o conhecimento fundamentado de tudo o que se refere ao
homem na medida em que se alimenta e esta ligada as técnicas de
€occao e ao preparo dos alimentos, ao servigo, as maneiras a mesa € ao
ritual da refeicdo. Conforme visto anteriormente na fundamentagédo
tedrica, ela contempla relagdo do homem com o meio, dando margem a
construcdo da personalidade de cada um como um processo interativo
com o préprio ambiente em que vive, assim relacionando-se com
conceitos de socializagdo, o compartilhamento e a confraternizacao.
Buscando outras defini¢ces de empreendimentos do setor alimenticio, o
Cddigo de Conduta de alimentacédo fora do lar proposto pela Associag¢do
Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL), define empresas do
setor alimentag&o fora do lar como:

Parégrafo Unico: Denominam-se empresas do
setor de alimentacdo fora do lar as empresas ndo
industriais que prestam servicos de bares, de
restaurantes, ou que atuem no preparo de
alimentacdo fora do lar, bem como em outras
atividades afins (ABRASEL, 2006)

A partir dos apontamentos dispostos na tabela 1 e os conceitos
discutidos concluiu-se que objetiva-se propor um estabelecimento que
va além do oferecimento e consumo de uma refeicdo, por isso se difere
da definicdo de restaurante, mas que pode estar inserido na definicéo de
empresas de alimentacdo fora do lar. Contudo a acepcdo dada pela
ABRASEL acaba sendo muito ampla, dificultando a delimitagdo da
proposta de trabalho, sendo mais coerente tratar 0 negdcio proposto
como um espaco gastrondmico, podendo encarar outras facetas que vao
além do consumo da refeicdo por si s6. Desta forma obteve-se a
proposta de trabalho (Apéndice A), denominada informacdo mae e que
serve como informacao base para delinear as demais etapas do projeto.

4.2. ETAPA 0: PROSPECCAO

Na etapa 0 definiu-se, ap6s a investigacdo das oportunidades, a
demanda de pesquisa e problemética central dentro do modelo de
negocio voltado para o setor gastrondmico, e a partir dessas definicGes,



46

norteou-se as etapas posteriores do projeto, definindo a informacéo-
mée do projeto:

e Desenvolver um novo modelo de neg6cio voltado para o setor
alimenticio. O espaco deste empreendimento proposto teria
estrutura similar a uma cozinha para ser utilizada por varias
pessoas, onde essas podem se encontrar para cozinhar, cocriar,
aprender técnicas culinérias, confraternizar ou apreciar uma
comida, proporcionando uma experiéncia gastrondmica
diferenciada no consumo de uma refeicéo.

Levantamento e visitas preliminares de mercado

Para o levantamento preliminar de informagdes, foi realizada
pesquisa de mercado, listando empreendimentos concorrentes e ou que
possuem conceitos que pudessem acrescer a pesquisa e ao
desenvolvimento do modelo de negécio. Em seguida foram realizadas
algumas visitas prévias a fim de delimitar pontos a serem observados
sistematicamente e auxiliarem no desenvolvimento do checklist usados
nas visitagoes.

Assim com base neste elenco de dados captados na pesquisa de
mercado e visita a campo, destacaram se caracteristicas que serviram
para embasar o checklist usado na observacao sistemética e que foram
divididas nas seguintes categorias:

e Servico; e Social;
e Ambiente; e Experiéncia;
e Produto; e Particularidades.

Viabilidade técnica e legal

E de grande importancia que o empreendedor averigue as
especificidades da legislacdo da cidade em que o estabelecimento sera
inserido, como proibicdo da instalacdo da empresa em determinados
locais, situacdo fiscal dos socios, exigéncias da Vigilancia Sanitaria,
consulta ao Registro Civil das Pessoas Juridicas para verificar se ndo ha
outra empresa com 0 nome igual ao que se pretende batizar a nova
empresa.

Um dos requisitos primordiais para que um estabelecimento que
presta servigos de alimentacdo é estar de acordo com as normativas
exigidas pelo érgdo da Secretaria de Estado da Salde, a Vigilancia
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Sanitaria. Ela exige que as boas praticas de servico de alimentacdo
sejam seguidas e para tal existe a lista de verificacdo das boas préticas
para servico de alimentacdo. Esta lista leva em consideracdo aspectos da
arquitetura, estrutura, manutengéo, higiene, manipulagdo dos alimentos,
treinamento dos colaboradores. Alguns desses aspectos podem ser
usados como requisitos de projeto tanto com relacéo a layout e estrutura
guanto forma de execucdo do servico.

Condicdes de seguranca também devem ser consideradas, e que
devem ser avaliadas pelo Corpo de Bombeiros. Este por sua vez, deve
avaliar a obra e analisar o projeto quanto a seguranca, protecdo contra
incéndio, rotas de fuga, alarme, instalacdo, sinalizacdo dos
equipamentos contra os incéndios. A aprovacdo dos Bombeiros é
necessaria para que a prefeitura conceda o Habite-se a empresa.

Classificagdo Nacional de Atividade Econdmicas-Fiscal (CNAE-Fiscal)

A Receita Federal define a Classificagdo Nacional de Atividades
Econdmicas-Fiscal, CNAE-Fiscal, como um instrumento de
identificacdo econdmica das unidades produtivas do pais nos cadastros e
registros das trés esferas da administracdo publica brasileira,
uniformizado nacionalmente, seguindo padrdes internacionais definidos
no &mbito da Organizacao das Nacgbes Unidas (ONU).

A utilizacdo da tabela CNAE garante uniformidade de
classificacdo com os diversos 6Orgdos cadastradores e usuérios de
informacGes econdmicas, propiciando intercdmbio de dados, garantindo
mais qualidade e confiabilidade na geracdo de relat6rios gerenciais para
tomada de decisdes na area administrativa e na concessdo de beneficios
fiscais; maior visibilidade macroeconbmica e no enfoque do
desempenho de setores econdmicos da regido e em nivel nacional; e
obtencdo de cadastro (dados cadastrais) atualizado em conformidade
com as alteragBes ocorridas na estrutura produtiva do pais ou no
exterior.

Desta forma, o0 modelo de negdcio aqui ser proposto receberia o
codigo de classificagdo 5611-2/01, significando:

e Secdo: | (Alojamento e Alimentacao);

e Divisdo: 56 (Alimentacdo);

e Grupo: 561 (Restaurantes e outros servi¢cos de alimentacéo e
bebidas);



48

e Classe: 5611 — 2 (Restaurantes e outros estabelecimentos de
servicos de alimentacédo e bebidas);
e Subclasse: 5611-2/01(Restaurantes e Similares).

Registro de Propriedade Intelectual

Busca na base de dados do INPI (Instituto Nacional de
Propriedade Intelectual) ndo apontou nenhum registro tanto de marca
guanto de patente no nome cozinha (in)comum (Figuras vide anexo B).

Proposta de trabalho

Por fim obteve-se a seguinte proposta de trabalho com base nos
apontamentos obtidos nas etapas -1 e 0:

Verificou-se a oportunidade de desenhar um novo modelo de
negocio que podera vir a servir como case para desenvolvimento de
novas formas de negdcio voltadas para a prestacdo de servigos ou para a
melhoria dos ja existentes. Este modelo de negdcio serd voltado para o
setor alimenticio, sendo um espaco que estara dentro das normas da boa
pratica para servicos de alimentagdo e de seguranga, com estrutura
similar a uma cozinha para ser usada de forma coletiva e colaborativa.
Por fim objetiva-se projetar um empreendimento que proporcione
experiéncia gastrondmica diferenciada, tangenciando diversas agdes
entorno do consumo de uma refeicéo.

4.3.ETAPA 1: LEVANTAMENTO

Na etapa 1 foram estabelecidas e desenvolvidas defini¢des do

projeto com base no levantamento de dados em conformidade com a
informac&o-mée, bem como as necessidades e expectativas do usuério,
levando em consideracdo contexto de uso e conceituacdo, sem deixar de
tanger quesitos de usabilidade, ergonomia, interagdo, conformidades de
legislacdo, e assim delimitar a experiéncia de uso a ser projetada.
Para o melhor desenvolvimento, entendimento e divisdo de etapas, 0
projeto é dividido em trés partes: produto, usuario, contexto. Sendo
resultante da soma dessas trés partes a experiéncia projetada, que neste
caso & a experiéncia gastrondmica proposta pelo modelo de negdcio
(Figura 6)
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Figura 6: Bloco de informagdes.

e - f - fa-©

Produto Usuario Contexto de uso Experiéncia
(Modelo de
Negdcio)

Fonte: adaptado de Merino (2013).
PRODUTO

O produto aqui desenvolvido serd um novo modelo de negdcio
voltado para o setor alimenticio. Além do fornecimento de refeicdes, ele
tera como funcdo proporcionar experiéncias gastrondmicas que irdo
além do proprio consumo do alimento por si s0.

Produto final:
e Modelo de negécio voltado para o setor alimenticio.

Funcdo Principal:
e Fornecimento de refei¢des;
e Proporcionar experiéncias gastrondmicas além do consumo do
alimento.

Além da pesquisa de mercado online, nesta etapa optou-se por
realizar uma observacdo sistematica de alguns estabelecimentos
concorrentes, similares ou que possuiam algum conceito que fosse
interessante ser observado para a coleta de dados. Séo eles:

e Empreendimentos a serem visitados: Padeiro de Sevilha,
Spoleto, Happy Clean, Vilaj Coworking, Boteco Zé Mang,
Books & Beers, Fairy Land Cupcakes;

e Outros estabelecimentos levantados: Forage Kitchen, Ridley’s,
Gulala!.

O Checklist utilizado (apéndice A) se baseou-se no mapa da
jornada do usuario (The Customer Journey Canvas) de Stickdorn e
Schneider (2010) e nas categorias ponderadas na etapa 0: servico,
ambiente, produto, social, experiéncia, e particularidades.
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USUARIO

Publico-Alvo: Geragdo Y (Millennials): Homens e Mulheres de
18 a 35 anos (principalmente de classe A e B) que ddo valor a
experiéncias gastrondmicas diferenciadas, ambientes agradaveis, gostam
de receber e confraternizar com os amigos ao redor de uma mesa
apreciando uma refeicdo. Também contemplam esse publico, pessoas
gue gostam de cozinhar ou de se aventurar na cozinha esporadicamente,
cozinheiros e aspirantes a cozinheiros, e usuarios de ambientes
colaborativos (escritorios de coworking)

Baseando-se na definicdo do publico alvo, chegou-se a quatro
tipos de usuarios que foram apontados como balizadores para a
projetacdo do contexto de uso, experiéncia e do servi¢o em si. Os quatro
tipos de usuarios levantados foram:

e O apreciador da boa gastronomia;

e O aspirante a cozinheiro;

e Individuo que mal sabe diferenciar faca de garfo;
e O cozinheiro de final de semana.

Os quatro tipos de usuarios estdo ilustrados nas quatro personas
que foram e apresentadas a seguir:
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e O apreciador da boa gastronomia (Figura 7):

Figura 7: Carlos Sensato

Fonte: do autor
Carlos Sensato, 39 anos.

Caracteristicas:

Carlos é um jornalista solteiro e mora com a mée. Possui trabalho |
independente (tem seu préprio negécio que funciona em um escritério
de coworking), e tem renda média. E vaidoso, frequenta a academia
alguns dias da semana, cuida e gosta de saber o que esta comendo pelo
seu apreco pela gastronomia e sua intolerdncia a lactose e alergia a
camar@es. Contudo seu gosto pela gastronomia se resume & degustagao,
por ser um desastre na cozinha. Gosta de frequentar lugares descolados e
alternativos além de viajar para diversos lugares e procurar consumir a
cultura local. Ele adora confraternizar com os amigos do trabalho,
porém nado 0s convida para sua casa por viver com sua mae.
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e O aspirante a cozinheiro (Figura 8):

Figura 8: Sheila Vino

/)
Fonte: do autor

Sheila Vino, 26 anos.

Caracteristicas:

Sheila vive com sua namorada e sonha em se tornar uma
sommelier. Ela esta terminando o curso de gastronomia e adora convidar
0S amigos para experimentar suas invencfes gastrondmicas, porém seu
apartamento ndo comporta um grande nimero de pessoas, além de sua
companheira ndo gostar da bagunca pos-festas e Sheila odiar ter que
limpar e organizar as coisas passada a confraternizacdo. J4& morou na
Espanha e adora ter contato com outras culturas e lugares alternativos.
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e Individuo que mal sabe diferenciar faca de garfo (Figura 9):

Figura 9: Rodrigo Leigo

Fonte: do autor.

Rodrigo Leigo, 29 anos.

Caracteristicas:

Rodrigo trabalha com Tecnologia da Informagdo, mora sozinho, e
namora. Por ndo saber cozinhar e mal diferenciar um garfo de uma faca,
sobrevive de comida congelada, restaurantes e deliverys. Frequentador
de barzinhos, adora uma boa conversa e uma cerveja com 0s amigos, e
por ndo gostar de lugares chiques, evita frequenta-los. Apesar de tudo
isso, Rodrigo tem muita vontade de aprender a cozinha algo para poder
impressionar sua namorada e amigos.
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e O cozinheiro de final de semana (Figura 10):

Figura 10: Joana Maodifada

Fonte: do autor.

Joana Maodifada, 42 anos.

Caracteristicas:

Joana tem uma filha de 16 anos, atualmente trabalha em um
banco. Ela é uma 6tima cozinheira de final de semana, porém, por causa
de um acidente de carro que sofreu ha alguns anos, que a deixou sem 0s
movimentos das pernas, tem dificuldades para cozinhar por causa da
falta de mobilidade. Seu apartamento ndo é projetado para cadeirantes,
por isso sofre bastante quando quer cozinhar algo. Apesar das
dificuldades, ama cozinhar e receber os amigos para o jantar. Joana nao
esta familiarizada com o consumo colaborativo e também com espacos
alegres e criativos.

CONTEXTO DE USO

A gastronomia é um ponto forte do turismo. E um atrativo a mais
nos roteiros turisticos e muitas vezes até o ponto principal. Exemplo
disso sdo as parrillas de Buenos Aires, o sanduiche do Mercado Publico
de Sédo Paulo, e o fondue em Gramado, etc. A gastronomia no Brasil esta
cada vez mais ganhando valor, resultado de um contexto em que o



55

usuario brasileiro valoriza cada vez mais a boa gastronomia, visa
apreciar o que come e um boa experiéncia de consumo.

Florianépolis também tem um grande potencial gastronémico, e

para evidenciar esta caracteristica, 0 Nucleo de Gastronomia da
Associacdo Comercial Industrial de Florianépolis (ACIF) criou o projeto
Desenvolvimento de Vias Gastronémicas em Floriandpolis, inscrito
no edital do Empreender Competitivo. Visa-se com esta iniciativa
melhorar a gestdo e o atendimento dos nego6cios, promover parcerias,
acbes de marketing e transformar a capital catarinense no principal
destino gastrondmico do pais. Ela foi desenvolvida pelo Sebrae de Santa
Catarina, Associagdo Comercial de Floriandpolis (ACIF) e Associacdo
Brasileira de Bares e Restaurantes (Abrasel-SC), e durante os quatro
anos do programa, 260 negdcios do segmento deverdo ser atendidos.
Em um cenario em que é notavel e propicio o desenvolvimento de
experiéncias gastronémicas diferenciadas, somadas a proposta de juntar
conceitos latentes de coletividade e colaboracao, bem como usuarios que
carecem de estruturas e estabelecimentos que propiciem a essas pessoas
a possibilidade de experienciar a cultura gastrondmica de forma
acessivel, esta situado o produto aqui desenvolvido.

EXPERIENCIA

A experiéncia é determinada com base nos levantamentos
anteriores e principalmente sendo delimitada pelo produto, usuério e
contexto de uso, isto é, a experiéncia a ser definida deve ser condizente
com as informacg0es coletadas e selecionadas nas etapas anteriores.

Com o auxilio de um banco com mais de 80 conceitos, foram
selecionados 14 conceitos que melhor traduziam como deveria ser o
produto final e a experiéncia a ser vivenciada com servico
proporcionado pelo negdcio projetado. Os catorze conceitos levantados
foram definidos pelo autor conforme seu entendimento e percepgéo:

Amigavel: adjetivo de amigo; amoroso; gentil; afetuoso; complacente.
Coletivo: aquilo que abrange, compreende muitas pessoas ou muitas
coisas; todos juntos; fazer junto; exprime conjunto.

Divertido: aquilo que é engracado; que diverte; alegre; recreativo;
distraido; entretido.

Cocriagdo: criar conjuntamente; participar do processo de criacao; gerar
inovacéo.
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Integracdo: acdo ou efeito de integrar; unificagdo social; funcionamento
harmonioso; confraternizacdo; reunido de pessoas sob um mesmo
objetivo.

Do it yourself: “faca vocé mesmo”; “colocar a mdo na massa”; “maos ao
trabalho”.

Adaptavel: aquilo que é adaptado facilmente; maleavel; ajustavel;
acomodavel.

Aconchegante: o0 que provoca aconchego; acolhedor; amparador;
agradavel.

Marcante: aquilo que fica gravado fortemente na memoria; notavel;
distinto; destacado; pronunciado.

Acessivel: que pode ser usado por todos; pode ser acessado com
facilidade; permite aproximacao; sociavel; comunicativo.

Confiavel: digno de receber confianca; honesto; sincero; que oferece
seguranca.

Moderno: recente; atual; novo; avancado.

Prético: aquilo que tem aplicacdo ou uso facil; simples; objetivo.
Sistematico: organizado; conexo; pertence a um sistema.

4.4, ETAPA 2: ORGANIZAGCAO E ANALISE

Na etapa 2 os dados obtidos foram organizados e analisados,
sendo condensados em técnicas analiticas como painéis semanticos,
andlise SWOT e requisitos para a consolidacdo do BMC e que
permitiram a definicdo de estratégias de projeto.

PRODUTO

Apo6s andlises dos dados da etapa 1, obtiveram-se as seguintes
defini¢des prévias de produto:

Sintese

e Novo modelo de negécio voltado para o setor alimenticio. O
espaco deste empreendimento proposto terd estrutura similar a
uma cozinha, equipadas com estagdes de trabalho, para serem
utilizadas por vérias pessoas, onde essas podem se encontrar
para cozinhar, cocriar, aprender técnicas culinarias,
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confraternizar ou apreciar uma refei¢do, proporcionando uma
experiéncia gastrondmica diferenciada.

Figura 11: Painel estagdes de trabalho

Fonte: painel desenvolvido pelo autor.

Qualidade do produto

e Adaptavel e Pratico

e Divertido e Moderno
e Aconchegante e Colorido
e  Sistematico

Personalidade do produto

e Simpético e Bem Humorado
e Amigavel e Marcante

Concorrentes e similares

Com base no checklist na etapa 0, foram realizadas analises de
alguns concorrentes levantados. Algumas dessas andlises foram feitas
através de visita ao empreendimento e observacdo sistematica e outros
por meio de pesquisa online. Apds o levantamento dos dados, foram
condensadas as percepgOes gerais de acordo com trés macroetapas dos
servigos conforme dispostas a seguir:
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Pré-servico/Pre Consumo

e As experiéncias esperadas sdo sempre as melhores possiveis;

e A linguagem formal simples e descontraida ou até mesmo a
linguagem informal predomina (principalmente nas redes
sociais) para promover uma aproximacgao do usuario;

e P4ginas de redes sociais sdo mais exploradas que sites;

e Destaque para servicos bastante didaticos e ilustrados (uso e
auxilio de infogréaficos).

Servigo: experiéncia central de consumo

e Varios empreendimentos apresentaram problemas de execucédo
do servigo em nivel de interagdo interpessoal, o que demonstra
problemas de qualificacdo e treinamento profissional, bem
como problemas no desenvolvimento do projeto do servico;

e Servicos personalizveis sdo vistos como diferenciais e
liberdade ao usuario na execucao;

e Experiéncias positivas: motivacdo/determinacédo/empolgacéo,
confianca/autoestima,  felicidade, nostalgia, praticidade,
relaxamento, entretenimento e satisfacéo;

e Experiéncias negativas: Impaciéncia/pressdo, apreensao,
indecisdo/confusdo/duvida.

Pés-servico: experiéncia lembrada

e Poucos servicos dispunham de estratégias concretas de
fidelizacao;

e Linguagem imprépria, neologismos reforgam a experiéncia
lembrada;

e Pontos negativos do servigo sdo muito lembrados;

e Aspectos relacionados a velocidade do servigo, seja de
forma positiva quanto negativa, sdo lembrados: praticidade
versus fila, pressao na escolha.

Particularidades do empreendimento:

Boteco Zé Mané (Figura 12): O Boteco possui uma linguagem
informal e descontraida, explora a cultura de boteco, cultura ilhéu, além
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de se apoiar no sentimento de nostalgia com jogos antigos (baralho de
truco, domind, pega vareta, quebra-cabecas, etc.), miscelanea decorativa
de objetos antigos de diferentes épocas, além da venda de doces que
remetem a infancia.

é

e

Fonte: painel desenvolvido pelo autor.

Ridley’s (Figura 13): Servigo se baseia no sistema de troca,
comida por comida, estando relacionado com outros servigos (feira
local), incentivando o desenvolvimento local. As refeicdes servidas séo
preparadas com ingredientes comprados no mercado local pelo usuério,
e em troca este ganha o direito de consumo da refeicdo. As refei¢bes
adquiridas acompanham um voucher no valor de 5£ para ser usado na
feira local.

Figura 13: Painel Ridley’s

=
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Fonte: painel desenvolvido pelo autor.

Spoleto (Figura 14): Preza pela velocidade na execucdo do
servigo. Possibilidade de personalizagio, participacdo na execucdo e
preparacdo da refeicdo. O usuario assiste o processo de producdo de sua
refeicéo.

Figura 14: Painel Spoleto

Gulala (Figura 15): Tornar pratico e aproximar 0 consumo de
uma refeicdo gourmet e ou sofisticada em casa, além de quebrar a
correria cotidiana e a falta de tempo para a realizacio de uma refei¢do
saudavel. Outro ponto que o servico trabalha é fato de facilitar,
simplificar e tornar mais tangivel a qualquer usuério a preparacdo de
uma refeicdo. Destaque para os materiais (infogréficos) explicativos.

Figura 15: Painel Gulala!
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Fonte: painel desenvolvido pelo autor.

Fairy Land Cupcakes (Figura 16): Valoriza aspectos estéticos
(comer com os olhos) tanto dos alimentos servidos (belos cupcakes) e
no ambiente, tanto na decoracdo, que mistura o chique ao vintage,
guanto na paisagem onde o estabelecimento esta inserido (comer com os
olhos).

Figura 16: Painel Fairy Land Cupcakes

Fonte: painel desenvolvido pelo autor.
Forage Kitchen (Figura 17): Visa ser uma incubadora de
empreendimentos gastrondmicos e promove 0s conceitos coworking e
colaborativo com sua cozinha e escritorio coletivos.

Figura 17: Painel Forage Kitchen
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Fonte: painel desenvolvido pelo autor.
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Outros concorrentes

Figura 18: Painéis concorrentes e similares

Fonte: painel desenvoIVIdo pelo autor.
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Parcerias

Juntamente com o levantamento e analise de concorrentes e
similares, foram levantadas empresas que fossem potenciais parceiras do
empreendimento. As marcas foram selecionadas devido aos seus
posicionamentos, identidades e principalmente publico alvo condizentes
com a proposta aqui apresentada. Foram levantadas as seguintes marcas:
Brastemp, Tramontina, nos.vc (plataforma coletiva de workshops,
cursos e encontroa), Imperatriz Gourmet (supermercado gourmet),
Itapema FM (estacdo de radio), ICom (Instituto Comunitario Grande
Floriandpolis que promove o desenvolvimento comunitario).

Figura 19: Painel possiveis parceiros
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Fonte: painel desenvolvido pelo autor.
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Figura 20: Painel Parceiros Brastemp

Fonte: painel desenvolvido pelo autor.

Figura 21: Painel Tramontina
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Fonte: painel desenvolvido pelo autor.
Anélise SWOT

Assim, baseando se na sintese do produto e na analise se mercado
(concorrentes, similares e possiveis parceiros) elaborou-se a andlise
SWOT do produto aqui proposto.

A analise SWOT, segundo Rodrigues et al. (2005) analisa a
competitividade de uma organizacdo de acordo com quatro variaveis:



65

Strengths  (Forcas),  Weaknesses  (Fraquezas),  Oportunities
(Oportunidades) e Threats (Ameacas). Por meio destas quatro variaveis,
podem-se elencar as forcas e fraquezas da empresa, das oportunidades e
ameacas do meio em que a empresa atuara. Se os pontos fortes de uma
organizacdo estdo alinhados com os fatores criticos de sucesso para
satisfazer as oportunidades de mercado, a empresa consequentemente
sera competitiva em longo prazo.

Nas tabelas 1, 2, 3 e 4 apresentadas a seguir, estdo representadas,
respectivamente, as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas
apontadas para o futuro negécio. Foram atribuidos valores (segundo
percepcdo do autor), em uma escala crescente de 1 a 5, nas colunas
centrais, com relagdo a cada caracteristica apontada nas colunas a
esquerda em cada tabela, de acordo com cada categoria (ponto forte,
ponto fraco, relevancia e probabilidade).

Os valores obtidos nas colunas centrais, situados em uma mesma
linha foram multiplicados entre si, resultando nos valores presentes nas
colunas a direita de cada tabela. A partir desses valores, foram
realizadas médias aritméticas simples demarcadas nas bases das tabelas.
Com bhase nas médias resultantes, efetuou-se uma comparagdo com 0s
resultados das multiplicacdes realizadas anteriormente em cada linha.

As caracteristicas que apresentaram um valor igual ou superior as
médias de suas respectivas tabelas foram evidenciadas em negrito, sendo
estas assim, 0s pontos de maior importancia dentro das forgas,
fraquezas, oportunidades e ameacas do modelo de negdcio proposto.
Desta maneira, estas informacBes podem ser usadas como auxilio para
desenvolvimento de etapas posteriores, estratégias e tomadas de
decisdes do negocio.

Tabela 2: Forgas analise SWOT

FORCAS
Ponto Forte | Relevancia
Comodidade 3 2 6
Confraternizagdo 5 5 25
Colaboracéo/ Cocriacdo 5 5 25
Personalizacéo 4 5 20
Espaco ludico, atrativo, aconchegante 5 4 20
Experiéncia gastrondmica singular 5 5 25
Desenvolver habilidades culinrias 4 3 12
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Ambiente de aprendizado 4 4 16
Ter acesso a estrutura 5 5 25
Média 20
Fonte: do autor.
Tabela 3: Fraquezas analise SWOT
FRAQUEZAS
Ponto Fraco Relevancia
Falta de Infraestrutura / Investimento 5 5 25
Mo de obra qualificada 5 5 25
Estrutura de custos 4 3 12
Custos com manutencio 3 2 6
Cadeia de Fornecedores 4 4 16
Fluxo de receita 4 5 20
Cultura / Hébito 3 5 15
Média 16
Fonte: do autor.
Tabela 4: Oportunidades analise SWOT
OPORTUNIDADES
Probabilidade | Relevancia
Investimentos em Startups 5 5 25
Parcerias com marcas (vitrine) 4 5 20
Estrutura diferenciada 5 5 25
Refei¢des reuintadas acessiveis 3 4 12
Cursos oferecidos & comunidade carente 4 4 16
Conceitos colaborativo em alta 5 5 25
Ser "palco” para chefs renomados 4 4 16
Vitrine para produtos tecnolégicos 4 4 16
Refei¢des das mais variadas origens 4 3 12
Primar pelo consumo sustentavel de recursos 4 5 20
Oferecer servicos variados (Uso constante da
estrutura) 8 2 £
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Promover socializagdo em maior grau 5 25
Trabalhar com diferente tematicas 5 4 20
Média 19
Fonte: do autor.
Tabela 5: Ameagas analise SWOT
AMEACAS
Probabilidade | Relevéancia
Taxas de juros altas 5 4 20
Inflagéo 5 5 25
Vigilancia sanitaria 4 5 20
Copia do modelo de negécio 5 8 15
N&o obtencéo da estrutura adequada 5 5 25
Néo adequacdo do publico ao modelo 8 5 15
Nao adequacao dos colaboradores ao modelo 4 5 20
Ma valorizacdo dos colaboradores 8 5 15
N&o manutencdo da equipe de trabalho 5 5 25
Falta de investidor 4 5 20
N&o estabelecimento de parcerias 3 5 15
Média 19
Fonte: do autor.
USUARIO

Para 0 melhor entendimento e visualizacdo do usuério, foram
elaborados pelo autor painéis referenciais do publico-alvo bem como
foram definidas os tipos de cozinhas das quatro personas desenvolvidas.
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Figura 22: Painel publico
~

Fonte: painel desenvolvido pelo autor.

Cozinhas das personas

Carlos Sensato (Figura 23):

e Cozinha fica situada em uma casa e € espagosa;

e E branca com pias e balcdes de pedra escura;

e Nao poluida visualmente, porém com alguns enfeites de
animais como vacas e galinhas.

e Moveis de metal
Possui utensilios e eletrodomésticos mais atuais, porém nada
sofisticado ou fora do habitual (geladeira, fogdo, micro-ondas,
liquidificador);

e Em sua geladeira possui comidas preparadas por sua mae.
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Figura 23: Painel cozinha Carlos

Fonte: painel desenvolvido pelo autor.

Sheila Vino (Figura 24):

Cozinha situada em um apartamento pequeno;

Tipo americana;

Possui parede preta pintada com tinta para quadro negro;

Possui itens obtidos em antiquarios misturados a objetos
contemporaneos;

Utiliza aventais engracados.

Figura 24: Painel cozinha Sheila

Fonte: painel desenvolvido pelo autor.
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Rodrigo Leigo (Figura 25):

Sua cozinha situa-se em um apartamento pequeno;

E pequena e branca;

Os mdveis e eletrodomésticos sdo doados pela mae;

Possui um fogdo velho com acendedores elétricos que ndo
funcionam;

Geladeira coberta de imds de deliverys e dentro esta
habitualmente vazia ou com comidas com prazos de validade
vencidos;

Pia sempre com alguma louca para lavar;

Poucos utensilios e os existentes sdo descombinados;

Utiliza produtos descartaveis (copos, pratos, etc.).

Figura 25: Painel cozinha Rodrigo

Fonte: painel desenvolvido pelo autor.

Joana Maodifada (Figura 26):

Sua cozinha esta situada em um apartamento construido nos
anos 80;

E pouco espacada (dificulta mobilidade);

Possui azulejos bege, decorados;

E isolada do restante do apartamento;

Seus méveis sdo antigos e de madeira;

Possui inumeros eletrodomésticos multifuncionais  “tipo
Polishop”;

Sua geladeira é um produto recente (menos de 3 anos);
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e Possui decoracdo aleatdria, poluida visualmente, cheia de
coisas, potes, enfeites com biscuit, toalha de plastico cobrindo a
mesa;

Mantém tudo limpo e organizado em potes;
e Encanta-se com o jogo de panelas coloridas da Tramontina.

Figura 26: Painel cozinha Joana
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Fonte: painel desenvolvido pelo autor.

CONTEXTO DE USO

Com base na informacg@o mae e nas personas criadas nas etapas
anteriores, foram descritos contextos de uso base que servem para
nortear a experiéncia final projetada, bem como etapas posteriores,
como o fluxograma do servico e o blueprint do servico (mapa de
operagdes do servico).

Contexto 1 (Carlos Sensato): Poder confraternizar com o0s
amigos/convidados em um lugar diferente, ter uma experiéncia
gastrondmica nova sem incomodar e ser incomodado pelas pessoas que
moram junto do anfitrido - no caso de Carlos, a méae.

Contexto 2 (Sheila Vino): N&o possuir espaco adequado para
receber seus convidados e ndo querer lidar com a bagunca apés a
confraternizagdo.
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Contexto 3 (Rodrigo Leigo): Sentir falta de ter contato com a
cultura gastrondmica e querer aprender o basico de cozinhar e poder
impressionar seus convidados preparando uma refeicdo para eles.

Contexto 4 (Joana Maodifada): Poder usufruir de uma estrutura
que dé liberdade e mobilidade para cozinhar para os convidados.

EXPERIENCIA

De acordo com o0s levantamentos anteriores e principalmente
sendo delimitada pelo produto, usuario e contexto de uso, fez-se o
afunilamento da experiéncia a ser vivida pelo usuario. Por meio de
brainstorming, determinou-se a “nuvem de conceitos” que serviu como
orientacdo para declaracdo conceitual e para a interacdo pretendida com
0 servico executado pelo modelo de negécio proposto. A declaracdo
conceitual serve para alicercar peculiaridades da identidade e
posicionamento e auxiliou no estabelecimento da relacéo entre o usuéario
e produto, qualidade de interacdo, qualidade de acdo e interagéo.

Conceituagéo

Dentre os catorze conceitos levantados por meio de brainstorming
e organizados na forma de nuvem de conceitos (Figura 27), foram
escolhidos esses trés conceitos principais e que englobam os demais
conceitos que descrevem o modelo de negécio proposto, sdo eles:
Amigéavel, Coletivo e Divertido. Esses trés conceitos foram selecionados
por melhor traduzirem o produto aqui projetado, bem como a
experiéncia a ser vivenciada por meio deste produto.

Figura 27: Nuvem de conceitos

Acessivel COIetiVO Do it yourse|f
confiavel Cocriagao Integracao poderno
Amigavel Adaptivel pivertido

Aconchegante Pratico
Sistematico

Marcante

Fonte: do autor.
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Declaragdo Conceitual

A experiéncia gastrondmica projetada pode ser traduzida por uma
experiéncia COLETIVA, AMIGAVEL e DIVERTIDA de forma a
englobar os outros onze conceitos elencados.

Qualidade de interacdo

Caracteristicas esperadas durante a interacdo com o produto:

e Descontracdo o Flexibilidade
e Envolvimento e Aprendizado
e Interacdo

Qualidade de acéo

Acbes que expressam 0 que 0 produto transmitird e como sera
utilizado:

Descontracdo — sorrir, distrair, agradar, relaxar;

Envolvimento — atrair, envolver, fluir, ritmar, acolher;

Interagd@o — conectar, interagir, intercambiar, experienciar;
Flexibilidade — mudar, alterar, personalizar/customizar,
alternar;

e Aprendizado — conduzir, ensinar, mostrar, simplificar.

Interagdo (experienciacgao)

Determinou-se o tipo de interacdo que combina com o contexto,
ou seja, como sera a relacdo entre o usuario e o produto. A interacdo
define como o produto sera utilizado e experimentado e quais os valores
de significado surgem desta relacdo e que foram divididas em
relacionamento com o usudrio e conceitos levantados na “qualidade de
acao”.

Relacionamento com o usuério:

Pessoal, proximo, relacdo horizontal. Ter um didlogo sem
barreiras, informal, a ponto de deixar o usuario se sentindo em casa; dar
liberdade para opinar, interagir e intervir em quaisquer aspectos do
servico.
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A partir desde relacionamento, objetiva-se que 0 usuario
desenvolva um apreco e identificagdo com a marca a ponto de se tornar
amigo do empreendimento.

Descontracdo, Envolvimento, Interagéo, Flexibilidade, Aprendizado:

O usuério fara parte do desenvolvimento e execucdo do servigo,
tanto no desenvolvimento das refeicbes como na forma que o
estabelecimento realiza seus servigos. O empreendimento visara
incentivar a liberdade de criacdo, adaptacdo e aprendizado de maneira
divertida, didatica e despretensiosa.

Assim, com base nas designaces propostas em cada parte do
bloco de informagdes (Produto, Usuario, Contexto de uso e Experiéncia)
chegou-se a denominacdo do negdcio aqui proposto: 0 espaco
gastrondmico cozinha (in)comum.

REQUISITOS DE PROJETO - MODELO

Os requisitos de projeto a serem aqui elencados consistem da
definicdo documentada de uma propriedade ou comportamento que o
produto ou servico particular deve atender. Desta forma, para delimitar
0s requisitos de projeto do cozinha (in)comum, foi elaborado um
esquema que condensasse as etapas executadas nas fases iniciais
apresentadas anteriormente, obtendo-se o seguinte modelo (Figura 28),
que servira para direcionar as etapas seguintes de projeto e que também
pode vir a ser usado como base para outros projetos.
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Figura 28: Modelo de requisitos de projeto

s . f ifa-e

Produto Usuario Contexto de uso Experiéncia
(Modelo de

Qlegécio) Y j

Informacao-mae
'

Definigdo do Delimitagédo do Delimitagédo do Afunilamento da\

Servigo: usuario: contexto: experiéncia
-Caracteristicas -Tipo de publico - Definicéo de vivenciada:
-Conceitos -Caracteristicas contexto no qual os - Conceituacao
-Diferenciais - Estabelecimento  perfis de usuarios - Defini¢ao de
-Tipos de servigo de perfis (personas) €stao inseridos declaracao
executado - Estratégias de -Defini¢ao de conceitual
(sintese) valorizagéo e motivagdo pela qual - Defini¢cao de
- Analise SWOT aproximacéo do ousuariousarao  qualidade de agao
usuario ao produto  Servico projetado - Defini¢ao de
(Usuério participa qualidade de
do processo) interacao
- Definicao de
Interacao

(experienciacao)

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.
4.5.ETAPA 3: CRIACAO

Na etapa 3 a partir das definicGes, requisitos de projeto e
estratégias delimitados pelo produto, usuéario, contexto de uso e
experiéncia foram refor¢ados os conceitos globais do projeto, sendo
geradas as alternativas preliminares e submetidas nas ferramentas do
BMC, Lean Startup e Blueprint do servigo. As alternativas geradas
foram submetidas a uma nova andlise, segundo Merino (2013),
permitindo a escolha daquelas que responderam de melhor forma as
especificacdes de projeto e atendimento dos objetivos.

Business Model Canvas (BMC)

O BMC ¢ dividido em nove etapas, que estdo dispostas na figura
29 e discorridas em seguida. Com base no BMC padrdo, por meio de
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discussdo de ideias e experiéncias, foi elaborado BMC do cozinha
(in)comum, estruturando assim o modelo de negécio proposto neste
projeto e subsidiar proposicoes e alteracdes futuras antes, durante e ap6s
inauguracdo do negdcio sempre que for julgado necessario pela equipe
de gestéo.

A utilizac8o do canvas permitiu a visdo holistica dos problemas e
oportunidades, gerando inputs para outras etapas do processo,
ferramentas como as hipoteses de valor, bem como a visualizagdo do
modelo de negdcio com um todo.



Business Model Canvas

Figura 29: BMC cozinha

Key
Partners

1. Parcerias-chave
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- Chefs parceiros;
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- Escritdrios coworking (Villaj,
Smartmobs, etc.);

- lcom;

- Fornecedores de materiais,
bebidas, ingredientes,
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- Nutricionistas parceiros;

- Programacéo T..;

- Contabilidade;

- Designer Grafico;

- Escolas de gastronomia;

- Supermercados gourmet
(Imperatriz, Hippo, etc.);

- Industria (fornecedores
exclusivos - ingredientes);

- Editoras;

- Geradores de contetido;

- Metais sanitarios.

Key
Activities

2. Atividades-chave

- Infraestrutura e logistica;

- Marketing e relacionamento;
- Producéio / Execucéo /
Planejamento ou Estratégia
Gastronémica;

Value
Proposition

Customer )
Relationships ‘i’

4. Relacionamento com cliente
- Pessoal, proximo, relagio horizontal:
Ter um didloge sem barreiras, informal, a
ponto de deixar o cliente se sentindo em
casa; dar liberdade para opinar, interagir

3. Proposta de valor

- Espaco gastronémico
colaborativo: colaboragéo,

confraternizacio, € intervir em quaisquer aspectos do
N - a’; " . A partir desde relacionamento, o
integracéo, diversio, cliente desenvolver um aprego e

cocriagéo. identificagao com a marca a ponto de se
- Gestéo. - Educagdo gastrondmica; G A e L L St
- Dignidade culinaria; - Interacio, cocriagio, colaboracho &
5 ico liberdade:
ngf?u;.ues (S E O cliente fard parte do desenvolvimento
café); . e execucio do servigo. Incentivar a
- Cursos e minicursos; liberdade de criagiio, adaptacio.
- Aluguel de estrutura fisica
] {utensilios, chef, venda de
Key Ly ingredientes e bebidas); Channels
Resources S - Venda e distribuicéo de 7 Ganais

5]
6. Recursos-chave V

Local; Estagdes de trabalho (cooktop,
frigobar, banquetas, coifas, etc); Utensilios

talheres, lougas, eic.); Fornos centrais (3 ou
4); Freezer e geladeira central; Mesas e
cadeiras de bancadas e banquetas; Moveis
& antigos Fun {Jukebox, sinuca, 1otd,
poltronas, etc,); Expositor de livros;
Recepcho | Escritério (PC, Impressora, etc.);
Chels, gargons, recepcionista, copeira,
fotagrafe, designer grafico; Site, blog e
perfis (redes sociais); Financeiro

material de apoio
gastrondmico;
- Eventos tematicos.

Loja propria, Site, Plataforma
de encontros, Redes Sociais
(Vimeo, Facebook, Twitter,
Youtube) Blogs, Emails/news,
Canais de parceiros, Midia,
Espontanea (Marketing de
guerrilha), Midia direcionada,
Material publicitario/
promocional Telefone/Skype

Customer
Segments ]

5. Segmentos de clientes

- Pessoas Jovens que
buscam uma experiéncia
gastrondmica diferenciada

- Empresa ou empresdrios do
ramo gastrondmico

Cost 8. Estrutura de custo

Structure Direcionamento futuro

9. Fontes de receita
Revenue "

dos chefs de

Streams -Caté;
- Cursos

o

- Venda de ingredientes e bebidas;

- Eventos temticos;

Precificaciio; Formas de pagamento

(Por cozinha e

- Aluguel de estagBes de trabalho equipadas e com assisténcia de chefs;
- Aluguel de utensilios domésticas (empréstima);
- Aluguel de chefs: “Tenha seu chef por uma noi

¢

- Venda de material de apoio gastrondmico (livros, aventais, utensflios);

*Préximas etapas: Contabilidade de custos: Margem de contribuigio;

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.
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1. Parceiros-chave

Nos.vc / Plataformas de encontros; Brastemp (ou similar);
Tramontina (ou similar);

Chefs parceiros;

Itapema FM;

Escritorios coworking (Villaj, Smartmobs, etc.);

lcom;

Fornecedores de materiais, bebidas, ingredientes, servicos;
Nutricionistas parceiros;

Programacéo T.1.;

Contabilidade;

Designer Gréfico;

Escolas de gastronomia;

Supermercados gourmet (Imperatriz, Hippo, etc.);
Industria (fornecedores exclusivos — ingredientes);
Editoras;

Geradores de conteldo;

Metais sanitarios.

2. Atividades-chave

Infraestrutura e logistica;

Marketing e relacionamento;

Producéo / Execucdo / Planejamento ou Estratégia
Gastrondmica; Gestéo.

3. Proposta de valor

Espaco gastronémico colaborativo: colaboracéo,
confraternizacdo, integracdo, diversdo, cocriacao.

Educacéo gastronémica;

Dignidade culinéria; - Refeicdes (restaurante/café);

Cursos e minicursos;

Aluguel de estrutura fisica (utensilios, chef, venda de
ingredientes e bebidas);

Venda e distribuicdo de material de apoio gastronémico;
Eventos tematicos.
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4, Relacionamento com cliente

e Pessoal, proximo, relacdo horizontal:
Ter um diadlogo sem barreiras, informal, a ponto de deixar o cliente se
sentindo em casa; dar liberdade para opinar, interagir e intervir em
quaisquer aspectos do servigo. A partir desde relacionamento, o cliente
desenvolver um apreco e identificacdo com a marca a ponto de se tornar
“amigo” do cozinha (in)comum.

e Interacdo, cocriacdo, colaboracéo e liberdade:
O cliente fard parte do desenvolvimento e execucdo do servigo.
Incentivar a liberdade de criagdo, adaptacéo.

5. Segmentos de clientes

e Pessoas Jovens que buscam uma experiéncia gastrondmica
diferenciada;
e Empresa ou empresarios do ramo gastronémico.

6. Recursos-chave

e Local;

e EstacGes de trabalho (cooktop, frigobar, banquetas, coifas, etc);
Utensilios (batedeiras, liquidificadores, processadores, talheres,
lougas, etc.);

Fornos centrais (3 ou 4);

Freezer e geladeira central;

Mesas e cadeiras de bancadas e banquetas;

Moveis e artigos Fun (Jukebox, sinuca, totd, poltronas, etc,);
Expositor de livros;

Recepcao / Escritério (PC, Impressora, etc.);

Chefs, garcons, recepcionista, copeira, fotdgrafo, designer
grafico;

Site, blog e perfis (redes sociais);

e Financeiro.
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7. Canais (Tabela 2)

Loja prépria;

Site;

Plataforma de encontros;

Redes Sociais (Facebook, Twitter, vimeo, youtube);
Blogs;

Emails/News;

Canais de parceiros;

Midia Espontanea (Marketing de guerrilha)
Midia direcionada

Material publicitario/promocional
Telefone/Skype



Tabela 6: Canais de comunicagdo

X X
X
X X
X X
X
X
X
X
X X
X X

Fonte: do autor.
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8. Estrutura de custo

Direcionamento futuro

9. Fontes de receita

Refeicdes assistidas dos chefs (estacbes de trabalho);

Cafe;

Cursos e Minicursos (Por cozinha (in)comum e parceiros);
Aluguel de estacdes de trabalho equipadas e com assisténcia de
chefs;

Aluguel de utensilios domésticos (empréstimo);

Aluguel de chefs: “Tenha seu chef por uma noite”;

Venda de ingredientes e bebidas;

Venda de material de apoio gastrondmico (livros, aventais,
utensilios); Eventos tematicos;

Como direcionamentos futuros sdo apontados: a contabilidade de

custos, margem de contribuicdo, precificacdo, formas de pagamento,
entre outras etapas a serem desenvolvidas durante o plano de negdcios
do estabelecimento.

Lean Startup

Como complemento das nove etapas do BMC, utilizou-se em

conjunto partes da metodologia Lean Startup, levantando-se hipdteses
de valor, hipéteses de crescimento, barreiras e a¢des.

Hipoteses de valor

Por que o cliente utilizaria o servico pela primeira vez?

Buscar uma experiéncia diferenciada no consumo de uma
refeicdo;

Interacdo e integracdo com outras pessoas / entretenimento;
Participacdo no processo: proximidade, possibilidade de
personalizacdo, customizacdo, flexibilidade;

Reunido e confraternizacao;

Alimentar hobby, dividir interesses, massagear o €go;
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Desenvolver habilidades, auto-realizag&o;
Infraestrutura e ambiente propicio.

Por que o cliente utilizaria o servigo pela 22 vez?

Boa experiéncia:

(¢]

O O O O O

Ambiente fun, convidativo, informal, liberdade;
Interacdo e integragcdo com outras pessoas;

Boa comida;

Preco justo e condizente;

Entretenimento;

Atendimento / Relacionamento/ Carisma e empatia da
equipe.

Hip6teses de crescimento

Como atrair mais clientes?

Crescimento em rede (ambiente virtual): Marketing Viral;
Eventos tematicos - parcerias com conceito de colaboracdo —

CUrsos;

Crescimento em rede de estabelecimentos;
Relacdo mais préxima / constante com usuarios:

o ldeia de clube, s6cios, assinatura.
o Cursos de longo prazo / parcerias com escolas de
culinéria;
o Ampliar servicos e/ou horério de funcionamento;
o Ampliar estrutura / capacidade produtiva.
Barreiras

Barreiras para a primeira compra:

Preco;
Pressa;

Fidelidade a com concorréncia;

Cultura:

@)
@)
@)

Seu costume de cozinhar
Seu interesse nNo processo
Habitos alimentares standard
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o Estar acostumado com a experiéncia tradicional
Barreiras para a segunda compra:

Ma qualidade do servico;

Comida ruim;

Demora / M4 experiéncia de espera;

Ambiente cadtico;

Mau atendimento;

Falha no processo — desacordo com pedido solicitado.

Acgles

e Telefonar para clientes alguns dias antes do aniversario
disponibilizando local e infraestrutura para a realizacdo de um
evento comemorativo. Fechar pacotes de aniversario
(minicursos de docinhos, bolos, salgados, etc. / Aluguel de

espago para convidados, etc.). “Faca a sua festa”;

e Acompanhamento gastrondmico sempre & disposicdo de
auxiliar os clientes no planejamento e execucdo dos pratos.
e Acompanhamento nutricional com disponibilizacdo
informacBes nutricionais e conversas com nutricionistas

parceiros do cozinha (in)comum;

e Cocriacdo de cursos: plataforma disponivel para clientes
votarem no curso em que tem interesse (direcionamento

nos.vce);

e Possibilidade de customizacdo de servicos, liberdade de

interacdo na realizagdo dos pratos;

e Banco de dados com informacdes dos clientes e de suas

interacdes com o cozinha (in)comum;

e Amostra varejo (parceria com supermercados para realiza¢do de

acoes);
e  Marketing de Guerrilha:

o InteragBes em escritorios colaborativos e empresas

interessadas;
o EstacBes de trabalho movel.
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4.6. ETAPA 4: EXECUCAO

Na etapa 4 com base no BMC e as hip6teses de valor
desenvolvidos na etapa anterior, foi considerado ciclo do servigo (fluxo,
etapas, operacOes, processos e acgdes) em relacdo as proposicdes
apresentadas. Merino (2013) propde que a partir destas sejam
desenvolvidos prot6tipos em escala e/ou modelos e posteriormente
elaboracdo de protétipo(s) funcionais do(s) para diversos testes (de
usabilidade, por exemplo). Assim, para nortear a prototipagdo, foram
criados, primeiramente requisitos do servico e em seguida o fluxograma
do servico e servisse blueprints do cozinha (in)comum.

Requisitos do Servico do cozinha (in)comum

¢ O cozinha (in)comum funcionara de dois modos: ora somente
através de reservas de estacfes de trabalho, ora aberto
normalmente ao publico com as estagdes de trabalho sendo
usadas pelos chefs produzindo pratos diferentes em cada
estacdo para 0S USUArios;

e Bebidas serdo vendidas pelo cozinha (in)comum;

e Ao usar o0 cozinha (in)comum, cada usuario fara um check in
recebendo uma comanda;

e Nos “dias abertos normalmente”, isto &, sem reserva, 0 usuario
pagard a entrada e sua bebida consumida, podendo comer
qualquer alimento produzido nas esta¢des de trabalho;

e No aluguel de somente a estacdo de trabalho, o usuério fica
incumbido de comprar e trazer os ingredientes no dia de sua
reserva;

e O cozinha (in)comum possuira um pequeno estoque de certos
ingredientes para complementar os ingredientes comprados pelo
USuario se necessario;

e O estoque possuird ingredientes como temperos, OVOS,
especiarias, algumas hortalicas, farinhas, acucar, leite, creme de
leite, leite condensado, chocolate e cacau em po;

e Serd possivel, com antecedéncia, a solicitagcdo pelo usuério ao
cozinha (in)comum de alguns ingredientes especificos para a
refeicdo que ser& preparada pelo usuério na estacéo de trabalho
alugada;

e O aluguel do chef acompanha estacdo de trabalho, ingredientes
e utensilios;
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e Ao utilizar o servico de aluguel de chef, o cardapio se
restringird aos pratos estabelecidos pelo cozinha (in)comum;

e O cardapio do servico de aluguel de chef serd decidido
previamente pelo usuario juntamente com o chef;

Fluxograma do Servico

O fluxograma disposto na figura 30, dispbe de trés servicos base
executados pelo empreendimento, denominados aluguel de estacdo de
trabalho (em vermelho), aluguel de chef (em amarelo) e aberto a todos
(em verde). As etapas que sdo comuns aos dois primeiros servicos estdo
em laranja, e as etapas comuns aos trés servigos estdo dispostas no
fluxograma em na cor cinza. Por fim as etapas que sdo pertinentes ao
cozinha (in)comum, foram dispostas em azul.

E possivel perceber que em determinados momentos 0s servicos se
convergem, o que pode facilitar o processo como um todo além de
otimizar operagoes.
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Figura 30: Fluxograma do servigo parte 1

. Comum a todos os servigos

. Aluguel de estacao de trabalho

Aluguel de chef

. Aberto a todos

. Aluguel de chef ou de estagdo

. Tarefas exclusivas do cozinha

Reserva do chef
(via site ou
telefone)

l

Determinar
refeicéo a ser
preparada pelo €

chef (site ou
telefone)

Fonte: do autor.
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Figura 31: Fluxograma do servigo parte 2

Fonte: do autor.
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Service Blueprint

A partir do fluxograma do servigo, podem-se destrinchar as
etapas de cada servigo em um service blueprint, que é uma técnica de
mapeamento de processos de servigos. Essa técnica auxiliou na
delimitacdo de possiveis processos e operagdes para que 0 Servico em si
funcione de maneira desejada. Os blueprints aqui desenvolvidos servem
como alicerce para futuros mapeamentos de operacdes secundarias,
verificacdo de complexidade, bem como erros do servico, isto &,
serviram para identificar os processos-chave, para poder estabelecer a
relacdo desses processos com as areas de decisdo da empresa, e assim
assessorar em fases seguintes e posteriormente na criagdo do plano de
negocios do cozinha (in)comum.

O blueprint apresentado na figura 30 divide o servi¢co em cinco
niveis:

e Evidéncia fisica (itens que evidenciam ao usuario o servico);

e Acd0 do usuério (passos que 0 USUArio executa no servico);

o Interacdes frontstage (acOes realizadas pelo provedor do servico
e que sdo presenciadas pelo usuario);

e InteracBes backstage (a¢Bes realizadas pelo provedor do servico
e que ndo sdo presenciadas pelo usuario);

e Processo de apoio (processos a parte que auxiliam na execugdo
do servigo principal).

A evidéncia fisica e a agdo do usuario sdo separadas das
interacdes frontstage pela linha de interacdo, que é o limite entre as
acOes executadas pelo usudrio e pelo provedor do servico. O mesmo
acontece com as interagdes frontstage, separadas das interacdes
backstage e os processos de apoio, pela linha de visibilidade. Esta
delimita até onde o usuario enxerga 0 Servico e as etapas por tras que
ndo so vistas pelo publico.

Por fim, as setas indicam quais etapas do servico estdo
diretamente ligadas entre si, qual passo influi em qual, a direcdo, a
ordem e o resultado de cada agéo, processo executado.
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Figura 32: Blueprint cozinha (in)comum

Blueprint cozinha (in)comum

Evidéncia
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Fonte: do autor.
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4.7. ETAPAS 5 E 6: VIABILIZAGAO E VERIFICACAO

Conforme mencionado anteriormente, as etapas “5” e “6” do
GODP® serdo direcionamentos futuros, envolvendo fases mais
avancadas do projeto e que ndo foram contempladas nessa monografia, e
sdo descritas como:

Etapa (5) VIABILIZACAO: Nesta etapa, ja sendo
definida a proposta que atende as especificagdes,
0 produto é testado em situagdo real, junto a
usuarios. Somado a este sdo realizadas pesquisa
(no exemplo de uma embalagem, podem ser
realizados em pontos de venda), e junto a
potenciais consumidores. Neste item podem ser
utilizadas ferramentas de avaliagdo de ergonomia,
usabilidade e qualidade aparente.

Etapa (6) VERIFICACAO: Todo projeto deveria
considerar os aspectos de sustentabilidade, focado
no destino dos produtos ap6s o término do tempo
de vida util, seu impacto econdmico e social. Esta
etapa é considerada de vital importancia, no
sentido que poderd gerar novas oportunidades,
permitindo desta forma uma retroalimentagdo do
percurso do design. Em suma, um novo ponto de
partida, rompendo (sutilmente) com o pensamento
de linearidade, num processo caracterizado por
(pequenos) passos rumo a um  pensamento
sistémico (MERINO, 2013).
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5. CONCLUSAO

O servi¢o € uma atividade ou uma série de atividades de natureza
geralmente intangivel, ndo pode ser tocado ou possuido pelo individuo
como um bem manufaturado. Por causa dessa intangibilidade, a
avaliacdo do servico experienciado pelo usuario assume um carater
subjetivo, e consequentemente ponderacdes sobre o servigo sdo mais
dificeis. O cliente participa do processo de producdo e 0 consumo
acontece simultaneamente a execuc¢do do servi¢o, desta forma o controle
de qualidade ocorre durante processo. Por isso 0 grau de contato do
usuario com a empresa é alto, assim é necessario que todo 0 servico
esteja bem mapeado, bem como as experiéncias a serem vivenciadas
durante o uso muito bem projetadas a fim de garantir a qualidade do
servico. Contudo, como apontado como problema de projeto, muitas
vezes a experiéncia ndo € considerada no desenvolvimento de um
servigo gastrondmico.

Assim, objetivou-se propor um modelo de negécios no setor
gastronémico com base no Design de Experiéncia e gerar requisitos
necessarios para elaboracéo e replicacdo de um modelo de negdcios de
um servigo similar. Desta forma, o uso do design experiencial na
metodologia deste projeto permitiu com que aspectos subjetivos do
servigo fossem considerados e que formas de propor uma determinada
experiéncia consumo pudessem ser delimitadas. Junto & ponderagéo de
aspectos subjetivos do servigo, esteve o design de servicos, que com
base em suas ferramentas, possibilitou observar o servico de forma mais
completa e holistica, tornando o mais palpavel. A combinacgéo das duas
metodologias mostraram se, neste caso, complementares, tanto em
etapas de coleta de dados quanto em etapas de execugdo. Por meio das
duas foi possivel determinar quais dados observar e levantar, e também
direcionar as fases de criacdo para enfim chegar a um eshogo de modelo
de negocio.

O desenvolvimento do projeto proposto aqui nesta monografia
mostrou-se uma atividade complexa, repleta de informacdes e etapas, o
gue o tornava longo e de dificil execucdo, por isso 0 uso do Guia de
Orientagdo para Desenvolvimento de Projetos (GODP®) teve grande
valia como norteador do projeto. Devido sua divisdo do processo em
oito macroetapas, foi possivel a organizacdo e filtragem dos dados
coletados, selecdo de ferramentas, determinacdo de fases de
desenvolvimento e proposicdo de etapas e direcionamentos futuros.
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E necesséario considerar que 0s processos de servigos S&o
diferentes dos processos de manufatura, pois dentre outros fatores,
envolvem a participacdo do usuario na producdo do servico. Por isso
nesta monografia ndo foi possivel contemplar todas as oito etapas do
GODP®, pois as etapas “5” e “6” englobam o processo de
implementacdo do servico e etapas posteriores a implementacéo,
envolvendo testes em situagGes reais, maior aproximagfes dos
consumidores potenciais, o que é dispendioso e dependem de outros
fatores que tornam a execucdo destas duas etapas inviavel, visto o tempo
disponivel para a realizacdo desta monografia. Desta maneira as etapas
de viabilizacdo e verificagdo sdo indicadas como direcionamentos
futuros deste projeto. Ja as seis primeiras etapas desenvolvidas foram
contempladas de forma satisfatéria gerando inputs consistentes para a
implementacdo do modelo de negdcio e o desenvolvimento do plano de
negocio do cozinha (in)comum.

Contudo, apesar da constatacdo do crescimento continuo do setor
de servigos na economia mundial e sua importancia, ao longo do
desenvolvimento do modelo de negécio, foi perceptivel a existéncia de
uma caréncia na literatura do desenvolvimento de técnicas que
considerem as particularidades dos servicos. Além disso, das técnicas
existentes, poucas consideram o ponto de vista do usuario no processo.
E importante ressaltar, que a qualidade dos servicos depende
diretamente da gestdo dos processos que os produzem. E preciso que se
tenha um bom conhecimento dos processos de produgdo de servicos
para aperfeicoar e garantir a qualidade dos servigos prestados por uma
empresa. Para isso, esses processos devem ser projetados, de modo a
garantir a qualidade do servigo desde sua concep¢do inicial. Desta
forma, viu-se no design experiencial, bem como no design de servicos,
uma forma de projetar uma experiéncia visando usuario, sem perder de
vista 0s processos envolvidos na execucdo do servico, ou seja, neste
caso, projetar um servigo gastrondmico que contemplasse 0 usuario e o
gue se pretende que este sinta ao longo do processo e como isso sera
garantido.

Por fim, além do suporte do GODP®, viu-se na adogdo da
metodologia de design experiencial, em conjunto com o design de
servicos, uma forma de projetar uma experiéncia visando usuario e que
ndo tivesse necessariamente o foco em um produto fisico interativo, de
alta tecnologia. Foi possivel, por meio da juncdo desses métodos,
projetar um servico sem perder de vista 0s processos envolvidos na
execugdo desse servigo, Ou seja, neste caso, projetar um Servigo
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gastrondmico que contemple o0 usuario, 0 que se pretende que este sinta
ao longo do processo e como isso serd garantido.

Assim, a realizacdo desta pesquisa se mostrou um estudo
enriquecedor e de grande utilidade para o embasamento e
direcionamento de pesquisas futuras, tendo em vista que a tematica
ainda é pouco explorada, possibilitando desenvolver solucGes
inovadoras e criativas, gerar embasamento, requisitos de projeto e
direcionamentos para pesquisas futuras que abordem a tematica da
experiéncia, endossar a projetacdo de experiéncias em servigos, nao
apenas voltados para a gastronomia, satisfatorias e coerentes com
diversos publicos.
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APENDICE A - Proposta de trabalho

Proposta de trabalho

Desenvolver um novo modelo de negdcio voltado para o setor
alimenticio. Espaco com estrutura similar a uma cozinha para varias
pessoas, onde essas podem se encontrar para cozinhar, cocriar, aprender
técnicas culinarias ou apreciar uma refeicéo.

O negocio

O negdcio sera ambientado em um espaco baseados em conceitos
como colaboragdo, cocriacdo, criatividade e fun, com estilo semelhante
a um café.

O espago poderd ser organizado em pequenas estacBes de
trabalho (cozinhas) organizadas de forma circular, possuindo balcdes
entorno das estacbes de trabalho, nos quais os convidados do
“cozinheiro da vez” ficariam acomodados assistindo, auxiliando e
esperando o preparo da refeicdo.

Havera diversos ingredientes disponiveis diversos para que o
cozinheiro e/ou os convidados preparem sua refeicdo da maneira que
Ihes convir. Também estardo disponiveis fornos, liquidificadores, micro-
ondas, mixers, entre outros equipamentos e utensilios para o usuario.

Estrutura do espaco

1. O espago possuiria pequenas cozinhas (estacGes de trabalho)
equipadas com diversos instrumentos, utensilios e aparelhos para que o
usuario possa preparar uma refeicéo.

2. Havera um espaco café/gourmet onde o usuario podera
consumir uma refei¢do/alimentos fornecidos pelo empreendimento

3. Existird um terceiro espago onde os convidados poderdo se
entreter enquanto esperam a comida e ap06s a refeicdo pronta, poderdo
consumi-la neste local.

Servicos e oportunidades

1. Refeicoes feitas pelo local: venda de pratos preparados pelo
empreendimento;

2. Aluguel de espaco: disponibilizacdo do espaco para
celebracdes, cursos, reunides, etc.;

3. Cursos e mini cursos: oferecimento de cursos criados pelo
estabelecimento ou pelos préprios usuarios (podendo ser usada a
plataforma nos.vc como forma de divulgacéo);
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4. Venda de ingredientes: oferecimentos de ingredientes para
preparacdo do prato que 0 usuario possa vir a precisar (podendo ser feita
parceria com o Formigueiro Delivery para entrega de ingredientes de
Gltima hora);

5. Acompanhamento nutricional (informagfes nutricionais): um
nutricionista disponivel para dar dicas e acompanhamentos;

6. Acompanhamento gastrondmico: um profissional para dar
dicas e auxiliar os usuérios;

7. Empréstimo de utensilios: sistema de empréstimo de alguns
utensilios e equipamentos de cozinha para 0 usuario usar em casa;

8. Venda de manuais e livros de cozinha: comercializacdo de
materiais produzidos do proprio empreendimento ou de profissionais da
area da gastronomia. Podendo também ser oferecidos materiais de
suporte para “cozinheiros esporadicos”;

9. Espaco para reunides e entretenimento: havera um espaco para
esse intuito que podera ser reservado pelo usuario com antecedéncia
(ex.: mezanino do estabelecimento Boteco Zé Mané).
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INFORMAGAO CREDIVEL

APENDICE B - Checklist
Figura 33: Checklist jornada do usuério

Canvas PERFIL DO USUARIO: SERVICO:
Jornada do Usuario Ambente? e
Exp. Sersoral
PRE-SERVICO / PRE-CONSUMO SERVICO: EXP. CENTRAL DE CONSUMO POS-SERVICO: EXP. LEMBRADA

.

Fonte: adaptado de Stickdorn e Schneider (2010).
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ANEXO A — Pesquisa INPI

Figura 34: Print INPI marca

Consulta & Base de Dados do INPI
[ Pesquisa Base Palentes | Pesquisa Base Desenhos | Pesquisa Base Programas | Ajuda?]
» Consultar por: No. Processo | Marca | Titular | Cod. Figura | Finalizar Sessdo

RESULTADO DA PESQUISA (20/11/2013 as 17:11:55)

Marca: cozinha in comum

- Nenhum resultado foi encontrado para a sua pesquisa. Para efetuar outra pesquisa, pressione o botdo de
VOLTAR.

AVISO: Depois de fazer uma busca no banco de dados do INPI, ainda que os resultados possam parecer
satisfatorios, nido se deve conclur que a marca poderd ser registrada. O INPI no momento do exame do pedido de
registro realizara nova busca que sera submetida ao exame técnico que decidira a respeito da registrabilidade do
sinal.

Dados atualzados até 19/11/2013 - N° da Revista: 2237
voltar

Rua Mayrink Veiga, 9 - Centro - Rio de Janeiro / R - CEP: 20|

-
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Fonte: INPI, 2013.

Figura 35: Print INPI palavras

Consulta & Base de Dados do INPI
[ Pesquiss Base Marcas | Pesquisa Base Patentss | Pesquisa Base Desenhos | Pesquisa Base Programas | Ajuda? |
RESULTADO DA PESQUISA {20/11/2013 s 17:18:19)
Pesquisa por:
Todas as palavras: 'COZINHA IN COMUM o titula' |

- Nenhum resultado foi encontrado para a sua pesquisa. Para efetuar outra pesquisa, pressione o botdo de
VOLTAR.

AVISO: Depois de fazer uma busca no banco de dados do INPL ainda que os resultados possam parecer
satisfatorios, ndo se deve concluir que a Patente podera ser concedida. O INPI no momento do exame do pedido
de Patente realizara nova busca que sera submetida ao exame técnico que decidira a respeito da concessédo da
Patente.
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Rua Wayrink Veiga, 9 - Centro - Rio de Janeiro / RJ - CEP: 20090-810 | Praca Maud, 7 - Centro - Rio de Janeiro / RJ - CEP: 20081-240 :Fale(D

Fonte: INPI, 2013.



