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Apaixone-se pelo problema, ndo pela solugao (CAGAN, 2012).



RESUMO

O desenvolvimento tecnoldgico proporcionou uma nova forma para se conectar e desenvolver
atividades — o digital. A partir disso, novos servi¢os e produtos passaram a também integrar o
ambiente digital, viabilizando o desenvolvimento de novas empresas, também denominadas
de Startups, principalmente focadas em tecnologias. Ao se analisar o cenario brasileiro, ja ¢
possivel identificar diversos casos de proptechs - startups relacionadas ao setor imobilidrio e
de construcdo. Em 2022, havia 17 startups classificadas como unicérnios — empresas que valem
mais de 1 bilhdo de dolares, duas delas sendo proptechs. A atuagdo das proptechs normalmente
esta baseada em um produto digital. Esses produtos também necessitam de aprimoramento,
ainda que sejam digitais. Apesar disso, ndo existe uma Unica metodologia aplicada pelas
empresas para conduzir as melhorias e atualizagdes deste tipo de produto. A literatura apresenta
diversas metodologias para conduzir o processo de desenvolvimento e melhoria de produtos
digitais, tais como o Ciclo PDCA, Design Thinking, Lean Startup, Double Diamond, entre
outros. O Double Diamond consiste em uma metodologia derivada do Design Thinking, com a
proposicdo de etapas para a resolucao de problemas focados em uma visdo centrada no cliente.
Apesar de o Double Diamond ser uma metodologia muito promissora para conduzir o
desenvolvimento de produtos digitais, o nimero de suas aplicagdes em produtos digitais ainda
¢ escasso na literatura. Desta forma, o presente estudo busca apresentar uma aplicacdo da
metodologia Double Diamond no desenvolvimento e melhoria de um produto digital, a fim de
resolver o problema de conversdao de venda de imodveis dentro de uma startup do mercado
imobilidrio. A partir do desenvolvimento de todas as etapas propostas na metodologia Double
Diamond, obteve-se um aumento de demanda nas visitas em 7,14%, sendo essa progressao
correlacionada ao aumento de conversdo de venda. Esse resultado estd também relacionado a
contribuicao pratica deste trabalho, tendo em vista a melhoria do produto digital dentro da
empresa. Quanto a contribui¢ao tedrica deste trabalho, sua importancia relaciona-se a aplicagao

de metodologia Double Diamond para a solucao de um problema dentro de um produto digital.

Palavras-chave: plataforma digital; desenvolvimento de produto; desenvolvimento de
software.



ABSTRACT

Technological development has provided a new way to connect and develop activities —
digitally. As an evolution, new services and products also began to integrate the digital
environment, enabling the development of new companies, also called Startups, mainly focused
on technologies. When analyzing the Brazilian scenario, it is already possible to identify several
cases of proptechs - startups related to the real estate and construction sector. In 2022, there
were 17 startups classified as unicorns — companies worth more than $1 billion — two of them
being proptechs. The core business of proptechs is based on a digital product. These products
also need improvement, even in the digital environment. Despite this, there is no common
methodology applied by companies to conduct improvements and updates for this type of
product. The literature presents several methodologies to conduct the process of development
and improvement of digital products, such as the PDCA Cycle, Design Thinking, Lean Startup,
and Double Diamond, among others. Double Diamond consists of a methodology derived from
Design Thinking; this methodology has steps for solving problems focused on a customer-
centric view. Although Double Diamond is a very promising methodology to conduct the
development of digital products, the number of its applications in digital products is still scarce
in the literature. In this way, the study seeks to present an application of the Double Diamond
methodology in the development and improvement of a digital product applied in the real estate
market, where the main goal is to solve the real estate sales conversion problem. As a result,
from the development of all the stages proposed in the Double Diamond methodology, the
company studied had an increase in demand for visits of 7.14%, which is correlated to the
increase in sales conversion. This result is also related to the practical contribution of this work,
given the improvement of the digital product within the company. As for the theoretical
contribution of this study, its importance is related to the application of the Double Diamond

methodology to solve a problem within a digital product.

Keywords: digital platform; product development; software development.
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1 INTRODUCAO

Nesta se¢do sdo apresentadas a contextualizagdo e problema de pesquisa, assim como
os objetivos gerais e especificos, justificativa e delimitagdes para a realizagdo deste trabalho de
monografia do curso de Engenharia de Produgdo Elétrica da Universidade Federal de Santa

Catarina.
1.1  CONTEXTUALIZACAO E PROBLEMA DE PESQUISA

O desenvolvimento tecnoldgico proporcionou ao mundo uma nova via de se conectar e
desenvolver atividades — o digital. A partir disso, inimeras atividades acontecem online por
meio de plataformas, aplicativos, websites, ou produtos associados a um software. A partir
dessa possibilidade de conexdo online, diversos negocios e atividades tem progressivamente
migrado para o ambiente digital em busca de uma oportunidade de melhorar os processos
exercidos pelos seres humanos utilizando a tecnologia. Essa constante e paulatina migragao
para o ambiente digital tem sido viabilizada pelo uso de diversos produtos, também
denominados de “produtos digitais”.

Para Sara Napierkowski (2020), um produto digital pode ser definido como um produto
ou servigo que, por intermédio de um software, oferece alguma forma de utilidade para os seres
humanos. Esse conceito também pode ser interpretado como um produto digital holistico
(CAGAN, 2012). Um produto digital tem por caracteristica também incorporar diversas novas
funcionalidades e tecnologias que viabilizam a operacionalizagdo destas funcionalidades. Além
disso, também recomenda-se considerar o design de experiéncia do usudrio, estratégias de
monetizagdo do produto, atragcdo e aquisi¢ao de clientes, entre outros. Esses produtos fazem
parte do nosso dia a dia em diversos ambitos, seja: para entretenimento, como 0s streamings
(Netflix, Amazon Prime, HBO Max); para compras, como sites de venda online — os chamados
marketplaces (Amazon, Shein, Magazine Luiza); ou em nossos eletronicos, com seus sistemas
operacionais (IOS, Android, Linux).

O mercado de produtos digitais estd em constante expansdo, como € possivel verificar
pelo crescimento de startups e da inovagdo tecnologica. Atualmente, algumas das maiores
empresas a nivel mundial sdo aquelas cujo produto ¢ digital, como a Amazon e a Microsoft
(MURPPHY E CONTRERAS, 2022) e outras, também, destacam-se por sua notoriedade e
impacto em escala mundial, tais como o Google e a Apple. A tendéncia ¢ que cada vez mais
exista a migragao de negocios e solugdes do mundo fisico para o digital, seja por novos produtos

tecnologicos que sdo desenvolvidos, ou por novos meios, como a realidade aumentada.
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Um mercado muito beneficiado por produtos digitais é o mercado imobilidrio. Esse
mercado se trata de setor essencial para a vida humana em sociedade, visto a necessidade de
moradia dos seres humanos. Sendo assim, comprar, vender ou alugar imoveis ¢ uma parte
fundamental da vida de cada pessoa. Porém, os processos incorporados na area imobiliaria
tendem a gerar muito atritos entre os agentes e, ainda, sdo realizados de forma tradicional. Essa
caracteristica faz com que o mercado imobiliario seja um atrativo para inovagdes tecnologicas,
algo que esta sendo amplamente difundido mundialmente. Nos Estados Unidos, por exemplo,
uma das maiores empresas tecnoldgicas se chama Zillow (https://www.zillow.com/). A Zillow
consiste em uma plataforma digital que utiliza de dados publicos e desenvolveu um algoritmo
que estima com alta acuracidade o prego de cada imdvel disponivel. No Brasil, as proptechs -
startups relacionadas ao setor imobilidrio e de constru¢do - se destacam no ranking de
unicoérnios brasileiros. Em 2022, havia 17 (dezessete) empresas brasileiras com esse status,
sendo esta lista liderada pelo QuintoAndar, empresa com um produto digital de solucdes
relacionadas a aluguel e compra e venda de imoveis. Outra proptech que também aparece no
ranking chama-se Loft (https://loft.com.br/institucional/sobre-nos), empresa de venda de
imoéveis por meio de uma plataforma digital (LIMA, 2022).

A literatura apresenta diversas abordagens para conduzir o desenvolvimento e a
melhoria de produtos digitais na literatura, tais como Lean Startup (RIES, 2011), PDCA (e.g.
WOOD E WOOD, 2005), DMAIC (e.g. BORROR, 2009), Design Thinking (e.g. MCKIM,
1973), Double Diamond (e.g BENATHY, 1996), entre outros. Mais recentemente, profissionais
da area de gestdo de produtos digitais tém reforcado a utilidade da metodologia Double
Diamond para a conducdo do desenvolvimento e de melhoria deste tipo de produto. Apesar
disso, a literatura ainda apresenta poucos estudos dentro da area de produtos imobilidrios que
aplicam essa metodologia.

Desta forma, a questdo de pesquisa que direciona este trabalho consiste em: como
aplicar a metodologia de Double Diamond para aumentar a efetividade de um produto digital
do ramo imobiliario, aumentando a taxa de venda de imoveis pela plataforma da empresa
estudada? Para isso, foi realizado um diagndstico do estado atual de um produto digital para o
setor imobilidrio. Depois disso, aplicou-se a metodologia Double Diamond para efetuar as
propostas de melhoria do produto. Os resultados esperados buscam exemplificar com detalhe a
aplicacdo da metodologia Double Diamond para o desenvolvimento e aprimoramento de
produtos digitais, também proporcionando melhoria na efetividade de um produto digital

direcionado ao setor imobiliario.
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Em razdo de o trabalho abordar o aperfeicoamento do processo de desenvolvimento e
gestdo do produto digital, seguindo as areas de conhecimento da Engenharia de Producao
propostas pela ABEPRO, a pesquisa pode ser categorizada na area de Engenharia de Produto,

mais especificadamente, na linha 5.1 — Gestao do Desenvolvimento de Produto.

1.2 OBJETIVOS GERAL E ESPECIFICO
A seguir, estdo exemplificados os objetivos, tanto geral quanto especificos utilizados como

guia para o desenvolvimento deste trabalho.

1.2.1 Objetivo geral

Aplicar a metodologia Design Thinking, mais especificadamente o Double
Diamond, para conduzir o processo de melhoria da efetividade de um produto digital

destinado ao setor imobiliario.

1.2.2 Objetivos especificos

a. Diagnosticar os fatores que determinam a taxa de conversao de venda de imoveis em
um produto digital.

b. Priorizar proposi¢cdes de melhoria para a taxa de conversao de venda de imdveis em um
produto digital.

c. Realizar testes de eficiéncia das proposi¢cdes de melhoria para a taxa de conversdo de

venda de imdveis em um produto digital.

1.3 JUSTIFICATIVA

Com o crescimento da digitalizagdo, processos que costumavam ser realizados por seres
humanos estdo sendo atribuidos a tecnologia. Essa virtualizacdo estd em constante expansao
em diversos setores da economia, como nos casos do mercado financeiro e educacional, por
exemplo. Além disso, ela também ¢ verificada com poténcia no mercado imobilidrio, através
do desenvolvimento de produtos e plataformas para agilizar e otimizar o servigo de aluguel e
de compra e venda de imdveis, tais como o Zillow (https://www.zillow.com/) e a ZeroDown
(https://zerodown.com/). No Brasil, essa tendéncia também € possivel de ser verificada, com a

presenca de grandes empresas com produtos no setor imobilidrio, como o QuintoAndar

(https://www.quintoandar.com.br/) e a Loft (https://loft.com.br/).


https://loft.com.br/
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A busca por maior eficiéncia e automatizagdo de processos tém consolidado uma
tendéncia de transicdo do mercado imobiliario no pais, ainda prioritariamente embasado em
processos fisicos, para o ambiente digital. Essa transi¢do ¢ viabilizada pelo desenvolvimento de
produtos digitais exclusivos para essa area de atuagcdo. Porém, por mais que existam produtos
digitais em consolidacdo do mercado, ainda sdo verificadas diversas oportunidades para
melhorias nestes produtos além da possibilidade de novos desenvolvimentos dentro de cada
produto. Tendo todo este contexto em mente, esse trabalho visa melhorar dentro da empresa
estudada a taxa de conversao de vendas efetuadas por meio da analise do estado atual e novas
implementag¢des de produto digital.

A literatura reporta a aplicacdo de diversas metodologias para conduzir a melhoria de
produtos, tais como PDCA (e.g. WOOD;WOOD, 2005), Design Thinking (e.g. MCKIM, 1973),
Lean Startup (RIES, 2011), Double Diamond (e.g. BENATHY, 1996), DMAIC (e.g.
BORROR, 2009) e Lean Sofiware Development (e.g. POPPENDIECK; POPPENDIECK,
2003). Entretanto, os estudos ainda sao escassos em algumas dessas metodologias e tendem a
apresentar poucas evidéncias em sua replicacdo para produtos digitais. Diversos desses estudos
tém aplicado a metodologia de Design Thinking (DT) para o desenvolvimento de novos
produtos (e.g. SAMADHIYA; AGRAWAL, 2022). Entre estas aplicagdes no desenvolvimento
de produtos, muitas dessas aplicagdes estdo direcionadas para o desenvolvimento de produtos
digitais, tais como servigos de assisténcia médica (e.g OLIVEIRA; ZANCUL; FLEURY,
2020). Nao obstante da diversidade de aplicagdes do Design Thinking para o desenvolvimento
de produtos digitais, profissionais da area tém refor¢ado os beneficios da utilizagdo da
adaptacdo do DT para o desenvolvimento de produtos digitais, denominado de Double
Diamond (DD). O Double Diamond consiste em uma metodologia derivada do Design
Thinking, com a proposi¢do de etapas para a resolucdo de problemas focados em uma visao
centrada no cliente (PEREIRA et al., 2021). Apesar de a utilizagdo da abordagem do DD ser
muito promissora para o desenvolvimento de produtos digitais, o numero de estudos na
literatura exemplificando sua utilizagdo ainda ¢ escasso. Pesquisas nas bases de dados
cientificas, como a Scopus® evidenciam poucos estudos que apresentam a aplicagdo da
metodologia Double Diamond para o desenvolvimento de produtos digitais. Desta forma, o
presente estudo busca apresentar uma aplicagdo da metodologia Double Diamond no
desenvolvimento e melhoria de um produto digital de forma a preencher esta lacuna de estudos

sobre sua aplicacdo na literatura.
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1.4 DELIMITACOES

Este trabalho possui como objetivo a melhoria de um produto digital de uma empresa
do setor imobilidrio. A empresa nao sera identificada, assim como as caracteristicas de sua
atuacdo em razao de restrigdes estratégicas da empresa. O acompanhamento da melhoria esta
restrito a seis meses, incorporando todas as fases prevista na metodologia utilizada neste

trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para o desenvolvimento deste trabalho, sdo utilizaos alguns conceitos, ferramentas e

metodologias. Cada um deles esta apresentado nas subsecdes a seguir.

2.1 MERCADO DE VENDAS DE IMOVEIS NO BRASIL

O mercado imobiliario apresenta um importante fator na vida da populagdo, visto que a
moradia € imprescindivel para os seres humanos para vida em sociedade. No Brasil, este setor
¢ muito sensivel a economia, pois o seu resultado ¢ amplificado em periodos de expansao ou
recessao econdmica. Essa correlacao pode ser observada na Figura 1, que mostra a taxa de
crescimento do PIB Total e do PIB da Construgao, a qual muitas vezes possui uma associagao
positiva. Em 2021, com a baixa da taxa Selic devido a pandemia de Coronavirus, esse ramo foi
um dos setores que impulsionaram a economia do pais, tendo movimentado cerca de 11 (onze)
bilhdes de reais em vendas de imoveis nesse mesmo ano (IBRESP, 2022). Ademais, estima-se
que existam cerca de 50 mil imobiliarias espalhadas por todo o pais e mais de 400 mil corretores

independentes atuando em negdcios imobiliarios (CRECI SP, 2019).

Figura 1 - Evolugdo do PIB Total e da Construgéo Civil no Brasil

Evolugao (%) da taxa de crescimento do PIB Total e do
PIB da Construgado Civil no Brasil
% 2010 a 2021
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Fonte: IBGE (2021). Disponivel em: https://blogdaengenharia.com/engenharia/mercado-imobiliario-e-responsavel-pela-
alta-do-pib-da-construcao-civil/
Na ultima década, com a retracdo do mercado, decorrente de crises e taxas de juros,
houve um crescente investimento em tecnologia, dada a necessidade de aumento de eficiéncia

e diminui¢do de custos. Dessa forma, startups voltadas ao mercado imobiliario - as chamadas
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proptechs - apareceram, inovaram e algumas até mesmo alcangaram o status de startup
unicornio (empresas que possuem um valuation acima de US$1 bilhdao) (PACETE, 2022).

O principal produto desenvolvido por essas empresas foi um produto digital de
comercializagao de imoveis, que funciona expondo imoveis e suas caracteristicas na internet
para que pessoas possam buscar seu imdvel ideal de casa, sem terem que se deslocar até uma
imobiliaria especializada. Cada produto digital possui suas caracteristicas: em alguns ha o
contato direto com o proprietario; em outros, o consumidor possui o intermédio de uma empresa
especializada, além de ter as funcionalidades de agendamento de visitas, visitas online, oferta
digital, entre outros. Essas facilidades, assim como o mercado, foram impulsionadas pela
pandemia do Coronavirus, em fun¢do do isolamento social provocado por esta, visto que a

moradia continuava uma necessidade, mesmo em tempos de isolamento.

2.2 METODOLOGIAS PARA DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS DIGITAIS

Apesar da importancia da melhoria continua dos produtos digitais, ndo existe uma nica
metodologia aplicada pelas empresas para condugao de aprimoramento e atualizagdes deste tipo
de produto. Um levantamento prévio da literatura identificou que sao utilizadas diversas
metodologias para guiar o processo de desenvolvimento e melhoria de produtos digitais. Entre
estas metodologias, podemos citar o ciclo PDCA (e.g. WOOD E WOOD, 2005), Design
Thinking (e.g. MCKIM, 1973), Lean Startup (RIES, 2011), Double Diamond (e.g. BENATHY,
1996), DMAIC (e.g. BORROR, 2009) e Lean Software Development (e.g. POPPENDIECK E
POPPENDIECK, 2003). A partir das diversas aplicagdes para conduzir metodologicamente o
refinamento e atualizacdo de produtos digitais, foi realizado um teste na literatura para
identificar quais destas abordagens sao mais aderentes para conduzir o processo de melhoria de
produtos digitais. Os resultados coletados da literatura foram complementados por entrevistas
com profissionais da area para entender a utilizagdo de cada uma das metodologias nas
atividades de desenvolvimento e melhoria de produtos digitais. Entre os profissionais da area
consultados estd um Gerente de Produto sénior de uma empresa que possui um produto digital
do mercado imobiliario com experiencia no desenvolvimento deste tipo de produto de cinco
anos na area. Este gestor da area ¢ identificado com Profissional 1. O segundo profissional tem
o cargo “Coordenador do desenvolvimento de produtos digitais”, possui experiencia na area de
cinco anos. Esse profissional esta identificado neste trabalho como Profissional 2.

Primeiramente, foi realizada uma busca na literatura e posteriormente complementada

com entrevistas com profissionais da area sobre os termos considerados semelhantes para o
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desenvolvimento e melhoria de produtos digitais. Esta busca evidenciou diversos termos
utilizados que poderiam ser considerados significados semelhantes, tais como plataforma
digital, desenvolvimento de produto e desenvolvimento de sofiware. A lista completa dos

termos ¢ apresentada no Quadro 1.

Quadro 1 - Termos semelhantes a "produto digital"

Produto digital Referéncia Profissional 1 Profissional 2

digital product (e.g. WANG, 2022) Ok Ok

digital platform (e.g. ANGLADE, 2022) | Ok Ok

product development (e.g. CHANDAN, 2022) | Ok Ok

software development (e.g. PARIZIE Ok Ok
PRESTES, 2022)

Fonte: elaborado pela autora

O mesmo procedimento foi realizado em relacdo as metodologias aplicadas para
conduzir o processo de desenvolvimento e melhoria de produtos digitais. Este evidenciou a

utilizacdo de diversas metodologias, conforme apresentado no Quadro 2.

Quadro 2 - Metodologias de Desenvolvimento de produtos digitais

Metodologia Referéncia Profissional 1 Profissional 2
PDCA (e.g. WOOD E WOOD, - -
2005)
Design Thinking (e.g. MCKIM, 1973), Ok Ok
Double Diamond e.g. BENATHY, 1996) Ok Ok
Lean Startup (RIES, 2011) Ok -
DMAIC (e.g. BORROR, 2009) - -
Lean Software (e.g. POPPENDIECK E - -
Development POPPENDIECK, 2003)

Fonte: elaborado pela autora

2.2.1 Teste de aderéncia dos termos na base de dados Scopus®

A partir dos termos referente as metodologias levantados previamente, foram realizadas
buscas na base de dados Scopus® de artigos cientificos que abordam o tema ou aplicam
metodologias para conduzir o processo de desenvolvimento e melhoria de produtos digitais.
Esta busca visa identificar quais abordagens metodologicas sao mais reportadas na literatura
para conduzir o desenvolvimento e melhoria de produtos digitais. Os termos utilizados para
busca estdo organizados em dois eixos tematicos, o primeiro eixo estd direcionado para termos
complementares a produtos digitais, como os apresentados no Quadro 1. O segundo eixo estd
relacionado com possiveis abordagens metodoldgicas utilizadas para conduzir o
desenvolvimento ou melhoria destes produtos digitais, como os apresentados na Quadro 2.

Desta forma, os termos de busca incorporados nos eixos 1 e 2 sdo apresentados a seguir:
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e Fixo 1 — Termos complementares para produto digital: produto digital (digital product),
desenvolvimento de sofiware (software development), plataforma digital (digital
platform) e desenvolvimento de produtos digitais (digital product development).

e FEixo 2 — Metodologias para desenvolvimento de produto digital: PDCA, Design
Thinking, Double Diamond, Lean Startup, DMAIC e Lean Software Development.

Desta forma, literaturas foram buscadas nas bases de dados, mais especificadamente na
plataforma Scopus®, para testar a disseminagdo de cada um dos termos referentes as
metodologias para o desenvolvimento e melhoria de produtos digitais. Cada busca realizada na
plataforma Scopus® utiliza todos os termos apresentados no eixo tematico 1 (produtos digitais)
e um dos termos integrantes do eixo 2 (metodologias). A seguir a busca ¢é repetida para cada
uma das metodologias para o desenvolvimento e melhoria de produtos digitais evidenciadas no
eixo 2. As buscas foram realizadas nos campos titulo, palavras-chave e resumo (fopic). Os
resultados estdo restritos a artigos cientificos, sendo eliminadas as publicagdes referentes a
capitulos de livros, livros e congressos cientificos. Nao se utilizou restricdes temporais para os
resultados, sendo consideradas todas as evidéncias, independente da data de publicagdo. Um

exemplo da busca realizada para a metodologia PDCA ¢ evidenciada a seguir:

TITLE — ABS — KEY
((“digital product” OR “digital platform” OR “software development” OR
“product development”) AND “PDCA”) AND (LIMIT — TO (DOCTYPE, “ar”))

Foi analisada uma amostra de artigos encontrados em cada uma das buscas realizadas.
Esta analise busca identificar a aderéncia da metodologia utilizada para o desenvolvimento e
melhoria dos produtos digitais. Foram consideradas metodologias aderentes a condugdo de
desenvolvimento e melhoria de produtos digitais, os artigos que abordam a aplicagdo,
desenvolvimento ou revisdo sobre a metodologia abordada. Para tanto, foi analisado o resumo
dos 20 artigos mais recentes expostos na busca (primeira pagina). Este procedimento busca
evidenciar a assertividade da metodologia utilizada para conduzir o desenvolvimento ou a
melhoria de produtos digitais. Na Tabela 1 estdo apresentados os resultados da pesquisa por

artigos realizada na base Scopus®.
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Tabela 1 - Resultados da pesquisa de aderéncia a termos e metodologias na base Scopus ©

Metodologia Nimero de artigos Artigos aderentes Taxa de Aderéncia
PDCA 9 4 44%
Design Thinking 122 67 55%
Double Diamond 1 1 100%
Lean Startup 18 14 78%
DMAIC 14 4 28%
Lean Software 50 42 85%

Development

Fonte: elaborado pela autora

Entre as seis diferentes metodologias para a condu¢do do desenvolvimento e melhoria
de produtos digitais, todas foram consideradas nas pesquisas académicas publicadas em artigos
na base Scopus®. Os resultados evidenciaram que a metodologia Design Thinking é a que possui
mais artigos publicados (122) relacionados a produtos digitais. Apesar disso, sua aderéncia ao
tema de desenvolvimento de produtos digitais ¢ de 55%, evidenciando que possui uma
aplicagdo ampla em resolucdo de problemas. Apesar disso, apesar das palavras contidas no
primeiro eixo (produto digitais) os resultados demonstraram aplicagdes consideradas fora do
escopo, como em produtos educacionais (e.g. MANNA 2022). Outra metodologia que trouxe
um alto nimero de artigos publicados foi a Lean Software Development (50). Sua aderéncia ao
tema de desenvolvimento de produtos digitais foi de 85%, pois alguns dos artigos foram
considerados fora de escopo visto que abordavam temas mais restritos, como o0
desenvolvimento de cdédigos e testes de programacdo de produtos digitais (e.g.
SHAHABUDDIN;YALLA, 2017). Esta aplicacdo, apesar de pertinente, foi considerada nao
aderente ao estudo, j& que incorporarou a utilizacdo de uma metodologia para conduzir o
desenvolvimento e melhoria dos produtos digitais de forma a planejar e conduzir a estratégia
de produto. A terceira metodologia com maior nimero de resultados, que também foi citada em
entrevista com os profissionais da area, foi a de Lean Startup, apresentando 18 resultados.
Apesar do Lean Startup possuir uma taxa de aderéncia a produtos digitais elevada (78%),
apresentou alguns artigos considerados fora de escopo, como a aplicagdo restrita a0 ambiente
de manufatura (e.g. SUPRIYANTO; PRASETYAWAN, 2022). A metodologia Double
Diamond apresentou somente um artigo publicado (SENAPATHI; DRURY-GROGAN, 2021).
Esta metodologia ¢ considerada uma derivacdo da proposta inicial do Design Thinking e
poderia, inclusive, ser incorporada aos seus resultados. Entretanto, sua proposi¢ao consiste em
uma adaptacao do Design Thinking, que ja apresenta uma ampla aplicacdo no contexto de
desenvolvimento de produtos digitais. Esta aderéncia foi evidenciada pela andlise dos
profissionais consultados para o estudo. Os dois profissionais consultados evidenciaram a

metodologia do Design Thinking e sua adaptagdo para o Double Diamond como a metodologia
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muito promissora e indicada para conduzir o desenvolvimento e melhoria de produtos digitais.
Apesar de bastante semelhantes, as duas abordagens diferem em relagdo condugao das hipoteses
do desenvolvimento de melhorias de produto, a metodologia Double Diamond tangibiliza a
abordagem do Design Thinking, trazendo uma abordagem estruturada com elementos e
processos claros (LUGAO, 2022). Por esta caracteristica, o tipo de abordagem Double Diamond
foi recomendada para o desenvolvimento de produtos digitais em entrevistas realizada pelos
dois profissionais da area consultados. Apesar da indicagdo dos profissionais da utiliza¢do da
abordagem Double Diamond para o desenvolvimento dos produtos digitais, a literatura ainda
explora pouco a sua utilizacdo. Em razao disso, o desenvolvimento deste trabalho selecionou a
abordagem derivada do Design Thinking denominada de Double Diamond para a condugao das

melhorias propostas para o produto digital tema deste estudo.
2.3 DESIGN THINKING / DOUBLE DIAMOND

Nas duas proximas secdes estdo exemplificadas as teorias das metodologias Design

Thinking e Double Diamond, bem como suas principais utilizagdes.

2.3.1 Design Thinking

A metodologia Design Thinking (DT) pode ser definida tanto como uma ideologia,
quanto um método para resolver problemas complexos utilizando da visao centrada ao usudrio.
Foi popularizada na década de 90 pela consultoria IDEO (https://cantwait.ideo.com/). Essa
metodologia ¢ centrada no usuario, o que significa que ela utiliza de dados, comportamentos e
engajamento do cliente com um produto ou servico para a tomada de decisdo. Por conta disso,
¢ focada na resolucdo de problemas. O Design Thinking possui trés pilares principais: empatia,
colaboragdo e experimentagdo. O pilar de empatia visa a compreensao do contexto do usuario
sem pré-julgamentos. J4 a colaboracdo direciona a constru¢do do processo considerando
impressoes e interpretagdes de todos os envolvidos, independente do contexto e de suas
habilidades. A experimentagdo ¢ o ultimo pilar, sendo o pilar direcionado a solucdo de
problemas, buscando validar hipdteses o mais rapido e barato possivel. Dessa forma, ha a
minimizagdo dos prejuizos ¢ dos riscos associados a solugdo. Além disso, a metodologia
também foca em atingir resultados e solugdes praticas que sejam economicamente e
tecnicamente viaveis e que sejam desejados pelo usuario, ou seja, que efetivamente resolvam a

sua dor (TUTTLE, 2021).
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Para colocar a ideologia em agdo, foi desenvolvido um processo a ser aplicado, ele
divide-se em cinco etapas chamadas: (i) empatizar, (ii) definir, (iif) idear, (iv) prototipar e (v)
testar. Na etapa de (i) empatizar, deve-se observar o usuario para entender suas interagdes com
o produto visando compreender quem sdo os usuarios e quais sao os seus desafios. Na etapa (ii)
definir, o principal objetivo ¢ obter um problema claro a ser resolvido a partir do que foi
observado na etapa anterior. E esse problema que vai guiar todo o restante dos passos da
metodologia, tendo um objetivo fixo a ser alcangado. Na etapa de (iii) idear, a intengo € criar
amaior quantidade de potenciais solugdes possiveis, podendo serem utilizadas diversas técnicas
de ideagdo. Com o problema ideado, o préximo passo € (iv) prototipar o conceito ou produto
que foram priorizados apos a ideagdo. Essa etapa visa ter algo tangivel que possa ser testado
com usudrios, sendo essencial para manter a visdo centrada no usudrio proposta pela
metodologia. Tendo o prototipo pronto, a tltima etapa (v) ¢ testar a proposta desenvolvida com
usuarios reais. Essa fase possibilita entender a efetividade da solugdo proposta e onde precisa
ser melhorado baseado na visdo do usuério final. As etapas do Design Thinking podem ser
repetidas quantas vezes forem necessdrias, até que o objetivo definido na etapa (ii) seja

cumprido (STEVENS, 2020). As etapas do Design Thinking estio representadas na Figura 2.

Figura 2 — Etapas da metodologia Design Thinking

Design Thinking Process Steps

Empathize Define Ideate Prototype Test

Fonte: (Wandr, 2021). Disponivel em: https.//wandr.studio/blog/design-thinking-process/

Na literatura, sdo encontradas aplicagdes da metodologia Design Thinking em diversos
mercados de produtos, sejam eles digitais, fisicos ou servigos. Destacam-se as aplicagdes na
area de servicos de saude (e.g. ANGLADE, 2022; KORPERSHOEK et al., 2020), educacao
(MANNA et al., 2022; SOOMRO; CASAKIN; GEORGIEV, 2021) e desenvolvimento de
software (e.g. KORPERSHOEK et al., 2020; INDRIASARI et al., 2022).
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2.3.2 Double Diamond

A metodologia do Double Diamond (DD) foi inicialmente desenvolvida pelo Design
Council em 2004 ap6s reunirem as melhores praticas na aplicagdo do Design Thinking. Dessa
forma, a metodologia do Double Diamond foi desenvolvida utilizando os mesmos conceitos
contidos no Design Thinking. Entre os conceitos mantidos estd seu foco centrado no usuario,
tangibilizando os ideais do DT nos processos € nas etapas definidas. Sendo derivado do DT, o
DD possui quatro etapas principais: (i) Discover (descobrir), (i) Define (definir), (iii) Develop
(desenvolver) e (iv) Deliver (entregar). Apesar de serem etapas sequenciais, a proposta do DD
se caracteriza como uma metodologia ndo-linear, podendo haver iteragdo em qualquer das
etapas propostas a fim de cumprir o objetivo proposto em cada uma delas (LUGAO, 2022).

A metodologia foi denominada de Double Diamond em razdo de que em cada etapa
busca-se divergir ou convergir, formando visualmente dois diamantes como observado na

Figura 3. A seguir serd comentado cada uma das etapas da metodologia.

Figura 3 — Passo a passo Double Diamond

DISCOVER DEFINE DEVELOP DELIVER

SOLUTION

PROBLEM

DEFINITION

Fonte: (Interaction Design, 2017). Disponivel em: https.//interactiondesignl7.wordpress.com/2017/02/09/week-
4-double-diamond-framework/

a)  Discover: O objetivo da primeira etapa ¢ entender completamente o problema a qual se
busca resolver. Esta etapa incorpora pesquisas (quantitativas e qualitativas) e
observagdo a fim de entender o usudrio, a sua dor, quais sdo suas necessidades de uso
do produto e quais as condi¢des atuais (LUGAO, 2022). A partir dessas informagdes é
possivel elencar os problemas que estdo causando dores. Algumas ferramentas

utilizadas nessa etapa incluem o brainstorming, analises quantitativas, matriz CSD



b)

d)
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(Certezas, Suposi¢des e Duvidas), entrevistas com usuarios e a criacdo de personas
(PEREIRA et al., 2021).

Define: A partir das dores percebidas pelos clientes e elencadas na fase anterior €
necessario fazer a definicdo de qual serd a o valor sendo buscado, esse servird como um
guia para todas as etapas seguintes. Para isso, ¢ importante ter a visdo do usuario e o
que teria mais valor para ele. Algumas maneiras de entender isso sdo fazendo o
mapeamento do processo, fazendo um mapa de empatia, desenhando a jornada do
usudrio, entrevistando o usuario ou a ferramenta Jobs 7o Be Done (PEREIRA et al.,
2021).

Develop: Com a valor percebido pelo usudrio diagnosticado, deve-se propor solugdes
para os possiveis problemas. No final, ¢ interessante agrupa-las em ideias para serem
testadas posteriormente (PERA, 2021). Exemplos de ferramentas utilizadas nessa etapa
sdo a arvore de oportunidades, benchmarks e a arvore de produto (PEREIRA et al.,
2021).

Deliver: Essa etapa se refere ao teste e a validagc@o da solug@o proposta. Dessa forma, o
primeiro passo ¢ priorizar as ideias obtidas na etapa anterior para que possam ser
testadas. Nessa etapa existem diversas maneiras de realizar o teste, como realizar testes
A/B, Minimo Produto Viavel (MVP), protétipos e testes guiados com usudrios
(CARVALHO, 2019). Durante os testes algumas solugdes serdo invalidadas ou refeitas
e testadas novamente, até que se obtenha o objetivo estipulado (PEREIRA et al, 2021).

Ferramentas utilizadas dentro da metodologia Double Diamond

Para a aplica¢do da metodologia Double Diamond neste trabalho, sdo utilizadas algumas

ferramentas nas diferentes etapas do estudo. Essas ferramentas sdo apresentadas nas secdes

seguintes.

2.3.3.1 Técnicas estatisticas

Nesta secdo serdo abordadas as técnicas estatisticas utilizadas durante a pesquisa.

Primeiramente, serdo abordados os temas de regressao linear multipla e regressao logistica.

Posteriormente, serd abordado o tema de teste qui-quadrado, também denominado de crosstabs,

utilizado para analise dos resultados dos experimentos de teste A/B realizados.
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2.3.3.1.1 Regressao Multipla

Regressao multipla ¢ utilizada para predizer o comportamento de varidveis quantitativas
(HAIR et al., 2013). A utilizagdo de regressao multipla ¢ recomendada para os casos em que a
variavel dependente tem nivel de mensuragdo quantitativo e as varidveis independentes tém
nivel de mensuracao qualitativo ou quantitativo (HAIR et al, 2013). A Equacdo 1 estima os

valores para a variavel dependente (y).
y= a+ 1X1+ -+ PnXn (1)

Sendo,
a) y: varidvel dependente
b) a e B: Parametros do modelo

c) [uXn: coeficientes das variaveis independentes
2.3.3.1.2 Regressao Logistica

A Regressao Logistica ¢ utilizada de forma a prever acontecimentos a partir de métodos
estatisticos quando as variaveis de previsao sao qualitativas (HAIR et al., 2013). Essa técnica
estatistica objetiva determinar a probabilidade de ocorréncia de um evento, identificando quais
caracteristicas sdo determinantes para que o evento ocorra (FAVERO et al., 2009). Além disso,
também define, a partir da Equacio 2, a probabilidade de um evento acontecer (FAVERO et
al., 2009).

1

PA) = e @

Onde, seguindo a nomenclatura de Favero (2009):

a) P(1): Probabilidade do evento acontecer;
b) «a e f(: Parametros do modelo;

c) PnXn: coeficientes das variaveis independentes.
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2.3.3.1.3 Teste qui-quadrado

Este teste ¢ utilizado sempre que ha a necessidade de analisar a associa¢do de varidveis
nominais com outras nominal ou ordinal. O teste qui-quadrado mede a diferenga entre o valor
das varidveis que foram observadas e o que seria esperado caso ndo houvesse relagdo entre as

linhas e colunas. A férmula do teste esta exemplificada na Equacao 3:

0—E)?
x2 =yt (3)
Onde,

a) X?2: teste estatistico qui-quadrado;
b) O: frequéncia observada;

c) E: frequéncia esperada.

Quanto maior for a diferenca observada O-E na equagdo, maior serd o valor do teste qui-
quadrado. Para decidir se a diferenga € suficiente para ser estatisticamente relevante, faz-se uma

comparacao do valor qui-quadrado com um valor de referéncia (EVERITT, 1992).
2.3.3.2 Correlagdo produto momento de Pearson

A correlagdo produto momento de Pearson ou mais frequentemente denominada correlagao
de Pearson, consiste em uma técnica para mensurar o relacionamento linear entre duas variaveis
(MORETTIN; BUSSAB, 2017). Normalmente sua aplica¢do estd acompanhada de um teste de
hipotese a fim de verificar a sua inferéncia a populacao analisada. Os valores da correlacdo de
Pearson variam no intervalo de -1 a 1 e o teste de hipdtese esta baseado na distribuicao 7-student

(MORETTIN; BUSSAB, 2017). O célculo da correlagdo de Pearson ¢ dado pela Equagdo 4.

Cov (X)Y)

P= Jvar(X). var (Y) (4)

Onde,
a) Cov: covariancia;
b) Var (X): variancia de X;
¢) Var (Y): varianciade Y;

d) p: valor da correlagdo calculada na amostra.



32

6 9

Caso o valor “p” calculado seja igual a zero, indica que ndo existe correlagdo na amostra. Para
verificar se a correlagdo calculada na amostra ¢ significativa na populagdo, ou seja, estimar a
inferéncia na populacao, ¢ calculado o teste de hipotese (Equagdo 5). Nesse caso, se testa se a
correlagdo calculada na amostra ¢ significativa na populagao (Ho: p = 0). No caso de rejeitar a
hipdtese nula de a correlagdo nao ser significativa na populagdo, o valor estimado de “p” ¢
correspondente ao valor da correlagdo na populagdo (MORETTIN; BUSSAB, 2017). O teste

de hipotese da significancia da correlacdo estd baseado na distribui¢do 7-student, sendo

calculado a partir da Equag¢dao 5 (MORETTIN; BUSSAB, 2017).

rvn-—2

T = iz ~th—2 (5)

Onde,
a) T: valor da estatistica T-student;
b) n: tamanho da amostra utilizada;

¢) t,—_»: graus de liberdade da amostra utilizada.

2.3.3.3 Entrevistas qualitativas com usuarios

O método de pesquisa entrevista qualitativa permite que exista um aprofundamento em
um problema ou assunto por meio de conversas com os usudrios em questdo. Este tipo de
técnica ¢ recomendada para conduzir questionamentos exploratérios, em que, a partir das
respostas do entrevistado, sio descobertos pontos de dor (GOMES, 2021). E um dos métodos
de pesquisa mais utilizados, sendo usado principalmente nas etapas de concep¢do de um
produto, mas pode ser utilizado sempre que exista a necessidade de um entendimento
aprofundado do usuario (HARTMANN, 2020).

Para realizar a entrevista qualitativa, ¢ necessario produzir um roteiro. Entretanto, antes
dele, ¢ aconselhado fazer a defini¢do dos objetivos, das perguntas e das hipoteses de pesquisa,
além da segmentacdo e do recrutamento dos participantes. A partir dessas defini¢cdes, hd a
criagdo do roteiro que sera utilizado durante as entrevistas (ARAUJO, 2022). E recomendado
que as entrevistas sejam gravadas, de forma a seguirem como material de estudo e consulta
posteriormente. Ao final das entrevistas, se recomenda checar as gravacoes para fazer a analise
das respostas, conferindo com os objetivos antes definidos. Apods isso, serdo apresentados os

resultados (ARAUJO, 2022).
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2.3.3.4 Benchmarking

O Benchmarking pode ser definido como um processo pelo qual se observa, aprende e
melhora, podendo ser aplicado a qualquer area de atividade organizacional, partindo do
desenvolvimento estratégico (WATASON, 2013). Nas empresas, ¢ uma ferramenta de estudo
de concorréncia, na qual sdo estudadas as melhores praticas de um setor semelhante ao da
empresa em questdo para que possam ser replicadas internamente (VOLPATO, 2020). Dessa
forma, existem diversas formas de realizar um Benchmarking. Volpato (2020) cita algumas
delas, sendo:

a) Pesquisas de campo: tem como objetivo solucionar um problema que a empresa esteja
enfrentando. Para isso, sdo selecionados métricas, fatos e dados de concorrentes e que
nao envolvem uma troca direta de conhecimento, sendo usadas apenas fontes de
pesquisa;

b) Eventos: eventos de quaisquer géneros que buscam uma troca de conhecimentos de um
determinado assunto;

c) Visitas presenciais: em que uma empresa abre suas portas para a visitagao e a troca de
aprendizagem,;

d) Mentoria: uma troca de conhecimentos onde uma pessoa que ja passou por uma

situagdo parecida passa a sua perspectiva.

Em geral, o Benchmarking possui cinco fases principais: planejamento, levantamento
de informacdes, analise dos dados, adaptacdo e implementagao (VOLPATO, 2020). Entretanto,
para Camp (1993), a ferramenta apresenta etapas mais detalhadas, sdo elas: identificar empresas
comparativas, definir método e recolher dados, determinar a lacuna de desempenho, projetar
niveis de desempenho futuro e obter aceitagdo, estabelecer metas funcionais, desenvolver
planos de a¢do, implementar agdes especificas e monitorar progressos e recalibrar marcos de
referéncia. Contudo, cada Benchmarking deve ser aplicado de acordo com o objetivo fim da

sua utilizacdo e ndo ha passo a passo ideal (VOLPATO, 2020).

2.3.3.5 Brainstorming

O Brainstroming ¢ uma ferramenta criada por Alex Osborn em 1942 que busca estimular
o surgimento de solugdes criativas para problemas ou estratégia (WOEBCKEN, 2019). Esse

processo busca incentivar a criatividade em grupo, por isso, € necessario que se envolva a
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maior quantidade de participantes possivel. Nesse caso, a quantidade ¢ mais relevante que a
qualidade (WOEBCKEN, 2019).

Além disso, Farinazzo (2022) ainda ressalta que ha muitas variacdes para a ferramenta
Brainstoming e que cada equipe tem a liberdade de realizé-la da maneira que considerar, desde
que respeite os principios impostos pela ferramenta. Independente da varia¢ao da reunido de
Brainstoming, Osborn (1942) prop0s os seguintes principios que devem ser seguidos:

a) Ambiente favoravel a livre exposi¢do de ideias: o procedimento ideal ¢ anotar
todas as ideias que surgirem, sem criticas e julgamentos.

b) Quantidade ¢ mais importante que a qualidade: o objetivo da reunido ¢ garantir
um alto volume de ideias, logo, ndo ¢ o momento de realizar julgamentos.

¢) Combinar ideias similares: ndo adianta sugerir pequenas variagdes da ideia
central. Se isso ocorrer, sugere-se que as ideias sejam agrupadas.

A ferramenta ¢ utilizada durante uma reunido em que as pessoas relevantes foram
envolvidas, por isso, h4 variacdo nos envolvidos dependendo do problema a ser discutido.
Essa reunido possui cinco passos: explicagdo do problema, anotagio das ideias por parte dos
participantes, apresentacdo das ideias para o grupo, agrupamento das ideias e encerramento
(FARINAZZO, 2022). Cada passo pode ser feito de uma maneira diferente, sendo online ou

presencial, em grupo ou sozinhos, usando meios digitais ou ndao (WOEBCKEN, 2019).

2.3.3.6 Score RICE

O score RICE (Reach, Impact, Confidence, Effort), foi desenvolvido por Sean McBride
e tétm como objetivo facilitar a priorizagao de solugdes de produtos digitais (TIMEULAR,
2022). A aplicagdo do score RICE utiliza de quatro critérios para atribuir uma pontuacao final
de cada solug¢do proposta. O primeiro critério € o alcance (R — Reach), que corresponde ao
nimero esperado de pessoas que aquela solugdo ird impactar. Este critério visa expressar o
alcance do que esta sendo desenvolvido para atribuir uma nota. Sua importancia estd
relacionada em priorizar solugdes que impactem a maior parte de usudrios, evitando
desenvolvimentos interessantes, mas pouco relevantes. A mensuragdo do Reach ¢ realizada por
meio de um nimero absoluto de usuérios impactados por um tempo pré-determinado. Sendo
assim, € importante verificar se todos os valores estdo na mesma referéncia temporal, seja ela
mensal, trimestral ou semestral (TIMEULAR, 2022).

O critério I (Impact) dentro de RICE, significa Impacto. O Impacto (I) é geralmente

associado com uma métrica de mensuragao de sucesso, como a conversdo. Nesse exemplo, seria
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necessario atribuir uma nota para cada solugdo proposta em o quanto cada uma delas impactaria
a conversdo. Na sua escala original, ela ¢ medida de 0 a 3 com as seguintes notas: 0.25 = impacto
minimo, 0.5 = impacto baixo, 1 = impacto médio, 2 = impacto alto e 3 = impacto massivo.
Porém, outras escalas podem ser utilizadas conforme for combinado com o time que esta
realizando a dindmica (MURPHY, 2022).

Como os atributos para a priorizacdo utilizados trabalham com incertezas, a
metodologia RICE inclui um atributo para medir o quao acurados sdo os dados utilizados. Esse
atributo € o C (Confidence) dentro da sigla e significa Confianga. Para o critério Confianga (C)
comumente ¢ utilizado um percentual para atribuir o qudo confiante os envolvidos na dindmica
estdo com os dados e as outras pontuacdes atribuidas. Dessa forma, a escala se apresenta como:
100% = confiancga alta, 80% = confian¢a média, 50% = confianga baixa e abaixo de 50% =
baixissima confianga. Da mesma forma que o impacto, a confianga também pode ser medida
em outras escalas quando alinhado com os envolvidos (MURPHY, 2022). Depois de medido,
uma boa pratica sugerida na literatura (e.g. CULCER, 2022) ¢é perguntar aos principais
stakeholders qual ¢ o nivel de confianca de 0% a 100% nos dados utilizados e depois disso
remover os dois extremos e calcular a média entre os valores atribuidos, que expressa a
confianca da proposta.

O ultimo componente do score RICE ¢ o Esforgo (E - Effort). O critério Esforco Tem
como objetivo expressar uma relagdo de custo x beneficio para a priorizacdo. Assim, busca
mensurar a quantidade de tempo que serd necessaria para a completude da atividade. E
calculado na escala de pessoa-tempo (horas, semanas, meses). Por exemplo, se uma ideia
demora 2 semanas para ser desenvolvida por 5 pessoas, em pessoa-semana teria unidade 10
(MURPHY, 2022). Por fim, com a pontuagdo dos quatro atributos realizada, ¢ utilizada a

Equacdo 6 para calcular o Score RICE de cada solucao proposta.

(Alcance * Impacto * Confianga)

Score RICE =

(6)

Esforco

2.3.3.7 Teste A/B

O teste A/B € um processo de experimentagao de amostra em que duas ou mais versoes
de um produto digital (pagina web, elementos, entre outros) sao testadas a fim de maximizar o
seu impacto ou performance de negocio (VWO, s.d.). Esta performance pode ser medida de
diferentes formas, mas geralmente ¢ atrelada a uma taxa de uma a¢ao performada, como niimero

de acessos em uma pagina ou como clicks em um botdo especifico. Para obter resultados
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confiaveis, o teste é realizado com grupos de usudrios aleatorios e acompanhado de uma analise
estatistica para analisar os resultados obtidos (OPTIMEZELY, s.d.). A estatistica utilizada
depende da varidvel resposta mensurada. No caso de clicks, tende a ser a frequéncia de
acionamento/acessos, sendo esta uma variavel qualitativa (acesso/nao acesso). Para este caso,
a literatura sugere a utilizagdo de estatisticas baseadas na distribuicdo qui-quadrado

(TABACHNICK; FIDELL, 2018) . Em casos menos comuns, em que a variavel de medida é

quantitativa, tal como o tempo de permanéncia, a literatura recomenda outras estatisticas, tais

como o Teste T, Analise de Variancia (ANOVA) ou mesmo modelos de regressao

(TABACHNICK; FIDELL, 2018).
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3 METODO

Segundo Gil (2007), uma pesquisa pode ser definida como um procedimento racional
visando a solu¢ao de um problema proposto. Neste trabalho, busca-se aplicar a metodologia
Double Diamond para conduzir o processo de melhoria da efetividade de um produto digital
aplicado ao setor imobiliario. Primeiramente, quanto a natureza da pesquisa desenvolvida, €
classificada como aplicada, visto que ¢ dedicada a geragdo de conhecimento para solugdo de
problemas especificos. Em relagdo a abordagem, esta pesquisa ¢ classificada como qualitativa
e quantitativa, em razdo de utilizar metodologias consideradas qualitativas e quantitativas para
a sua conduc¢do. Quanto ao objetivo, pode ser classificado como descritivo e exploratorio. Do
ponto de vista descritivo, se caracteriza por buscar a descri¢do de caracteristicas de populagdes
ou fendomenos e de correlagdo entre variaveis. O objetivo exploratorio se configura também por
facilitar a familiaridade do pesquisador com o problema objeto da pesquisa, para permitir a
construcdo de hipoteses ou tornar a questdo mais clara, além de se encontrar as principais
variaveis para caracterizar o problema (GIL, 2007). J4 nas etapas seguintes, tem proposito
exploratorio, por visar a resolu¢do de um problema pratico. Em relagdo ao procedimento
técnico, esse trabalho configura-se como uma pesquisa-agdo, na qual a pesquisadora atuarad em

parceria com outros profissionais do mercado para a resolu¢dao do problema.

3.1 ABORDAGEM METODOLOGICA

A abordagem metodologica deste trabalho consistiu na aplicagdo da metodologia
Double Diamond para resolver o problema proposto. Para isso, serdo as quatro etapas dos dois
diamantes propostos na metodologia.

Na primeira etapa, Discover (1), cujo objetivo ¢ entender completamente o problema a
ser resolvido (PEREIRA et al., 2021), foi realizada uma analise quantitativa das variaveis que
apresentam maior efeito sobre a conversdo de venda dos imoveis cadastrados na plataforma.
Esta etapa busca determinar o efeito de cada varidvel nas taxas de agendamento de visitas e de
venda dos iméveis cadastrados no produto digital. Para tanto, foram realizadas duas modelagens
diferentes: a primeira para estimar o numero de visitas agendadas aos imoveis, que busca
compreender as varidveis que mais afetam a atratividade dos imdveis cadastrados, e a segunda
para estimar a probabilidade de venda de um imdvel cadastrado no produto digital, que busca
identificar o efeito das varidveis e sua magnitude na conversao (venda) dos iméveis anunciados
no produto digital. A primeira, por apresentar a variavel discreta ‘niumero de visitas’ agendadas

como variavel dependente (Y1), ¢ utilizada a técnica de regressdo multipla. A segunda, por
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apresentar a variavel binaria ‘venda do imovel’ como varidavel dependente (Y2), € utilizada a
técnica de regressao logistica. Ao final desta etapa, espera-se ter dados suficientes a fim de
caracterizar o problema estudado, possibilitando o desenvolvimento das proximas etapas.

Apos isso, para a segunda etapa do Double Diamond — Define (1), em que a proposta
de valor ¢ sumarizada (LUGAO, 2022) a partir dos resultados verificados na etapa Discover (1),
foi realizada uma entrevista qualitativa com usudrios. Para essa entrevista, foram realizados os
procedimentos de planejamento das entrevistas, recrutamento dos entrevistados, realizagao das
entrevistas e analise dos resultados. A partir disso, foi possivel identificar a proposta de valor
na visdo do cliente final para o problema em questdo. Esse direcionamento determinara o foco
de desenvolvimento para as etapas seguintes.

Com o problema estando claro e definido, na etapa de Develop (I1I) o objetivo ¢ realizar
a ideacdo e priorizacao de solugdes para o problema (PERA, 2021). Para idear solugdes, foi
realizado Benchmarking a fim de entender as solugdes ja existentes no mercado. Apos isso, por
meio da dindmica de Brainstoming, foram propostas novas solucdes para o problema. Por fim,
as solucdes ideadas foram priorizadas utilizando a ferramenta Score RICE. Dessa forma, a etapa
¢ finalizada com as solugdes priorizadas a serem desenvolvidas na etapa seguinte.

A Ultima etapa do Double Diamond, Deliver (IV) tem como objetivo desenvolver e
testar as solugdes previamente priorizadas (LUGAO, 2022). Para verificar se as solu¢des
priorizadas estdo de acordo com o objetivo que cada uma possui, foi realizado um teste A/B
para cada solugdo priorizada, buscando a mensuragdo da efetividade da solugdo apresentada.
ApoOs a realizagao desse teste, os dados captados foram analisados, por meio do teste qui-
quadrado a fim de determinar sua efetividade. Com as solugdes validadas e os objetivos
atingidos, finaliza-se a Gltima etapa de metodologia Double Diamond.

Na Figura 4, esta apresentado o compilado dos objetivos de cada etapa da metodologia

Double  Diamond, a qual sera utilizada na realizagdo deste trabalho.

Figura 4 - Metodologia Double Diamond deste trabalho

Problema:
Come melhorar o desempenho de

conversio de venda de imoveis
realizadas por meio de um
produto digital?

Discover : Define Develop | Deliver

Idear e priorizar @ Desenvolver ¢
solugdes para o testar as solugdes
problema } priorizadas

Entendimento Definir a proposta
profundo do ¢ de valor para o
problema : cliente

trabalhado

Solugio

Definigiio: problema
¢ proposta de valor

Fonte: elaborado pela autora
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4 RESULTADOS

Os resultados estdo organizados da mesma forma da metodologia Double Diamond,
proveniente da abordagem Design Thinking, e estdo divididos em quatro etapas conforme
apresentado na Revisdo de Literatura (secdo 2.3.2) e na secdo de Abordagem Metodologica
(secdo 3.1). Na etapa Discover (I), o conhecimento sobre o problema de pesquisa foi
aprofundado. Na etapa Define (II), foi encontrado a visdo do cliente sobre a proposta de valor
da ferramenta. Ja na etapa Develop (Ill), ideias de solugdes foram criadas e priorizadas
buscando a resolu¢ao do problema. Por fim, na etapa Deliver (IV), as ideias priorizadas na etapa
anterior foram testadas. A seguir os resultados referentes a cada uma das etapas sao

apresentados.
4.1 DISCOVER

O Discover ¢ a primeira etapa da metodologia Double Diamond. Seu objetivo ¢
encontrar mais dados que caracterizem o problema, permitindo o aprofundamento do
conhecimento sobre ele (LUGAO, 2022). Existem inimeras ferramentas que podem ser
utilizadas nesta etapa, todas elas com o objetivo de descobrir mais informacdes sobre o
problema. Algumas delas sdo: Brainstoming (PEREIRA et al., 2021), Matriz CSD (AWARI,
2022), pesquisas quantitativas (CAGAN, 2012), anélises de dados, dentre outras.

Neste trabalho, a fim de aprofundar o conhecimento do problema de conversido de venda
de imoveis, realizou-se uma analise quantitativa sobre o problema. Para isso, o funil de
fechamento de negocios da empresa foi analisado em dois momentos relevantes: a conversao
de visitas e a conversao de vendas. Este funil esta exemplificado na Figura 5. Para cada uma
das conversdes, foi realizada uma modelagem diferente. Para primeira, que busca compreender
as varidveis que afetam as visitas marcadas, utilizou-se uma regressao multipla, por
compreender uma varidvel discreta como varidvel dependente (Y1). Para o caso de venda, que
representa uma variavel binaria como varidvel dependente (Y2), foi realizada uma regressao
logistica. Para isso, o problema foi abordado nas seguintes etapas: contextualizagdo do
problema e suas variaveis, extracao do database, anélise descritiva e de correlagdo, estimagao
do modelo e interpretacdo dos resultados. Ao final desta etapa de Discover, espera-se que os
principais fatores que influenciam a marcagao de visitas e a venda de um imoével tenham sido
descobertas e que possam ser utilizadas como insumos para as proximas etapas na solu¢ao do

problema.
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4.1.1 Contextualizacdo do problema e suas variaveis

As funcionalidades de cada produto digital relacionam-se com o funil de fechamento de
negocio de cada imobiliaria, sendo a conversdo entre etapas uma das métricas mais importantes
para esses negocios. Neste trabalho, o foco esteve em analisar apenas a parte do funil
relacionada ao imovel ja anunciado e pronto para ser vendido, sendo desconsideradas as etapas
de pré-antncio e pos-oferta aceita (CCV). No Quadro 3 estdo detalhadas as siglas utilizadas e
o seu significado correspondente. A representacdo do processo de venda representado por este

funil estd apresentada na Figura 5.

Quadro 3 - Siglas e significado

Sigla Item Descri¢ao
OL Ongoing Listing Imével com antincio ativo no produto digital
VB Visit Booked Visita marcada em um imovel com anuncio ativo
VC Visit Completed Visita realizada em um imé6vel com anuncio ativo
OS Offer Sent Proposta realizada em um imovel com anuncio ativo
CCV Compromisso de Compra ¢ Venda Assinado o documento que determina a venda do imével
LPV Listing Page Viewed Anuncio do imovel foi acessado via produto digital
L2VB Listing to Visit Booked Conversdo de imovel anunciado para visita marcada
VB2VC Visit Booked to Visit Completed Conversao de visitas marcadas para visitas concluidas
VC20S Visit Completed to Offer Sent Conversdo de visitas concluidas para oferta enviada
OL2CCV Ongoing Listing to CCV Conversao de imo6vel anunciado para imével vendido

Fonte: elaborado pela autora

Figura 5 - Processo de venda de iméveis anunciados no produto digital

Ongoing Listing (OL)

vB2vC
VC20S

os2ccv

Fonte: elaborado pela autora

Na empresa estudada, entram em pauta (estoque de iméveis - OL) cerca de 14 mil
imoéveis mensalmente em todo o territorio nacional. Apesar disso, a maior parte das transagdes
de imodveis ainda esta restrita as unidades situadas no estado de Sao Paulo, com destaque para

a regido metropolitana. Apesar dessa maior concentracdo de atuagdo no mercado de Sdo Paulo,
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o estoque de imoveis anunciados e presentes na etapa Ongoing Listing (Figura 4) cresce com
uma taxa cada vez mais elevada. Entretanto, para que a venda seja bem-sucedida, ¢ necessario
que existam interessados na compra desses imdveis que estdo sendo anunciados. O problema
¢: o estoque aumenta (OL), a quantidade de interessados também aumenta, mas em uma taxa
menor. Afinal, o negdcio de venda de imoveis no Brasil é complexo: depende de quantias sendo
investidas e com quais taxas o mercado estd operando. Ou seja, ele depende ndo somente da
vontade do consumidor em comprar um imovel, mas também ¢ influenciado pelas condi¢des
macroecondmicas do pais, incluindo taxa de desemprego, renda familiar, taxa de juros, de
confianca dos consumidores, entre outras.

Analisando as etapas iniciais e finais do funil, obtém-se a conversao OL2CVV (Ongoing
Listing to CVV), a qual indica que um imdvel anunciado apresenta o negdcio de venda
concluido. Ela ¢ a principal métrica de negocio da empresa, porém, tem a taxa de
aproximadamente 4,5%. Isso significa que apenas 4,5% dos imdveis que entram na base para
serem anunciados sao vendidos. A métrica de conversdo, se comparada com outras empresas
do setor, esta na média do mercado, apesar de terem competidores com taxas de conversao com
desempenho bem superiores. No entanto, para que isso aconteca, € necessario entender quais
sdo as principais variaveis que influenciam na venda do imdvel para que depois sejam
implementados planos de melhoria.

Além disso, para a empresa estudada, um importante indicador de desempenho e
atratividade do imodvel esta relacionado a quantidade de visitas marcadas (Visit Booked - VB)
em um anuncio ativo. Essa métrica € responsavel por demonstrar a performance do imovel em

relacdo a outros e pode ser importante para a defini¢do se o imdvel serd ou nao vendido.

4.1.2 Extracio do database

Para realizar o diagnostico da situagdo atual, foi realizada uma pesquisa nos databases
da empresa visando identificar as principais variaveis que qualificam os iméveis anunciados
pela empresa. Esta etapa busca identificar quais das variaveis que descrevem o imovel, tal como
sua area, custo de condominio, nimero de garagens, valor anunciado, entre outras, apresentam
maior efeito na venda da propriedade. Como varidveis dependentes foram propostas duas
medidas: niimero de visitas agendadas para o imdvel e venda do imdvel. Primeiramente, o
nimero de visitas marcadas foi considerado um indicativo da atratividade do imovel para os
potenciais clientes. A variavel venda do imovel € a propria taxa de conversao, pois corresponde

diretamente as unidades vendidas. Estas duas variaveis, ‘Numero de visitas marcadas’ e ‘Venda
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do Imovel’, foram identificadas com resultado do processo (varidveis dependentes). Depois da
identificacdo, as variaveis foram selecionadas e apresentadas para a diretoria da empresa para
validagdo. A andlise realizada pela diretoria indicou a validacdo de todas as variaveis
independentes propostas, assim como as variaveis dependentes. Em um primeiro momento, foi
considerado utilizar a regido metropolitana de Sdo Paulo para a andlise, porém, para melhor
utilizar as informagdes da base, a diretoria optou por utilizar como restricao geografica a cidade
de Sao Paulo. Esta decisdo estd baseada por ser nesta regido a maior atuacdo da empresa com a
disponibilidade de mais fontes de evidéncia. Além disso, foi ressaltado que o diagndstico
realizado utilizando como base a cidade de Sao Paulo também apresenta boa capacidade de
generalizagdo, podendo oferecer informacdes pertinentes sobre o comportamento dos
interessados na compra de iméveis de outras localidades de atuagdo da empresa. A diretoria
decidiu utilizar como recorte temporal os imoveis anunciados entre janeiro e junho de 2021,
pois o tempo médio de venda de um imovel supera 1 ano e, para as andlises deste trabalho, sdo
necessarias ocorréncias de venda e de visitas. Para obter a base, foi utilizada a linguagem
Structured Query Language (SQL) para buscar no datalake da empresa as varidveis aprovadas
pela diretoria. O codigo utilizado esta disponivel no Apéndice A.

Por meio desse codigo, foi obtida uma base de dados com 14.330 entrada de dados de
imoéveis anunciados no produto digital com suas varidveis dependentes e independentes, as
quais podem ser visualizadas na Tabela 2. Entretanto, as varidveis independentes ‘Piscina no
condominio’ (Xs PC), ‘Academia’ (X9 Ac) e ‘Preco do IPTU’ (Xi4 PI) possuem dados
faltantes. Nestes casos, foi utilizado o numeral 99 para identificar dados ausentes. Os codigos
inseridos na Tabela 2 foram utilizados para a representacdo dos resultados ao decorrer deste
trabalho.

O conjunto de banco de dados apresenta variaveis com diferentes medidas de escala. Esta
distor¢io acontece em variaveis quantitativas, tais como ‘valor da Area total’, ‘Preco do
condominio’ e ‘Preco do IPTU’. Para contribuir para a interpretagdo dos modelos a serem
estimados, se optou por aproximar o valor destas variaveis, dividindo seu valor por 100. Desta
forma, os coeficientes a serem estimados correspondem ao valor das variaveis mencionadas
divididas por 100. Sendo assim, foram criadas a partir das variaveis originais as seguintes
variaveis: X2 AT: Area total/100; Xi3 PCd: Preco do condominio/100; e Xi4 PI: Prego do
IPTU/100.

A Figura 6 apresenta uma amostra de como ficou preenchida a base de dados extraida

com as variaveis dependentes e independentes.
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Cddigo Variavel Tipo Unidade de medida Mensuragio
XXi1_NQ Numero de quartos Independente quantidade discreta
XXo AT Area total/100 Independente m? continua
XXs PD Desvio da recomepda@ao do Independente precgo anupc1ad0/ continua

- pre¢o anunciado preco estimado
XX4 NG Nimero de vagas de Independente quantidade discreta
garagens

XXs NB Numero de banheiros Independente quantidade discreta
XXs MB Mobiliado Independente sim/ndo nqmrln.al
(binaria)
XX7 P24h Portaria 24h Independente sim/ndo no.mrln.al
(binaria)
XXs_PC Piscina no condominio Independente sim/ndo no.mrlr%al
(binaria)
XXy Ac Academia Independente sim/nao no.mrlr%al
- (binaria)
XXio_Ca Casa Independente sim/nao no.m’m.al
- (binaria)
XX11_Apto Apartamento Independente sim/nao n(?m,“?al
(binaria)
XXi2_Kit Kitnet Independente sim/nao no'mrlr%al
- (binaria)
XX13_PCd Pre¢o do condominio/100 Independente RS continua
XXi4_PI Pre¢o do IPTU/100 Independente RS continua
YY: NV Numero de visitas marcadas Dependente quantidade discreta
YY. VD Venda do imédvel Dependente sim/ndo no.mrlr%al
(binaria)

Fonte: elaborado pela autora

4.1.3 Analise descritiva e de correlacao
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A partir da defini¢do das variaveis, foi realizada uma analise da multicolinearidade das

variaveis quantitativas por meio da correlagdo de Pearson. Desta forma, a correlagdo com as

variaveis qualitativas (Y2 VD — Venda do imovel) ndo foi considerada nesta andlise. Além

disso, também foi realizada uma analise descritiva de cada uma das varidveis analisadas a partir

do célculo da média e do desvio padrao de cada variavel da base extraida. Os resultados estao

apresentados na Tabela 3.
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Entre as wvaridveis analisadas, diversas apresentaram correlagdo considerada
significativa (p-valor<0,05). Esse resultado ja era esperado em razdo da quantidade de dados
considerada na analise (n>14.000 na maioria dos casos) e de que muitas destas variaveis
apresentam comportamento similar. Desta forma, ¢ esperado que unidades com maior Numero
de quartos (X1 NQ) tendem a também apresentar maior Numero de banheiros (Xs NB) e maior
Area total (X2 AT), indicando a presenca de correlagio entre as varidveis. Apesar disso, a
maioria das correlagdes entre as variaveis analisadas apresenta uma intensidade considerada
baixa (r<0,3). Acima deste valor, a anélise evidenciou somente as correlagdes entre as variaveis
X1 _NQ (Numero de quartos) e X2 AT (Area total), X4 NG (Numero de garagens), Xs NB
(Numero de banheiros), com valor de correlagdo de 0,646, 0,544 e 0,695 respectivamente, entre
X2 AT e X4 NG, X5 NB, com valores de 0,673 e 0,692 respectivamente e entre X4 NG e

Xs NB com valor de correlagdo de 0,621.

Tabela 3 - Andlise descritiva e de correlac@o entre as varidveis analisadas
Codigo N Média Desvio X, AT X3 PD X4y N Xs NB X PC  X; PI Yi N

Padrio G \
X1 NQ 14.330 2,472 0,989 0,646™ 0,096 0,544™ 0,695 0,085™ 0,088 -0,078"
X2 AT 14.330 1,177 0,955 1 0,236™ 0,673  0,692" 0,003 0,156  -0,156"
X3 PD 14.330 1,158 0,375 1 0,157  0,099™ -0,121"" 0,042 -0,248™
X4 NG 14.330 1,618 1,340 1 0,621" 0,066™ 0,135  -0,146™
Xs NB 14.330 2,154 1,267 1 0,176™ 0,133 -0,108"
Xi3 PC 14.330 6,550 6,966 1 0,066™ 0,012
d 10.091 260,35 303,326 1 -0,027*
Xia PI 14.330 6,24 9,482 1

Y1 NV
Xo MB 14330  17,22%
X7 P24 14330 63,56%

h 14179 42,13%
Xs PC 14168  39,72%
Xo Ac 14330  67,55%

Xio_Ca

Xiu_Ap 14330  27,36%
t 14.330 5,09%

X2 Kit 14330 4,59%

Y2 VD

“correlagdo significativa 1% (2-tailed) | ** correlagdo significativa 1% (2-tailed)

X1_NQ = Numero de quartos | Xo_ AT = Area total | X3_PD = Preco desvio | X4 NG = Niimero de vagas de garagem |
Xs5_NB = Numero de banheiros | Xs_ MB = Mobiliado | X7 P24h = Portaria 24h | Xs PC = Piscina no condominio | X9 Ac =
Academia | X10_Ca = Casa | X11_Apt = Apartamento | X12_Kit = Kitnet | X13_ PCd = Prego do condominio | X14_PI = Prego
do IPTU | Y1_NV = Numero de Visitas | Y2 VD = Venda do imével.

Fonte: elaborado pela autora

Para evitar maiores problemas de multicolinearidade na estimacdo dos modelos, a
literatura recomenda que variaveis com alto valor de correlagdo sejam eliminadas da estimagao
dos modelos (TABACHNICK; FIDELL, 2018) (ANDERSON; HAIR; BLACK, 1995). Apesar
disso, a literatura também recomenda que, para diagnostico da multicolinearidade seja
monitorado o valor de Variance Inflation Value (VIF) das variaveis apos a estimacao do

modelo. Diversos autores identificam que valores de VIF sdo um bom diagndstico de
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multicolinearidade para modelos de regressdo, sendo que valores inferiores a 5 sdo
considerados de baixo impacto nas estimativas realizadas (BELSLEY; KUH; WELSCH, 2005).
Desta forma, como procedimento foi decidido manter as varidveis no modelo ¢ monitorar o

impacto da multicolinearidade por meio do valor de VIF.

4.1.4 Estimac¢ao dos modelos

Para a estimacdo dos modelos foi considerado o nivel de mensuracdo das variaveis
dependentes consideradas no estudo. Neste caso, a variavel ‘Numero de visitas (Y1 _NV)’
apresenta um nivel de mensuragdo quantitativo discreto, sugerindo a utilizagdo da técnica de

regressdo multipla para a sua estimagdo (TABACHNICK; FIDELL, 2018) — Modelo 1. J4 a

variavel ‘Venda do imdvel (Y2 VD)’ apresenta um nivel de mensuragdo qualitativo binario,
sugerindo a utilizacdo do modelo de regressao logistica para a sua estimacao (TABACHNICK;

FIDELL, 2018) — Modelo 2.

4.1.4.1 Estimagdo do Numero de visitas (Y1_NV) — Modelo 1

O Modelo 1 foi estimado em func¢ao do nimero de visitas realizadas por clientes em
cada uma das unidades habitacionais inscritas no database. Para a analise do nimero de visitas,
foi utilizado modelo de regressao linear simples por meio do método de Minimos Quadrados
Ordinarios (OLS — Ordinary Least Squares). Seus resultados foram estimados por meio do
software SPSS® v.24 e estdo representados na Tabela 4.

O resultado do modelo estimado se apresentou altamente significativo (p-valor<0,001),
indicando que ele apresenta uma capacidade de previsdo na populagdo. Apesar disso, a
capacidade de previsdo ainda é considerada baixa, visto que € possivel explicar apenas 7,8% da
variabilidade dos dados (R? ajustado=0,078). O diagndstico de multicolinearidade por meio dos
valores de VIF indicaram valores aceitaveis (VIF<5) para as varidveis com maior correlagdo
(Tabela 3). Esse resultado evidencia que apesar dos valores de correlacdo considerados
elevados, esta correlagdo ndo prejudicou a estimagdo dos coeficientes, seguindo como base os
valores de VIF. Apesar disso, ndo se esperava que valores de VIF altos (VIF>5) para as
varidveis qualitativas binarias ‘Casa (Xi0o_Ca)’ e ‘Apartamento (Xi11_Apto)’. Os resultados
indicam que para melhorar a qualidade do modelo estimado uma das varidveis deveria ser
eliminada do modelo estimado. Apesar disso, como a proposta inicial ¢ de realizar um

diagnostico da importancia de cada uma das varidveis que determinam o nimero de visitas e,
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por consequéncia, a atratividade da unidade habitacional e ndo a precisdao do modelo estimado,
optou-se por nao estimar novo modelo eliminando a varidvel mencionada.

Entre as varidveis estimadas significativas para a predicdo do ‘Numero de visitas
estimadas (Y1_NV)’, estdo ‘Desvio do prego (X3 _PD)’, ‘Numero de garagens (X4 _NG)’, se o
imovel ¢ ‘Mobiliado (X6 MB)’, se ¢ uma ‘Casa (Xio Ca)’ e ‘Preco do condominio
(X13_PCond)’. Entre as varidveis significativas, se verifica que a intensidade do efeito de cada
uma difere, apresentando um efeito maior a varidvel ‘Desvio de pre¢o (X3 PD)’ com p=-5,180,
seguida pelas variaveis se ¢ uma ‘Casa (Xi0_Ca)’ com B =1,625 e se o imovel ¢ ‘Mobiliado

(X6_MB)’ com 3 =-0,934.

Tabela 4 - Modelo de estimativa do nimero de visitas em imoveis da cidade de Sdo Paulo

Codigo das B Erro Padrdo  Coeficiente t p-valor VIF
Variaveis Padronizado

p
(Constant) 12.285 0,633 19,414 0,000
Xi_NQ 0,287 0,137 0,031 2,095 0,036" 2,323
X2 AT -0,329 0,156 -0,035 -2,111 0,035 3,023
X3 PD -5,180 0,256 -0,205 -20,234 0,000 1,107
X4 NG -0,522 0,095 -0,076 -5,468 0,000™ 2,072
Xs_NB -0,143 0,113 -0,020 -1,259 0,208 2,657
X6 MB -0,934 0,239 -0,039 -3,906 0,000 1,087
X7 _P24h 0,524 0,363 0,026 1,446 0,148 3,592
Xs PC -0,037 0,271 -0,002 -0,138 0,890 2,229
X9 Ac 0,241 0,273 0,013 0,383 0,377 2,228
Xi0_Ca 1,625 0,467 0,081 3,484 0,000 5,829
X11_Apto 0,416 0,656 0,020 0,635 0,526 10,567
X13_PCond -0,083 0,018 -0,068 -4,634 0,000™ 2,332
X4 PI 2,41x10° 0,000 0,003 0,355 0,723 1,033
F 65,776
Significancia 0,000
R? 0,079
R? ajustado 0,0,78

* significativo 5% | ** significativa 1% (2-tailed)

X1_NQ = Numero de quartos | X2 AT = Area total | X3_PD = Preco desvio | X4 NG = Numero de vagas de garagem | Xs NB
= Numero de banheiros | X¢_ MB = Mobiliado | X7 P24h = Portaria 24h | Xs_PC = Piscina no condominio | X9 Ac = Academia
| X10_Ca = Casa | X11_Apt = Apartamento | X12_Kit = Kitnet | X13_PCd = Preco do condominio | X14_PI = Preco do IPTU.

Fonte: elaborado pela autora

4.1.4.2 Estimacgdo da Venda do imovel (Y2 VD) — Modelo 2

Foi aplicado o modelo de regressdo logistica, pois a variavel dependente ‘Venda do
imovel (Y2 VD)’ ¢é discreta do tipo binéria. O aplicativo SPSS® v.24 foi utilizado para a
obten¢do da estimativa do modelo. Os resultados podem ser observados na Tabela 5.

O resultado do modelo logistico estimado se apresentou altamente significativo (p-
valor<0,001), indicando que ele apresenta uma capacidade de previsdo na populacdo. Apesar
disso, a capacidade de previsdo ainda ¢ considerada baixa visto que o Nagelkerke R? indica um

valor de 0,090. Mesmo assim, ao compararmos a capacidade de predicdo do modelo em
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identificar quais as unidades amostrais sdo realmente vendidas (Y2 VD), sua capacidade de
previsdo ¢ de 95,7%. Entre as variaveis significativas, se verifica que a intensidade do efeito de
cada uma difere, apresentando um efeito maior a variavel de desvio de preco (X3 PD) com B=-
2,690, seguida pelas varidveis area total (X2 AT) com p=-0,434 e academia no condominio

(X9_Ac) com $=0,429.

Tabela 5 - Estimacdo do modelo de venda de um imovel

Cadigo das B Erro Padrao Wald p-valor Exp(B)
Variaveis
(Constant) 0,159 0,368 0,187 0,666 1,172
Xi1_NQ -0,008 0,083 0,010 0,920 0,992
X2 AT -0,434 0,152 8,139 0,004 0,648
X3 PD -2,690 0,225 143,310 0,000™* 0,068
X4 NG -0,025 0,070 0,124 0,734 0,976
Xs NB 0,013 0,076 0,028 0,867 1,013
X6 MB 0,063 0,129 0,238 0,625 1,065
X7_P24h 0,092 0,202 0,210 0,647 1,097
Xs PC -0,127 0,149 0,731 0,393 0,881
Xo Ac 0,429 0,150 8,214 0,004 1,536
Xi0_Ca 0,279 0,234 1,425 0,233 1,322
X11_Apto 0,255 0,370 0,475 0,491 1,291
Xi3_PCond -0,056 0,014 15,461 0,000 0,94
X4 PI 0,000 0,000 0,187 0,574 1,000
Wald 3967,529
Significancia 0,000
2 Log likelihood 3298,089
Cox & Snell 0,027
Nagelkerke R? 0,090
Percentual de acerto 95,7
H&L Chi-square 16,208
H&L significancia 0,040

* significativo 5% | ** significativa 1% (2-tailed) | H&L = Hosmer and Lemeshow Test
X1_NQ = Ntmero de quartos | X2 AT = Area total | X3_PD = Prego desvio | X4 NG = Ntimero de vagas de garagem | Xs NB
= Numero de banheiros | X¢ MB = Mobiliado | X7 P24h = Portaria 24h | Xs_PC = Piscina no condominio | X9 Ac =
Academia | X10_Ca = Casa | X11_Apt = Apartamento | X12_Kit = Kitnet | X13 PCd = Prego do condominio | X14_PI = Prego
do IPTU.

Fonte: elaborado pela autora

A partir do modelo estimado foi possivel construir uma equagdo para predigao da
probabilidade de venda (P=1) de cada uma das unidades habitacionais consideradas no estudo

(TABACHNICK; FIDELL, 2018). A Equagdo 7 representa a equagdo geral para a obtencdo

da probabilidade de acordo com o modelo de regressao logistica. A Equagdo 8 representa a
solucdo particular obtida, determinando a probabilidade de venda de cada imovel de acordo

com o modelo de regressao logistica.

1
= - 7
1+e"—(BX) 0
~ T+e —((—0,008%X7)+(0,434%X3) +(—2,69+X3) +( —0,025+X4)+(0,013+X5)+(0,063+Xg) + ®)
(0,092%X7) +(—0,127+Xg)+(0,429+Xq+0,279 ) +(0,279%X 1) +(0,255+X 1 1) +(0%X17)
+(=0,56%X13)+(0,159+1))

P
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O modelo estimado na Equagdo 8 foi implementado utilizando o aplicativo Microsoft
Excel® e aplicado no database de imdveis consideradas nos estudos (n=14.330). A partir disso,
foi possivel estimar a probabilidade de venda de cada uma das unidades consideradas, indicando
uma potencial priorizagdo das que apresentam uma maior probabilidade de negocio entre o total
de imoveis disponiveis. Na Tabela 6 estdo representados os 30 imoveis com a maior

probabilidade de venda, assim como as variaveis utilizadas no célculo dessa probabilidade.

Tabela 6 - Imoveis com maior probabilidade de venda de acordo com o modelo estimado

X1 NQ X> AT X3 PD X4 NG X5 NB Xs MB X7 P24h Xs PC X9 Ac Xio Ca Xi1 Apto Xi3 PCond Y2 VD Prob.

1 0,28 0,46 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0  28,032%
3 0,69 0,60 2 2 1 1 1 1 1 0 0 0 25819%
2 0,90 0,59 1 2 0 0 0 0 0 1 0 0 17,086%
2 1,90 0,44 2 5 0 0 0 0 0 1 0 0 16,843%
2 1,15 0,59 0 2 0 0 0 0 0 1 0 0 15902%
2 L,L15 0,59 0 2 0 0 0 0 0 1 0 1 15,902%
2 1,46 0,54 0 2 0 0 0 0 0 1 0 0 15,889%
4 1,72 0,50 2 4 0 0 0 0 0 1 0 0 15331%
2 1,25 0,59 2 2 0 0 0 0 0 1 0 0 14,753%
2 1,51 0,59 2 2 0 1 0 0 0 1 0 0 14,501%
3 1,89 0,55 0 3 0 1 0 0 0 1 0 0 14,296%
2 1,50 0,57 1 2 0 0 0 0 0 1 0 0 14251%
3 1,80 0,52 2 4 0 0 0 0 0 1 0 0 14,237%
2 1,00 0,66 1 2 0 0 0 0 0 1 0 0 14,091%
3 1,10 0,65 1 2 0 0 0 0 0 1 0 0 13,843%
2 0,68 0,73 1 3 0 0 0 0 0 1 0 0 13,615%
2 0,90 0,71 0 2 0 0 0 0 0 1 0 0 13,334%
1 0,42 0,93 1 1 0 1 1 1 1 0 0 1 13,274%
1 0,42 0,93 1 1 0 1 1 1 1 0 0 0 13,274%
1 0,42 0,93 1 1 0 1 1 1 1 0 0 1 13,274%
3 1,40 0,62 1 3 0 0 0 0 0 1 0 0 13,240%
3 1,86 0,56 1 3 0 0 0 0 0 1 0 0 13,026%
3 1,86 0,56 1 3 0 0 0 0 0 1 0 1 13,026%
2 1,30 0,65 2 3 0 0 0 0 0 1 0 0 12,623%
3 1,00 0,69 3 2 0 0 0 0 0 1 0 0 12,537%
2 1,21 0,67 2 3 0 0 0 0 0 1 0 0 12,531%
2 1,20 0,67 2 3 0 0 0 0 0 1 0 0 12,474%
3 1,70 0,59 2 2 0 0 0 0 0 1 0 0 12,351%
3 1,92 0,57 1 2 0 0 0 0 0 1 0 0 12,297%
2 1,30 0,68 1 3 0 0 0 0 0 1 0 0 12,250%

Fonte: elaborado pela autora

4.1.5 Interpretacio dos resultados

A partir da estimacdo do Modelo 1 e Modelo 2, foi possivel identificar as variaveis
significativas para a predi¢cdo do numero de visitas nos iméveis (Y1 _NV) e a venda de um
imovel (Y2 VD). As variaveis independentes significativas foram organizadas de acordo com
a magnitude do efeito estimado em cada um dos modelos. As varidveis independentes

significativas em cada um dos modelos estimados podem ser observadas na Tabela 7.
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Tabela 7 - Resultado dos modelos estimados para nimero de visitas e venda de um imével

Modelo 1 (Y1) Modelo 2 (Y2)
Ordem Variavel Coeficiente Ordem Variavel Coeficiente
Padronizado B Padronizado B

1 X3 PD -0,205™ 1 X3 PD -2,690"
2 Xio_Ca 0,081 2 Xy AT -0,434™
3 X4 NG -0,076™ 3 X9 Ac 0,429™
4 X3 PCond -0,068" 4 Xi3_ PCond -0,056™"
5 Xs MB -0,039™

6 X, AT -0,035™

7 X1 NQ 0,031"

* significativo 5% | ** significativa 1% (2-tailed)
X1_NQ = Ntmero de quartos | X2_ AT = Area total | X3_PD = Preco desvio | X4 NG = Numero de vagas de garagem |
Xe6_MB = Mobiliado | X9_Ac = Academia | Xi0_Ca = Casa | Xi3_PCd = Preco do condominio

Fonte: elaborado pela autora

O numero de visitas marcadas (Y1_NV) busca representar o nivel de atratividade das
unidades habitacionais. Desta forma, o Modelo 1, referente a variavel Y1 NV, estima o perfil
dos imoveis considerados mais atrativos para os clientes. Apesar disso, nem sempre os imoveis
mais atrativos sdo os comercializados. Sendo assim, o diagnostico também considera os
imoveis realmente vendidos (Y2 VD). O Modelo 2 expressa quais caracteristicas dos imoveis
contribuem significativamente para a venda deles. O Modelo 1, referente ao nimero de visitas
aos imoveis (Y1_NV), apresentou sete varidveis independentes significativas entre aquelas
selecionadas pela diretoria (14). J& o Modelo 2, referente a venda do imével (Y2 VD), teve
apenas quatro variaveis significativas. Em ambos os modelos estimados, a variavel Desvio de
preco (X3_PD) foi a que apresentou maior efeito comparada com as demais. A variavel Area
total (X2 AT) também esteve presente nos dois modelos estimados, porém, com ordem de
efeito diferente. Isso também foi registrado com a variavel Preco do condominio (X13_ PCond),
também estimada como significativa em ambos os modelos.

O Modelo 1 (Y1_NV) estima diversas variaveis que contribuem negativamente para a
atratividade do imovel, tal como o preco do imovel (X3 PD), nimero de garagens (X4 NG),
Preco do condominio (X3 PCond), se o imdvel é mobiliado (X6 MB) e area total (X2_AT).
Entre essas varidveis, ja era esperado que o preco do condominio e o preco do imoével
contribuissem negativamente para a atratividade da unidade. Entretanto, as varidveis que
expressam caracteristicas como se o imovel ¢ mobiliado (X¢ MB), nimero de garagens
(X4_NGQG) e area total (X2 AT) requerem maior estudo e interpretagdo. A variavel area total
(X2_AT) esta diretamente relacionada ao prego do imoével, sendo que seu efeito pode também
ser interpretado a partir dessa relacdo. Entretanto, o fato de varidveis como a auséncia de
mobilia (X6 MB) e o menor niimero de garagens (X4 NG) contribuirem para reduzir o nimero
de visitas ao imovel sdo fatores que podem estar sendo explicadas por um perfil especifico de

cliente ou mesmo por um tipo especifico de imovel. A partir desta suposicao, ainda poderia ser
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testado se estas relagdes sao mantidas ou até ainda mais intensas em determinados perfis de
clientes ou regides especificas, precisando ser melhor investigadas regionalmente. Entre as
variaveis que contribuem para o aumento de visitas, estdo numero de dormitorios (X1 NQ) e
se o imovel ¢ uma casa (Xio Ca). Apesar de a variavel area total (X2 AT) contribuir
negativamente para a atratividade do imovel, apresentada pela relagdo negativa de 3, que sugere
uma relagdo inversamente proporcional do aumento da area e atratividade do antincio; o nimero
de dormitodrios (X1 NQ) aumenta a atratividade dos imdveis. Por fim, visando o aumento de
visitas em um imovel (Y1 _NV) ¢ necessario foco nas sete varidveis que foram estimadas
significativas, principalmente a de desvio de preco (X3_PD). Ressalta-se que algumas variaveis
independentes significativas sdo referentes a aspectos construtivos do imoével, dessa forma,
impossibilitando a sua altera¢do para melhoria do produto digital.

Ja o Modelo 2, referente a varidvel dependente venda do imovel (Y2 VD), estima as
variaveis independentes preco do imovel (X3 PD), area total (X2 AT) e prego do condominio
(X13_PCond) com efeito negativo na probabilidade de venda de um imovel. As variaveis
dependentes relacionadas a preco ja eram esperadas de contribuir negativamente para a
probabilidade de transa¢do do imdvel, visto que quanto maior € o preco de venda, maior € a
capacidade aquisitiva necessaria para a transacdo do imovel. Todavia, a variavel que identifica
se o imével possui academia no condominio (X9 Ac) demonstrou, no modelo estimado,
influenciar positivamente na venda do imovel. Como essa variavel ndo se apresentou relevante
no modelo estimado para o nimero de visitas (Modelo 1), essa varidvel ndo chama aten¢ao no
quesito atratividade do imdvel, mas pode ser um diferencial competitivo definitivo para a
realiza¢do da compra do imédvel. Da mesma forma que identificado no Modelo 1, a area total
ser alta também prejudica na venda do imovel. Esses resultados evidenciam uma caracteristica
comum dos imoveis mais recentes: cada vez menores (menor area total) e mais
compartimentados (mais comodos). Por fim, para aumentar a probabilidade de venda de um
imovel, de acordo com os coeficientes estimados, ¢ determinante que o imdvel tenha uma
precificacdo mais acurada (X3 PD), visto que as outras trés varidveis independentes
significativas sdo referentes a aspectos construtivos do imével ou do condominio, ndo
permitindo sua manipulacao a fim de melhorar a taxa de conversao do produto digital.

Portanto, em ambas as etapas avaliadas do funil de vendas da empresa (agendamento de
visitas - Y1 e venda do imdvel - Y2), a variavel independente que mais se sobressaiu entre as
analisadas foi a de desvio de pre¢o anunciado em comparacao ao estimado pela calculadora da
empresa. Para tanto, sugerem-se acdes que buscam a melhoria da precificagdo dos imoéveis.

Com essa descoberta, encerra-se a etapa de Discover (1), visto que o problema falta de precisao
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na precificacdo dos imoveis anunciados foi identificado, sendo que sua consequéncia ¢ a baixa
atratividade dos iméveis anunciados reduzindo o fluxo de visitagdes ao imdvel e sua conversao

de venda.

4.2 DEFINE

De acordo com a metodologia Double Diamond, na etapa Define (1) sdo realizados
procedimentos para que seja definida a proposta de valor da solugdo a ser desenvolvida (PERA,
2021). E nesse momento em que as informagdes coletadas na etapa anterior sdo utilizadas para
que haja uma defini¢do sobre o problema a ser solucionado (PERA, 2021). Essa ¢ uma etapa
importante para a definicdo do valor ao cliente, fazendo com que o produto que estd sendo
desenvolvido tenha mercado. Entre as ferramentas mais utilizadas na etapa II (Define), estdo:
jornada do usuario (CARVALHO, 2019), mapeamento do processo € mapa de empatia e
(GUEDES, 2020), entrevista com o usuario ¢ a ferramenta Jobs 7o Be Done (PEREIRA et al.,
2021). No caso deste trabalho, foi identificado que a melhor alavanca para a melhoria da
conversao de venda do antincio imovel € ter um prego coerente a calculadora da empresa. Com
isso, o desafio desta etapa ¢ entender como influenciar os proprietarios de imoveis de vendas a
melhor precificarem seus imoveis, visto que qualquer intermedidria — como a empresa estudada
—nao tem a autonomia para realizar o ajuste de prego nesses imoveis.

Para entender como os proprietdrios precificam os imoveis a serem anunciados no
produto digital, foram realizadas entrevistas com os usuarios, assim como sugerido por Pereira
(2021) para a etapa de Define (II). Os procedimentos utilizados para o planejamento das
entrevistas, recrutamento dos entrevistados, realizagao das entrevistas e analise dos resultados

sdo apresentados a seguir.

4.2.1 Entrevista qualitativa com o usuario

O objetivo da pesquisa com os usudrios foi identificar qual o procedimento e o
embasamento que os proprietarios de venda utilizam para precificar os imdveis a serem
anunciados no produto digital, assim como suas dores e necessidades no momento da
precificacdo do seu imoével no produto digital. Foi definida como pergunta de pesquisa a
seguinte frase: “Como os clientes proprietarios precificam seus imdveis para a venda?”’. Ao
final desta etapa, espera-se conhecer as necessidades que as pessoas proprietarias de imoveis

destinados a venda possuem, quais sdo os modelos mentais utilizados para a realizagdo da
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precificagdo destes imoveis em um produto digital e onde esta o valor agregado da precificacio
dentro da sua jornada de venda do seu imovel.

A pesquisa foi realizada com 12 pessoas que haviam utilizado o produto digital nos
ultimos 15 dias seguindo um procedimento amostral denominado de snowballing (ETIKAN;
ALKASSIM; ABUBAKAR, 2016). Entre os entrevistados, seis se identificaram do género
masculino e seis do género feminino. Dos participantes da entrevista, seis estdo na faixa etaria
de 25 a 39 anos, quatro da faixa etaria de 40 a 54 anos e dois possuiam mais de 55 anos. Todos
os entrevistados possuiam imoveis para serem vendidos na cidade de Sao Paulo cadastrados no
produto digital. As entrevistas foram realizadas por videoconferéncia por meio da plataforma
Google Meet® e apresentaram, em média, 1h de duragdo. A pesquisa ocorreu no més de
setembro de 2022 e teve as seguintes etapas: (i) planejamento de pesquisa, (ii) recrutamento,
(i1i1) entrevistas e (iv) resultados. Todas as etapas foram realizadas pela pesquisadora,

acompanhada por uma Designer de Experiéncia Sénior.

4.2.1.1 Planejamento de Pesquisa

Para a realizagdo da pesquisa foi necessario realizar um planejamento de sua realizagao.
A etapa de planejamento estabeleceu as diretrizes para as entrevistas, assim como o roteiro das
perguntas a serem realizadas. Foram identificadas duas hipdteses que foram pautadas durante a

entrevista:

a) Proprietarios precisam de um contato humano para precificar seu imovel

b) Proprietarios gostariam de relatdrios para auxiliarem a precificar seu imével

Além disso, também foram formuladas duvidas relacionadas as necessidades que as
pessoas proprietarias de imdveis para venda podem possuir no momento de precificar seu
imovel.

a) O que os proprietarios de imdveis a venda precisam para precificar o seu imovel?
o O que os proprietarios de venda gostariam de ter de ferramentas ou informagoes
que auxiliassem no procedimento de precificacdo do imével?
o Por que um contato humano tem tanta influéncia para precificar o imével?
b) Os usudrios se sentem seguros ou confortaveis com o valor do imével escolhido? Por
que e como o proprietario de venda muda o valor inicial dado ao imoével? Qual ¢é o

gatilho para a realizacdo desta alteragao?
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Também, foram levantados comportamentos ou gatilhos durante o processo de

precificagdo desse imovel por parte do usuario. Essas informagdes estdo apresentadas a seguir.

a) As pessoas proprietarias de venda colocam o seu imével para vender em mais de um
local? Se sim, colocam o mesmo pre¢o em todos os lugares?

b) De que forma gatilhos emocionais interferem no processo de precificagdo do imovel a
venda?

¢) Uma pessoa proprietaria de imovel a venda tem mais dificuldade de precificar o seu
imovel em comparacdo com um profissional sem envolvimento emotivo com o iméovel?

d) Qual o efeito da variavel tempo no processo de precificagao do imoével? Como a ‘pressa’
para a realizagdo da venda do imével interfere na precificagdo dele?

e) A idade do proprietario interfere nos critérios para precificar o imovel a venda?

f) Pessoas que estdo vendendo um imoével pela segunda vez possuem as mesmas dores de
quem esta vendendo pela primeira vez?

g) A experiéncia digital prévia do usudrio (digital ou analdgico) interfere no procedimento

de precificacao do imodvel realizado?

4.2.1.2 Recrutamento

O recrutamento de clientes para participarem da entrevista seguiu um procedimento
aleatério seguindo a metodologia de amostragem denominada de snowballing (ETIKAN;
ALKASSIM; ABUBAKAR, 2016). Desta forma, os participantes da pesquisa foram
selecionados de forma aleatoria na base de clientes da empresa e até o numero em que as
informacdes coletadas fossem consideradas suficientes para o prosseguimento da pesquisa.
Além disso, a selecdo dos participantes também foi realizada a partir das seguintes restrigdes:
usudrios da plataforma que anunciaram seu imével nos ultimos 15 dias, sendo o imovel situado
na cidade de Sao Paulo. A restricao espacial a cidade de Sao Paulo foi realizada, pois entende-
se que ela caracteriza a amostra de forma mais satisfatoria. O recrutamento foi realizado
encaminhando um e-mail com o convite para participar da pesquisa para cerca de 800 enderegos

de e-mail, em que o interessado poderia agendar um horario pela ferramenta Calendly®.
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4.2.1.3 Entrevistas

Apds agendado um horario junto ao usudrio, a equipe encaminhou uma nova
comunicac¢do com um /ink de uma chamada do Google Meet®. A entrevista foi conduzida pela
pesquisadora, juntamente da Designer de Experiéncia Sénior.

A entrevista ¢ iniciada com a apresentacdo dos membros do time da empresa, expondo o
objetivo da pesquisa e pedindo permissdo para a gravacao da entrevista. Caso aceito pelo
usudrio, a gravagao era iniciada e o roteiro executado. As perguntas do roteiro estdo expostas

abaixo.

Perfil basico:

a) Qual a sua idade?

b) Em que regido de Sao Paulo vocé mora?

¢) Vocé trabalha? Estuda?

d) Vocé usa as redes sociais no seu dia a dia?

e) Vocé se considera um usuario frequente de tecnologia? Por qué?

f) E aprimeira vez que vocé esta vendendo um imovel?

Comportamento na hora de precificar:

a) Como foi a experiéncia no cadastro do seu imovel?
b) Por qual dispositivo vocé realizou o cadastro?
¢) Em relacdo ao valor de venda, vocé ja tinha em mente algum valor antes de
cadastra-1o?
a. Sim
i. Como fez para definir esse valor?
ii. Foi dificil?
b. Nao

1. Vocé buscou alguma ajuda da empresa? Como definiu o valor?

4.2.1.4 Resultados da pesquisa

Apos serem realizadas todas as entrevistas, analisou-se as respostas para buscar mais
informagdes sobre o usuario final e sobre como eles precificam o seu imovel.

Sobre as caracteristicas da pessoa proprietaria de venda, pode-se observar:
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a) Possuem o habito de efetuar o cadastro por dispositivos moveis;

b) Propositalmente colocam o prego mais alta devido a margem de negociagao;

¢) Tém como expectativa e venda de seis meses a um ano;

d) Ao exceder o periodo planejado de venda pretendem alugar para ajudar com
os custos do proprio imovel.

e) A demora na venda faz com que anunciem por diferentes portais e imobiliarias;

f) Possuem duvidas se o imovel destinado a venda estd bem precificado;

g) Os entrevistados manifestaram que diminuir o preco do antiincio do imovel
transmite uma mensagem de que estdo muito ansiosos para a realizagdo da

venda do imoével.

Além disso, também se obteve informagdes sobre como as pessoas proprietarias de
venda realizam a precificagdo do imével destinado a venda:

a) Pesquisa em websites: avaliam anuncios similares ao imovel que esta sendo
vendido realizados em diversas plataformas online e imobiliarias;

b) Calculadora da empresa estudada: utilizam o valor estimado pela calculadora da
empresa estudada como base na precificacao do imoével;

c) Apartamentos no mesmo prédio: buscam por iméveis vendidos no mesmo prédio
como referéncia para estabelecer o prego do imovel;

d) Contato humano: conversam com corretores imobilidrios e zeladores de prédio

para pedir auxilio na precificacdo do imdvel destinado a venda.

4.2.2 Interpretacido dos resultados

A partir da sumarizacao dos dados da pesquisa pode-se observar os comportamentos
dos clientes com imoveis anunciados a venda em relagdo a precificacdo. Além disso, os
resultados das entrevistas evidenciaram uma caréncia no auxilio que a empresa presta ao
proprietario no momento de defini¢do do preco do imodvel destinado a venda. Este resultado foi
evidenciado pelos proprietarios ainda terem duvidas para precificar seu imovel na plataforma,
quanto por buscarem diversos meios de confirmar se o prego esta adequado.

Com essa descoberta, encerra-se a etapa de Deliver (I1), visto que o problema falta de
auxilio na precificagdo dos imoveis anunciados foi identificado, sendo que sua consequéncia
sdo imodveis precificados fora da faixa de mercado e resultando em uma baixa atratividade dos

imoveis anunciados. Como resultado da precificagdo fora da faixa de mercado se verifica uma
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redugdo do fluxo de visitagdes ao imovel ¢ sua conversdao de venda. Os resultados também
indicam que o valor percebido por esse cliente em relagdo a etapa de precificacdo do produto
digital esta relacionado o quao bem assessorado ele se sente durante o processo de defini¢do de
preco e o quao rapido o imovel dele serda vendido. Sendo assim, o objetivo de identificar a
proposta de valor ao cliente ¢ cumprido. Dessa forma, com essas informacdes ¢ possivel
desenvolver e testar produtos que tenham como finalidade aumentar o valor percebido por esse

cliente.
43 DEVELOP

Na etapa de Develop (I11), segundo a metodologia do Double Diamond, sao utilizadas
ferramentas de ideagdo a fim de propor solugdes ao problema em questdo (PERA, 2021). A
partir dos resultados identificados na segunda etapa (Define) da metodologia, ja esta definido o
que devera ser alcangado. Portanto, o objetivo ¢ entender quais sdo as principais maneiras para
se obter sucesso (CARVALHO, 2019). Para isso, algumas das ferramentas utilizadas para
propor solugdes sdo: arvore de oportunidade e Benchmarkings (LUGAO, 2022),
Brainstormings e arvores de produto (PEREIRA et al., 2021). Entretanto, também ¢ necessario
que seja realizada uma priorizagdo das solugdes para determinar quais solu¢des fazem sentidos
de serem desenvolvidas. Para este objetivo a literatura sugere a utilizacao de diferentes técnicas
como a RICE e a MoSCow (GUEDES, 2020).

Para propor solugdes que auxiliem a pessoa proprietaria de imdveis a venda a precificar
de acordo com o prego calculado adequado de mercado, foram utilizadas as técnicas de
Benchmarking de seus principais concorrentes, ¢ a de Brainstorming para o levantamento de
solucdes. Depois disso, das solugdes serem ideadas, estas foram priorizadas segundo a
metodologia RICE: por alcance, impacto, confianca e esforco. O desenvolvimento dessas

etapas esta exemplificado a seguir.

4.3.1 Estado atual das solucoes de precificacio

Antes de realizar o Benchmarking, foi necessario ter o entendimento sobre o estado atual
das ferramentas de precificagdo da empresa. Neste primeiro momento, existem duas
calculadoras de precos para venda desenvolvidas por meio de modelos preditivos de Data
Science. Uma mais simples, que ¢ utilizada para obtengao de novos clientes e outra com modelo

mais complexo utilizado no auxilio da precificagao.
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A primeira calculadora, proposta para obtengdo de novos clientes, utiliza um menor
numero de caracteristicas do imdvel para a modelagem, visto que seu objetivo ¢ auxiliar na
precificagdo macro de um imoével. Essa ferramenta estd inserida em uma pégina de topo de funil
para atracao de leads de novos anunciantes. Nesta pagina os interessados inserem os dados de
imovel que visam estimar o prego e recebem a predi¢do do valor estimado através do e-mail
informado (Figura 8). Para obter a estimativa de preco de venda do imével através da ferramenta
de célculo de preco para topo de funil, € necessario que sejam preenchidos os seguintes dados
do imovel: (i) tipo de imdvel (apartamento, casa, casa em condominio, kitnet e flaf), (ii) nimero
total de quartos (1, 2, 3 ou 4), (iii) quantidade de suites (0, 1, 2 ou 3), (iv) nimero total de
banheiros (1, 2, 3 ou 4), (v) nimero de vagas de garagem (0, 1, 2 ou 3), (vi) area total, (vii)
valor do condominio, (viii) valor mensal do IPTU, (ix) enderego do imovel, (x) nome do
interessado na predicao, (xi) e-mail, (xii) telefone com DDD e (xiii) relacio com imovel
(proprietario, comprador, corretor ou outros). Como comparativo para a calculadora de topo de
funil, no caso do produto digital similar (Loft - https://loft.com.br/anunciar/calculadora-de-
precos-imoveis/), sdo utilizados os dados: endereco do imdvel, area total, andar (1 a 52), quartos
(0 a 5), banheiros (0 a 4), garagem (0 a 4) e 0 que a pessoa espera com a estimativa do site
(anunciar, comprar um imével, entender o mercado ou utilizar para meios profissionais). A
Figura 7 representa a primeira etapa de insercao de dados para a calculadora.

A segunda ferramenta de calculadora desenvolvida utiliza-se de 20 caracteristicas
diferentes para a predicdo de preco. Essa predi¢do s6 pode ser estimada apds a publicacdao do
anuncio, quando o fotégrafo do imodvel finaliza o seu cadastro no produto digital. Como
consequéncia disso, as estimativas de preco do imovel tendem a apresentar uma confianca

superior a estimada pela ferramenta inicial.

Figura 7 — Primeira calculadora

Quanto vale o meu imoével?

A gente te ajuda a encontrar o valor ideal para vender o seu imével,

Tipo de imével *

Apartamento

Préximo

Fonte: Empresa estudada.
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Em ambas as calculadoras de preco de imével disponibilizadas pela empresa estudada,
ao serem inseridos os dados e calculada a predi¢ao, o valor da faixa que ela retorna varia de
acordo com o grau de certeza que a predigdo possui. Esse grau de certeza é determinado de
acordo com o nimero total de dados similares ao imovel na base de anuncios do produto digital
além dos dados de venda ja efetivados, permitindo uma predicao mais assertiva. Os graus de
certeza utilizados sao: nulo, baixo, médio e alto. A calculadora de preco s6 mostra ao usuario o
preco estimado pelo imdvel se o grau de certeza da predicao for médio ou alto. Para cada
predicao, ¢ atribuida uma faixa de valores considerados adequados para o imovel de acordo
com calculadores. Os imoveis precificados no intervalo estimado pela calculadora sdo
classificados de acordo com o percentil. A distribuicao das predi¢des € realizada de acordo com
o modelo estatistico. No entanto, a faixa de valor se distribui em percentis, iniciando do 10%
(P_10), sendo o valor minimo mostrado, ao 90% (P_90), o valor maximo apresentado. O valor
mediano da predi¢do encontra-se no percentil 50% (P_50).

A disponibilizagao das calculadoras de preco no produto digital da empresa ¢ de forma
independente. Cada uma oferece uma oportunidade distinta para os potenciais clientes
precificarem seus imoveis. No momento do desenvolvimento deste trabalho, a segunda
calculadora, que considera dados do cadastro, ndo estava disponivel aos clientes, somente para
uso interno da equipe da empresa. Além dessas ferramentas desenvolvidas, ndo existem outras

iniciativas relacionadas ao auxilio a precificacdo dos imoveis de venda dentro da empresa.

Figura 8 - E-mail com o preco calculado pela ferramenta inicial de precificacao

Ja sabemos quanto vocé pode ganhar

no seu imdvel

Ol4, Luanna

Obrigado por usar nossa calculadora de venda. O ‘@ ajuda a vender muito
mais rapido! O preco recomendado para o seu imével é por volta de:

R$ 823.093,00 - RS 1.065.996,00

Nossos especialistas calcularam com base em vendas de imoveis similares ao seu.
Completando seu cadastro no site teremos acesso a mais informacgdes para uma
sugestao ainda mais precisa. Se preferir, vocé pode anunciar com outro valor também.

Anunciar meu imével @ Falar por WhatsApp

Fonte: Empresa estudada.
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4.3.2 Benchmarking de solucdes de precificacdo

A fim de gerar ideias de solucdo para o problema de os imoveis estarem mal
precificados, foram estudadas empresas do mercado nacional e internacional e suas praticas
relacionadas a precificagdo. Para isso, foram utilizadas trés das cinco etapas base para a
realizagdo de um Benchkarking, sdo elas: planejamento, levantamento de informagdes, analise
dos dados, adaptacdo e implementacdo (VOLPATO, 2020). As etapas de adaptacdo e
implementagao ndo foram realizadas, pois optou-se por realizar a adaptacao e implementagao
seguindo a metodologia do Double Diamond. Portanto, serdo abordadas na secdo 4 (Deliver).

Para a etapa de planejamento, definiu-se o objetivo da aplicagcdo da ferramenta: buscar
solugdes de precificagdo no mercado. Por isso, foram definidas as empresas do setor
imobilidrio que seriam usadas como fonte de dados para a ferramenta. Dessa forma, foram

analisadas as propostas apresentadas pelas seguintes empresas:

a) Zillow (https://www.zillow.com/) — Estados Unidos da América

b) Loft (https://loft.com.br/) — Brasil

¢) EmCasa (https://www.emcasa.com/) — Brasil

d) ZeroDown (https://zerodown.com/) — Estados Unidos da América

e) Trulia (https://www.trulia.com/) — Estados Unidos da América

f) Opendoor (https://www.opendoor.com/) — Estados Unidos da América

O levantamento de informagdes ocorreu de forma digital. A pesquisadora acessou no
website de cada uma dessas empresas buscando solucdes de precificagdo dos imdveis. Quando
estas informagdes foram encontradas, os resultados foram devidamente registrados.

A andlise das solucdes, terceira etapa da metodologia do Benchmarking, foi realizada
por meio de busca, website institucional e a simulagdo de um anuncio de imovel para venda.
Em diversos casos, ndo se pode realizar o fluxo inteiro, pois demandava a publica¢do de um
imével ou o agendamento de fotos. Essa analise sobre as solucdes para precificagdo nos
produtos digitais concorrentes (benchmarking) evidenciou um total de 13 diferentes solugdes
utilizadas na precificagdo dos iméveis. As 13 solugdes identificadas sao: (i) Alteragdo de prego
com data, (if) Preco estimado durante o tempo, (ii7) Historico de transacdes imobilidrias, (iv)
Mapa com preco de venda, (v) Imoveis similares, (vi) Relatorio aprofundado para proprietarios
de venda, (vii) Demanda pelo imovel, (viii) Explicagdo de como ¢ feita a precificagdo, (ix)
Frequently Asked Question (FAQ) de precificacdo, (x) Confirmacgao de preco, (xi) Sugestdao de

preco de acordo com o objetivo de venda, (xif) Dados imobiliarios publicos e (xiii) Expectativa
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de venda. Uma sintese sobre as solu¢des para precificagdo das empresas analisadas
(benchmarking) esta disponibilizada no Quadro 4.

Cada uma das solug¢des para precificacdo dos imdveis anunciados utilizadas pelos
produtos digitais similares ¢ apresentada na Tabela 8. Este levantamento evidenciou uma
grande variedade de solugdes para precificagdo de imdveis nos produtos digitais similares.
Apesar disso, ndo existe um padrao constante de solugdes utilizadas pelos produtos digitais
similares sendo que a solucdo mais frequentemente utilizada ¢ disponibilizada em apenas
metade das concorrentes consultadas. A solu¢ao mais frequente foi a de disponibilizagdo de

dados publicos para usudrios, muito presente nas empresas situadas nos Estados Unidos.

Tabela 8 - Benchmarking de solugdes de precificagdo nos produtos digitais similares

Empresas

=] =

n Solugdes de precificagao B 2 g

= 8 o = A2

2 et Q e = o

S S £ 8§ & §
(%)
1) Alteragdo de prego com data X 17%
(i1) Prego estimado durante o tempo X 17%
(ii1) Historico de transagdes imobiliarias X 17%
@iv) Mapa com preco de venda X X 33%
v) Iméveis similares X 17%
(vi) Relatério aprofundado para proprietarios X 17%

de venda
(vii) Demanda pelo imdvel X 17%
(viii)  Explicag@o de como ¢ feita a precificagdo X X 33%
(ix) FAQ de precificagao X X 33%
(x) Confirmagao de prego X 17%
(x1) Sugestdoes de prego de acordo com X 17%
objetivo

(xii)  Dados imobiliarios publicos X X X 50%
(xiii)  Expectativa de venda X 17%

Fonte: elaborado pela autora



Quadro 4 - Benchmarking de outras solugdes relacionadas a precificag@o

Descricao . Imagem
¢ Referéncia g
Identificar imoveis que
sofreram alguma alteragdo 2 Zillow

Identificacdo de imoével com

(1) Alteracao de prego, informando a alteracdo de prego
de preco com | quantia que foi diminuida .
Fonte: Zill
data e a data em que o prego (httDS'//\(J)vriJvew Z;ng com/) $ 1 ,480,000
teve alterag@o na pagina de - ] ’ Price cut: $108.9K (6/27)
anuncio do imovel.
Zestimate history Table view
— This home
NA
(i1) Preco Grafico que mostra o preco .
. P Prego estimado durante o tempo
estimado calculado e a sua variagao . S0
, . Fonte: Zillow 51.5M
durante o durante o tempo na pagina (https://www.zillow.com/) ;
tempo de anuncio do imoével. et
/e 1M
A
2014 2016 208 2020 2022

(iii) Historico
de transagoes
imobiliarias

Mostrar todo o histérico de
transagdes imobiliarias,
informando datas e prego
na pagina de detalhes do
anuncio.

Historico de transagdes imobiliarias
Fonte: Zillow
(https://www.zillow.com/)

Price history

Date Event Price
6/27/2022  Price change $1,480,000
(-6.9%)
Ll
6/2/2022 Listed for sale $1,588,888
(+47.4%)
L]

$627/sqft

Report

$673/sqft

Report
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(iv) Mapa
com prego de
venda

Mapa que identificando o
anuncio de imdvel a venda
informando o pre¢o na
pagina de pesquisa de
anuncios.

Mapa com prego de venda
Fonte: Zillow
(https://www.zillow.com/)

(v) Imoveis
similares

Iméveis similares ao
anunciado, informando
caracteristicas basicas

(ntimero de quartos,

nimero de banheiros, area
total, endereco), data de
venda e o preco de venda
na pagina de detalhes do
imovel.

Imoveis similares
Fonte: Zillow
(https://www.zillow.com/)

A Comparable homes %1,895,766
This estimate looks at for-sale or recently sold homes with similar features to this home,
lilee its location, square footage and beds/baths. We then adjust the price of each
comparable home based on its “similarity score” and local appreciation rate and use that
set of adjusted values to calculate this estimate. What atfects the accuracy of this estimate?

Top comparables in this estimate Srsqft

Sold BAT7/2021

$1,500,000 $635

4 bds + 3 ba « 2,361 Square Fest

Sold 9/1/2021
$1,490,000 $631
4bds+ 4 ba « 2,361 Square Feet

- 1 ker Ave

(vi) Relatério
aprofundado
para o
proprietario
de vendas

Relatorio especifico para
cada imével, quando
identificado que a pessoa
em questdo ¢ a proprietaria
dele disponivel na pagina
de detalhes do imovel.

Relatorio aprofundado para o
proprietario de vendas
Fonte: Zillow
(https://www.zillow.com/)

Owner exclusive tools

©

Equity & Atfardability
G e di

(vii)
Demanda
pelo imovel

Mostrar quantas pessoas
estiveram interessadas na
ultima semana em um
imovel no bairro do que
esta sendo anunciado no
fluxo de cadastro de

anuncio.

Demanda pelo imdvel
Fonte: Loft (https://loft.com.br/)

S6 nesta ditima semana, 3.924 pessoas se
O Interessaram em comprar imdveis no seu bairro pela
Loft!
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(viii)
Explicagdo de
como ¢ feita a

Explicar quais s@o os
parametros utilizados para
realizar o calculo da

Explicagdo de como ¢ feita a
precificacao
Fonte: Loft (https://loft.com.br/)

O valor pode variar de acordo com diversos parametros (vista, estado de

conservagao, mobilias, entre outros). Veja como precificamos

precificacdo estimativa de valor.
Um lfocal com a; duVldas DUVIDAS FREQUENTES
requentes feitas
relacionadas a precificagdo Ficou com duvidas?
. e estimativa de valores. .
(ix) FAQ de X , FAQ de precificagio
recifica¢ao Disponivel no fluxo de Fonte: Loft (https://loft.com.br/) 0 é a Calculadora de P Loft? +
p cadastro do anuncio € em Ak gal-alcUiadora e LIep0s; Lotks
uma pagina especifica de
premﬁcagao. Qudo precisa é a ferramenta?
L]
Confirme o prego
Um passo no final do
X an]:lnCiO ara que a pessoa Vocé optou pelo valor de venda
f( ) ~ £ P qf A P Confirmagéo de prego RS 825766
Confirmagao aga uma conferencia no Fonte: Loft (https://loft.com.br/)
de prego prego do anuncio que esta

sendo realizado.

Li & concordo com os

(xi) Sugestoes
de preco de
acordo com o
objetivo

Sugerir pregos especificos
de acordo com o objetivo
da pessoa que esta
anunciando durante o
cadastro do antincio

Sugestdo de preco de acordo
com o objetivo do proprietario
Fonte: EmCasa
(https://www.emcasa.com/)

=
Vender Imédvel

Antes de comegar a vender, precisamos ajustar o valor para 0 S$eu anineio. Separamas alguns
valores, Cas0 quelra usar como referéncla

Avaliagio EmCasa R$310.000
Anuncie com o valor 0a nossa avaliacao para ter um ananclo competitive
Preco Competitive R5291.400

Atraia mais pesseas 30 seu andncio com um valor abaixo danossa avaliagdo

Quera Megociar R5328.600

Adicione UMA MAFgam 0& NEQaciBEAn 50 Valor da Anineio 0o seu imovel

Personalizado RS -

24 tem um valor am mente? Cologue o sau valer no andncio
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Mostrar dados imobiliarios

Price Trends
or homes in 94610

(xii) Dados - . . Dados imobiliarios publicos.
. e publicos, identificando ; = 4173078 b .04
imobiliarios font {oina d Fonte: Trulia Typieal Typicd Hims Vil by st
pl:lbliCOS suas ’Ol’l .CS na .paglna c (https://www.trulia.com/) Triis Tis harme: $871 20% below
anuncio do imével. third parey data
How soon are you looking to sell?
ASAP
(xiii) Perguntar o tempo em que . L,
. Expectativa de venda do imovel .
Expectativa a pessoa espera vender o
d da d imovel del i d Fonte: Opendoor
© .Verrl ado Imovel dela no ,uX(.) ¢ (https://www.opendoor.com/) —
imével cadastro do anuncio.
64+ weeks

Iustbrowsing

Fonte: elaborado pela auto
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4.3.3 Levantamento de Solucoes

Para criar solugdes ao problema que estd sendo estudado, “Melhoria da conversao de
imoveis de venda no uso de um produto digital”, foi realizada uma dindmica da ferramenta
Brainstoming. A dindmica ocorreu de maneira sincrona e remota. O time envolvido nesta
dinamica ¢ composto de cinco colaboradores da empresa, sendo dois colaboradores da empresa
vinculados a area de produto (incluindo a pesquisadora), dois colaboradores designers, além do
gerente de desenvolvimento de sofiware da empresa. A dindmica foi realizada por meio da
plataforma Google Meet® e utilizando da ferramenta Figjam®, que disponibilizou de forma
grafica e interativa a execucao da dindmica para criar as diversas ideias relacionadas ao
problema estudado. A pesquisadora teve como papel a conducao e organizagdao da dinamica,
cuja duragdo foi de 45 minutos, sendo que foram destinados 10 minutos para apresentagao do
problema, 20 minutos para a ideacdo de solucdes (etapas de anotacdo de ideias e apresentacio)
e 15 minutos para discussao do que foi sugerido (agrupamento de ideias e encerramento). Nessa
discussdo, foram checados os quatro riscos de produtos propostos por Cagan (2012). Apds isso,
algumas solugdes foram descartadas por apresentar altos riscos. Os riscos propostos por Marty
Cagan sao:

a) Risco valor: O cliente comprard isso ou escolhera usa-lo?
b) Risco de usabilidade: O usudario consegue entender como usa-1o?
¢) Risco de viabilidade: Nos conseguimos desenvolvé-lo?

d) Risco de viabilidade de negocio: Esta solugdo funciona para o nosso negdcio?

Figura 9 - Brainstoming de solugdes de precificacao

Indentificar Trazer a demanda FAQ sobre a
Construgio de anuncios que ja no cadastro calculadora
pagina baixaram de Mostrar
explicando a prego calculadora na
calculadora Criar tag que Adicionar o pagina de
identifique anuncio o prego cadastro
. iméveis bem calculado vs o do
Eribene precificados proprietério
exposi¢ao dos
'r:::?'s rom Mostrar alteragdo Mostrar o
probabiidade dé da estimativa de histérico de prego
venda prEgo durante o Mapa com prego e transacbes
tempo financeiras
pergcniang durante o tempo
Botao de expectativa de Elaborar um
Mostrariméveis  confirmagao do venda do imével relatério de
:Ién;il:: :ana ™ Gl Mostrar dados
cadastro disponibilizados
pela cidade de
Sao Paulo para
trazer mais
confiabilidade na
informagao

Fonte: A autora € Figjam®
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A Figura 9 apresenta todas as ideias de solugdes resultantes da sessdo de Brainstorming. Essas

ideias, ao final da discussdo, foram analisadas e as seguintes ideias propostas foram excluidas:

a) Identificar anuncios que baixaram de preco: optou-se por ndo prosseguir com
essa ideia de solugdo por existir um risco de valor associada a ela. Nao se sabe
se o mercado brasileiro teria uma boa aceitagdo a exposicao dessa informagao;

b) Adicionar no anuncio o prego calculado vs o preco do proprietario:
similarmente ao item anterior. O time considerou que esta possibilidade nao
teria uma boa aceitacao do mercado brasileiro, sendo um risco de valor;

c) Priorizar a exposi¢do dos imoveis com maior probabilidade de venda: o time
responsavel pelo algoritmo de busca ¢ diferente do time que estd atuando na
ferramenta de precificagdo, portanto, o item foi considerado fora da margem
de atuagao do time;

d) Mostrar o histdrico de preco e transagdes financeiras durante o tempo: no Brasil
nao ha dados publicos de historico de transagdes financeiras. Dessa forma,
atinge o risco de viabilidade de negocio, visto que teria que ser investido

dinheiro para se obter tais bases.

Com isso, foram selecionadas 12 ideias de solugdo para serem priorizadas

posteriormente:

a)

b)

d)

Construgao de pagina explicando a calculadora: construir uma pagina que identifique
quais sao os fatores levados em consideragao pela ferramenta de estimar o prego do
imovel. Essa solucdo visa aumentar a confiabilidade das pessoas proprietarias na
ferramenta da empresa estudada;

Trazer a demanda pelo imovel no cadastro: mostrar durante o cadastro uma estimativa
de quantas pessoas estao procurando imoveis similares na drea e quantas vendas foram
realizadas proximas do imdvel que esta sendo anunciado. O objetivo dessa solugdo ¢
impulsionar o proprietario a finalizar o cadastro do imével dele no produto digital;
Criar tag que identifique imoveis bem precificados: criar uma identificagdo na busca
e na pagina de antincio de imdveis que estdo com um bom preco a fim de atrair mais
demanda para esses imoveis e usar como argumento para que o proprietario precifique
de acordo com a estimativa de prego da calculadora da empresa;

Criar FAQ sobre a calculadora: criar uma pagina de website do produto digital que

tire as duvidas frequentes sobre a ferramenta de estimativa de prego da empresa
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estudada. A solucdo tem como objetivo aumentar a confiabilidade no proprietario de
vendas;

e) Mostrar calculadora na pagina de cadastro: mostrar a ferramenta de precificagdo ja
desenvolvida no fluxo de cadastro de imoveis do produto digital. Essa solugao tem
como objetivo guiar os proprietarios na escolha de preco, auxiliando uma boa
precificacao do imovel;

f) Mostrar dados disponibilizados pela cidade de Sao Paulo para trazer mais
confiabilidade na informagdo: a cidade de Sdo Paulo disponibiliza os dados de
transacdes imobilidrias através do Imposto Sobre Transmissdo de Bens Imoveis
(ITBI). A solug@o mostraria esses dados de imoveis vendidos, a fim de estimular uma
comparag¢ao no anuncio com o prego de imdveis vendidos;

g) Mapa de imdveis com preco: desenvolver uma maneira de visualizar os imoveis
vendidos no produto digital por via de mapa que mostre qual que € o preco que eles
foram vendidos. O objetivo da solugdo ¢ usando da proximidade, estimular os
proprietarios a precificarem o imdvel deles;

h) Elaborar um relatério de precificagdo: consolidar dados disponiveis sobre o mercado
e sobre o imovel que estd sendo anunciado, desta forma, ajudando a pessoa
proprietaria na escolha do prego ideal;

1) Perguntar a expectativa de venda do imovel,

j) Mostrar alteragdo da estimativa de preco durante o tempo: montar um grafico que
demonstre quais foram os valores estimados de um imodvel durante o tempo,
facilitando para ver se houve um aumento ou diminui¢do do prego;

k) Adicionar botdo para a confirmac¢ao de prego: adicionar um botdo que pega ao
proprietario que verifique o preco escolhido para o imovel. O objetivo dessa
funcionalidade ¢ evitar erros durante a precificacao;

1) Mostrar iméveis similares na pagina de cadastro: mostrar os imoveis similares
construidos pelo algoritmo de Data Science com suas datas e preco de venda. Assim,
a pessoa proprietaria pode comparar o seu imovel com dados reais do mercado,

auxiliando na precificagao.

4.3.4 Priorizacao de Solucoes

Como existem limitagdes de tempo e recursos humanos para o desenvolvimento de

solucdes foi necessario realizar uma priorizagdo de quais ideias seriam testadas para serem
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envolvidas. Para isso, foi utilizada a metodologia RICE, que a partir de pontuagdes atribuidas
para os atributos de alcance, impacto, confianga e esfor¢co, obtém-se um valor final. Quanto
maior for esse valor, melhor qualificada esta a ideia de acordo com a metodologia.

A dinamica para a pontuagao ocorreu de maneira sincrona e remota. O time envolvido
se reuniu pela plataforma Google Meet® e, utilizando da ferramenta Google Sheets®, atribuiu
individualmente as pontuagdes que acreditava para cada ideia e cada atributo da metodologia
RICE. Apos atribuidas as pontuacdes individuais, organizou-se uma discussao para o valor final
de cada ideia. Para isso, foram necessarios trés encontros de uma hora, o primeiro para a
pontuac¢do individual e os dois seguintes para as discussdes. Coube a pesquisadora o papel de
liderar e organizar a dinamica. Os envolvidos na dinamica foram: as duas pessoas de produto
do time (incluindo a pesquisadora), as duas designers e o gerente de desenvolvimento. Para

cada atributo foram utilizadas as seguintes escalas:

a) R — Alcance: nimero de usuarios com contato com a ferramenta/més.

b) I-—Impacto: 0.25 = impacto minimo, 0.5 = impacto baixo, 1 = impacto médio,
2 = impacto alto e 3 = impacto massivo.

¢) C — Confianca: 100% = confianga alta, 80% = confianga média, 50% =
confianga baixa e abaixo de 50% = baixissima confianca.

d) E — Esforco: pessoa/semana.

Ao fim das discussoes, obteve-se a seguinte pontuagdo apresentada na Tabela 9.

Tabela 9 - Priorizagdo utilizando a metodologia RICE

N. Ideia R | C E Pontuagio
il Criar tag que identifique imé6veis bem precificados; 15000 2 0,8 3 8000
v Mostrar calculadora na pagina de cadastro; 4200 3 1 3 4200
vii Mostrar imoveis similares na pagina de cadastro. 4200 3 1 3 4200
v Mostrar alteragio da estimativa de preco durante o tempo; 100000 0,25 0,5 3 4167
vi  Mostrar dados disponibilizados pela cidade de Sdo Paulo para trazer mais 4200 2 0,8 2 3360
confiabilidade na informacao;
Xii Mapa de imoveis com prego; 100000 0,25 0,8 6 3333
ii Trazer a demanda pelo imovel no cadastro; 4200 0,5 1 1 2100
ix Perguntar a expectativa de venda do imovel; 4200 1 0,8 2 1680
vii Elaborar um relatorio de precificagéo; 4200 1 0,5 2 1050
xi Adicionar botfo para a confirmagio de prego; 4200 0,25 1 1 1050
i Construgao de pagina explicando a calculadora; 4200 0,5 0.8 2 840
iv Criar FAQ sobre a calculadora; 4200 0,25 0,5 2 263

Fonte: elaborado pela autora
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Sendo assim, foram priorizadas para a proxima etapa da metodologia Double Diamond
as seguintes ideias de solugdo: criar (iii) fag que identifique imoveis bem precificados, (v)
mostrar calculadora na pagina de cadastro e (vii) mostrar imdveis similares na pagina de
cadastro. A ideia de solugdo criar (iii) tag que identifique imoveis bem precificados, se
destacou na priorizagdo visto que possui uma abrangéncia alta (15.000 imdveis) e um impacto
alto. Ja as outras duas ideias priorizadas (v) e (vii) obtiveram a mesma pontuacao, pois seriam
mostradas para o mesmo numero de imoveis (4.200 mensais), um impacto elevado e uma
confianca alta para que possam ser desenvolvidas. O que beneficiou a ideia (iii) para a

primeira posi¢ao da priorizacdo foi o fato de que impacta um maior nimero de imdveis totais.

4.3.5 Conclusao da fase

Com a proposi¢do e priorizagdo de ideias para serem testadas, o objetivo da etapa
Develop (11I) foi atingido. O Benchmark realizado inspirou ideias de solugdes propostas no
Brainstorm, as quais foram priorizadas através da metodologia RICE. Foram identificadas as
trés solugdes com maior potencial de resolver o problema de melhoria de conversao de venda
proposto por esse trabalho.

Sendo assim, para seguir para a proxima etapa da metodologia Double Diamond — o
Deliver (IV), considerando as restri¢des de tempo e pessoas, a lideranga da equipe optou por
desenvolver trés ideias para teste. Sao elas: criar (iii) tag que identifique imoveis bem
precificados, (v) mostrar calculadora na pagina de cadastro e (vii) mostrar iméveis similares

na pagina de cadastro.

4.4 DELIVER

A etapa (IV) da metodologia Double Diamond ¢ denominada de Deliver. Durante a sua
realizacdo, os seus objetivos encontram-se em testar e validar as solugdes previamente
priorizadas (LUGAO, 2022). Segundo Carvalho (2019), esta etapa possui uma oportunidade
dupla. A primeira oportunidade ¢ de ter uma solucdo de produto digital entregue ao mercado.
A segunda oportunidade relaciona-se com o feedback real do mercado, pois ¢ nela onde serdo
testadas as solugdes propostas. Algumas ferramentas utilizadas nesta etapa sdo os testes A/B,
MVP, prototipos e testes guiados com usuarios (PEREIRA et al., 2021), Phasing e avaliagao
de projeto (CARVALHO, 2019).
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Visando o objetivo da fase de testar e validar as solugdes propostas, a seguir estdo
apresentadas as solugdes priorizadas na etapa anterior, criar (iii) fag que identifique iméveis
bem precificados, (v) mostrar calculadora na pagina de cadastro e (vii) mostrar iméveis
similares na pagina de cadastro, juntamente aos seus respectivos testes. Porém, em discussoes
com a lideranca, foi decidido que as solugdes (v) e (vii) serdo juntadas, se tornando apenas
uma solucdo a ser testada. Portanto, a partir das duas solugdes priorizadas, foi utilizada a
ferramenta de teste A/B, buscando a mensuragdo da efetividade de cada solugdo apresentada.
Cada uma das solugdes foi apresentada seguindo uma introducdo, definicdo da solucao,

realizacdo do teste, interpretagcdo dos resultados.

4.4.1 Solugoes priorizadas

Na primeira etapa da metodologia Double Diamond, foram analisados os dados e foi
identificado que a principal varidvel que impacta na conversao de venda do imével € o ajuste
do preco. A empresa estudada ja possui uma calculadora que prevé uma faixa de valores para
o imovel a partir de algumas caracteristicas. Porém, cada faixa de valores tem uma amplitude
diferente de acordo com o grau de certeza da predigdo realizada pelo modelo estatistico. Ao
analisar a base de iméveis anunciados no produto digital da empresa na regido metropolitana
de Sao Paulo, foi identificado que 44% desses anuncios estavam acima da faixa de valor
maxima estimada pela calculadora de venda. A partir de estudos realizados internamente foi
constatado que imoveis precificados mais proximos da média dos valores dos contratos
assinados possuem aproximadamente 10% a mais de demanda (visitas e propostas) do que os
precificados acima da faixa da calculadora. Além disso, como observado na etapa Discover,
tanto para o modelo de visitas quanto para o de venda, a variavel de desvio de preco teve uma
maior relevancia. No modelo 1, relacionado a quantidade e visitas aos imoveis anunciados, o
coeficiente padronizado estimado foi de 0,205. Ja para o modelo 2, relacionado ao evento de
venda, foi estimado um coeficiente padronizado de 2,690. As duas analises obtiveram
significancia estatistica (p-valor<0,01). Outra informacao relevante disponivel foi a de que
imoveis com menores precos sao vendidos mais rapidos. A partir dessas informagdes, foram
desenvolvidos e testados dois conjuntos de solugdes: fag que identifique imdveis com 6timo

preco e calculadora e imdveis similares na pagina de cadastro.
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4.4.1.1 Tag que identifique imoveis bem precificados

O objetivo principal da solu¢do ¢ melhorar a precificagdo dos imoveis publicados no
produto digital. Para isso, a ideia de criar uma fag que identifique imoveis bem precificados
busca induzir uma melhor precificagio do proprietario do imoével. Essa tag estard
disponibilizada na pagina de pesquisa de imodveis. Visando atingir até no maximo 15% da
base de todos os iméveis (120.000 no momento da implementagdo), a tag serd atribuida aos

anuncios que seguirem as seguintes regras:

a) Caso o grau de certeza da predicao de prego da calculadora for alto, o antincio
deve estar abaixo do preco mediano da faixa de valores (P_50);

b) Caso o grau de certeza da predi¢ao de prego da calculadora for médio, o antincio
deve estar até o percentil 30 da faixa de valores;

c) Caso o grau de certeza da predi¢do de prego da calculadora for baixo ou nulo,

nado sera atribuida a tag.

Além disso, foram levantadas algumas formas pelas quais a fag de preco poderia ser

utilizada sendo oferecida para o proprietario:

a) Nas paginas de cadastro e edicdo de prego para o imoével, sugerindo um preco
maximo para ser obtida a tag;,
b) Através de um e-mail na primeira semana de antincio, promovendo a fag como

maneira de atrair mais demanda.

Entretanto, para que essas oportunidades sejam validadas, é necessario que a hipotese
de que esse imovel atrai mais demanda pela utilizacdo da tag seja comprovada. Dessa forma, a
hipotese que se busca validar ¢ que, ao identificar o imével como um 6timo prego no site da
empresa, esse imovel atraird maior demanda de visualizagao do antincio e de visitas marcadas.
Apds o time testar diversos nomes, o que mais se adequou visualmente foi o “Otimo
preco”. Dessa forma, a tag levara esse nome para identificar imoveis que atendam as regras de

negocio definidas. A seguir, sdo apresentados os designs dessa solugao (Figura 10 e Figura 11):



Figura 10 - Tag de 6timo prego na pagina de pesquisa
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Figura 11 - Tag de 6timo prego na pagina de anincio
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44.1.1.1 Realizagao do teste

O objetivo principal do teste ¢ testar a hipotese de que ao colocar uma tag que indique
que o imovel estd com um bom preco, o imdvel atraira mais demanda. A demanda serd medida
por meio de dois indicadores principais: VB (Visit Booked) e LPV (Listing Page View). A
métrica de VB indica a quantidade de visitas que foram agendadas para um determinado imével.
Ja a métrica de LPV identifica a quantidade de vezes que um usuario entrou na pagina de
anuncio de um determinado imovel. O teste teve duragao total de 26 dias.

Para testar a hipotese em questao, foi realizado um teste A/B em que:

a) Grupo Controle (A) — sdo imoveis bem precificados que nao possuem a tag.
b) Grupo Teste (B) — sdo imdveis bem precificados que estdo com a fag.

A base do teste foi estatica, isso significa que por mais que novos anuncios de imoveis
bem precificados sejam publicados, eles ndo entraram no teste. A distribuicdo dos imoveis nos
grupos de teste foi realizada segmentando por imoveis similares, visando evitar viés de
demanda. As categorias utilizadas para determinar iméveis similares foram: Estado, Cidade,
Bairro, Tipo de imével, Preco em faixas e Numero de Quartos. A ordem descrita foi a ordem
seguida para a distribui¢do. Imdveis que possuiram alteracao do prego durante o teste foram
excluidos da analise.

As métricas analisadas foram:

a) LPV (Listing Page View) do grupo teste vs grupo controle;
b) VB (Visit Booked) do grupo teste vs grupo controle.

Apds a realizagdo do teste, foram estabelecidas as seguintes agdes de acordo com cada
cenario:
a) Impacto positivo em LPV e VB: disponibiliza¢do da solucdo para toda a base;
b) Sem impacto em nenhuma métrica: revisar regras de negocio;
¢) Impacto positivo em LPV e negativo em VB (ou vice-versa): discussdo e investigacao
do problema;

d) Impacto negativo em LPV e VB: pausa no teste e investigagdo do problema.

44.1.1.2 Interpretacdo do Resultado

A andlise dos resultados ocorreu verificando a performance dos dois grupos perante
numero de visitas marcadas (VB) e nimero de acessos no antuncio (LPV). Foi utilizado uma

delimitacdo de tempo de 26 dias para poder realizar a comparagdo da performance antes e
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depois de cada um dos grupos. Para anélise dos dados do teste A/B, foi utilizada a técnica
estatistica teste qui-quadrado para tabelas 2x2, também denominado de crosstabs

(TABACHNICK; FIDELL , 2018). Desta forma, a variavel presenca de tag (grupo A —

Controle: sem a tag) e teste (grupo B — Teste: com a fag) e a variavel tempo, foram
comparados o periodo anterior de 30 dias antes do teste e o posterior, de 26 dias apos o inicio
do teste. O resultado indica o valor esperado e o residuo ajustado além da estatistica qui-
quadrado. O valor da significancia do teste qui-quadrado indica a probabilidade de que a
associacdo identificada ndo seja verificada na populagdo analisada (TABACHNICK;
FIDELL, 2018).

Primeiramente foi testada a associacao da presenca da fag de preco com o agendamento
de visitas nos imoveis (Tabela 10). Nesta andlise se considera apenas o agendamento de visita
ao imovel, desconsiderando o numero de visitas ao mesmo imovel agendadas. Apesar de o
resultado indicar um maior percentual de imdveis visitados nos anuncios com identificagcdo de
tag de prego otimo no produto digital, o teste estatistico indica que a presenca do fag nos
imdveis ndo apresentou associacdo significativa na visitacdo dos imodveis cadastrados
(x*=1,1506; p-valor=0,2834). Isso significa que existe uma probabilidade de esta associagdo
nao ser verificada na populacao de 0,2834, considerada alta ao compararmos com o nivel de
confianga de 95% (0,05), normalmente utilizado nos estudos de inferéncia. Esse resultado
indica que a visita nos imdveis cadastrados ndo apresenta associagcdo significativa com a

presenga de tag de prego 6timo no antincio no produto digital.

Tabela 10 - Dados de antincios com VB

Grupo Antncios com VB 30 dias Anitincios com VB 26 dias Somatorio
antes depois
Controle (A) 1.839 1.377 (-0,33) 3216
Teste (B) 1.834 1.449 (+0,32) 3283
Somatorio 3673 2826 6499

Frequéncia Observada (residuo ajustado) | *Significante a 5% | **Significante a 1% | Estimacdes realizadas pela plataforma
online Social Science Statistics (https://www.socscistatistics.com/tests/)
Fonte: elaborado pela autora

Posteriormente, também foi considerado se a presenga da fag apresenta associacao
significativa com o numero de visitas agendadas nos imdveis cadastrados (Tabela 11). Nesta
analise, considera-se o niumero total de agendamentos de visitas aos imoveis com e sem tag de
preco. Em nimeros absolutos, o grupo com a tag de 6timo preco (grupo B — teste) obteve uma
maior quantidade de visitas. O teste estatistico também indica que essa associagdo ¢
significativa (y*>=9,0884; p-valor=0,0025). Esse resultado indica que h4 uma probabilidade de

essa associagdo ndo ser verificada na populagdo de 0,0025, abaixo do valor comparativo de
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nivel de confianga de 95% (0,05). Dessa maneira, pode-se afirmar que os imoveis do grupo que
possuia fag de 6timo preco (grupo B — teste) apresenta uma associacao significativa a um maior

numero de visitas.

Tabela 11 - Dados gerais de VB

Grupo Total de VB 30 dias antes Total de VB 26 dias depois Somatorio
Controle (A) 8.027 5.727 (-2,66)" 13.754
Teste (B) 8.070 6.193 (+2,56)" 14.263
Somatorio 16.097 11.920 28.017

Frequéncia Observada (residuo ajustado) | *Significante a 5% | **Significante a 1% | Estimacdes realizadas pela plataforma
online Social Science Statistics (https://www.socscistatistics.com/tests/)
Fonte: elaborado pela autora

Outro nimero relevante de ser analisado ¢ da associacao positiva da tag na visualizacao
do anuncio (LPV). Na Tabela 12, sdo apresentados os dados de antncios de imodveis que
obtiveram uma visita ao seu anuncio. Assim como em numero de visitas (VB), apesar de o
resultado indicar um maior percentual de iméveis com antincio visualizado (LPV) no grupo que
possui a fag de preco 6timo no produto digital, o teste estatistico indica que a presenca do tag
nos imdveis ndo apresentou associagao significativa na frequéncia de visualizagdo dos imoveis
cadastrados (%*=0,0524; p-valor=0,8190). Esse resultado indica que os imdveis com anuncio
visualizado ndo apresentam associacao significativa com a presenca de tag de prego 6timo no

anuncio no produto digital.

Tabela 12 - Dados de anuincios com LPV

Grupo Antincios com LPV 30 dias  Aniincios com LPV 26 dias Somatorio
antes depois
Controle (A) 5.120 4.733 (-0,01) 9.853
Teste (B) 5.232 4.868 (+0,01) 10.100
Somatério 10.352 9.601 19.953

Frequéncia Observada (residuo ajustado) | *Significante a 5% | **Significante a 1% | Estimagdes realizadas pela plataforma
online Social Science Statistics (https://Www.socscistatistics.com/tests/)
Fonte: elaborado pela autora

Por ultimo, foram analisadas a frequéncia de visitas nos anuincios para verificar se ha
uma associagao positiva com a tag. Nesse caso, sdo considerados quantas vezes o anuncio de
um imovel realizado no produto digital foi visualizado. Analisando os dados (Tabela 13),
verifica-se que o grupo b (teste — com a tag), teve uma maior quantidade de visitas em seus
anuncios no produto digital do que o grupo controle. Quando realizado o teste estatistico, ele
indicou que a associacdo da tag de 6timo prego com a maior quantidade de visualizagdo nos
anuncios ¢ significativa (¥*>=1.162,3751; p-valor<0,0001). Esse resultado indica que a
probabilidade de essa associagdo ndo ser verificada na populagdo ¢ abaixo de 0,0001, muito
abaixo do nivel de confianga de 95% (0,05). Sendo assim, ¢ possivel associar uma maior

quantidade de visitas nos antincios que possuiam fag de 6timo preco (grupo B — teste).
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Tabela 13 - Dados gerais de LPV

Grupo Total de LPV 30 dias antes Total de LPV 26 dias Somatorio
depois

Controle (A) 697.274 533.831 (-328,82)** 1.231.105

Teste (B) 696.274 581.329 (+316,86)** 1.277.603

Somatoério 1.393.548 1.115.160 2.508.708

Frequéncia Observada (residuo ajustado) | *Significante a 5% | **Significante a 1% | Estimagdes realizadas pela plataforma
online Social Science Statistics (https://wWww.socscistatistics.com/tests/)
Fonte: elaborado pela autora

Ao final do teste A/B realizado para evidenciar a efetividade da ideia proposta (presenca
de fag de otimo preco), foram realizadas quatro analises distintas relacionadas aos dados

obtidos. Para verificar sua significincia estatisticas, foram realizados testes qui quadrado por

meio da plataforma Social Science Statistics (https://www.socscistatistics.com/tests/). Destes
testes, dois foram considerados significativos (p-valor<0,05) e dois foram considerados nao
significativos.

Os testes que demonstraram ser significativos foram o se a presenca da tag apresenta
associacdo positiva com o numero de visitas agendadas nos imoveis cadastrados (Tabela 11) e
o se a frequéncia de visitas nos anincios hd uma associacdo positiva com a fag (Tabela 13).
Ambos os resultados demonstraram ser significativos a 1%, indicando que a probabilidade da
associacdo com a fag nao ser relevante na populagado ¢ inferior a 1%.

Ja os que ndo apresentaram significancia no teste qui-quadrado realizado foram os testes
de se ha uma associagdo positiva da presenga da tag de prego com o agendamento de visitas
nos imoveis (Tabela 10) e o de se ha associagdo positiva da fag na visualizacdo do anuncio
(LPV), com dados na Tabela 12. Esses resultados indicam que a probabilidade de existir
associagdo significativa com a presenga de tag de 6timo prego ndo ¢ significativa perante o
critério utilizado de 95%. Ressalta-se que estes testes ndo consideram a frequéncia das agdes
controladas, caso das visitas e acessos ao anuncio, contabilizando somente se houve visitas ou
acessos. Ao considerar o numero de visitas e de acessos, os resultados indicaram associa¢ao
significativa para ambas as variaveis com a presenca do fag de 6timo preco.

Dessa forma, ¢ verificada a hipdtese principal do teste A/B, de que ao colocar uma tag
que indique que o imovel estd com um bom preco ha um aumento de demanda (VB e LPV).
Sendo assim, apesar de metade dos testes apresentaram significancia estatistica pelo teste qui-
quadrado e a outra ndo, porém, em todos 0s casos se obteve nimeros positivos. Com isso, 0
proximo passo da solugdo sera a de disponibilizacao da fag de 6timo prego para toda a base de

imoveis que obedecam as regras de negdcio definidas.
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4.4.1.2 Mostrar calculadora e imoveis similares na pagina de cadastro

A solugdo de mostrar calculadora e imoveis similares na pagina de cadastro dos iméveis
no produto digital tem como objetivo auxiliar as pessoas proprietarias de venda a escolherem
mais adequadamente o preco do seu imovel. Essa solugdo foi apresentada no Benchmarking
realizado de solucdes relacionadas a precificagdo. Sendo assim, para o teste da solugdo proposta
neste trabalho, a segunda calculadora disponibilizada pela empresa serd apresentada na pagina
de cadastro dos imdveis e, juntamente da calculadora, imoveis similares que foram vendidos
pela empresa estudada.

A calculadora da empresa nao sofrera ajustes para essa solucdo, entretanto, a pessoa
proprietaria de venda terd acesso a calculadora caso a predicdo do imovel sendo cadastrado seja
média ou alta. Essa regra de negdcio visa diminuir o risco de predi¢des com valores acima dos
consideraveis razoaveis para o imével no mercado.

Para os imdveis similares, foi desenvolvido pelo time de Data Science da empresa um
modelo que apresenta ao usuario imoveis similares. Esse modelo sera consumido pelo time de
tecnologia responsavel pela precificagcdo, no qual a pesquisadora faz parte, e disponibilizado
para o usuario. A analogia com imdveis similares ¢ realizada considerando as variaveis:
localizagdo (menor que um km), area (variacdo maxima de 10%) e data de venda (até um ano
atras da data de visualizacao). Essa solucdo ¢ apresentada sempre que exista pelo menos dois
imodveis similares ao que estd sendo cadastrado na base de dados da empresa.

Na Figura 12 ¢ apresentado o design das solugdes dentro do fluxo de cadastro de imovel.

Figura 12 - Solugao de calculadora e imoveis similares
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44.1.2.1 Realizagao do teste

A hipétese de teste ¢ de que, dando uma recomendagdo de prego e mostrando imoveis
similares, sera possivel aumentar a aderéncia de uma boa precificacao no produto digital. Para
realizar a medicao do resultado sera utilizada a métrica L2VB (Listing to Visit Booked). A
métrica L2VB indica a conversao de imédvel anunciado para imével com visita marcada. O teste
teve duracdo de 58 dias.

Para testar essa hipotese, foi realizado um teste A/B, com os grupos sendo:

d) Grupo Controle (A) — pagina de precificacdo do cadastro em que ndo sao
apresentados a calculadora e imdveis similares.
e) Grupo Teste (B) — pagina de precificacdo do cadastro onde sdo apresentados a

calculadora e imdveis similares.

A base do teste foi aumentando conforme novas pessoas foram entrando no fluxo de
cadastro, em que foram distribuidos de maneira aleatéria em cada um dos grupos. No final do
teste, havia cerca de 3.200 pessoas com imdéveis cadastrados no produto digital para cada um

dos grupos. As métricas analisadas foram:

a) Percentual de imoveis sobreprecificados, ou seja, imoveis precificados acima da faixa
maxima estimada pela calculadora da empresa;

b) A conversdo L2VB 2 semanas dos grupos teste vs controle.

O sucesso do teste foi estipulado se a solugdo atingir pelo menos 5% mais imoveis com
demanda (VBs) nos antincios com recomendacdo de faixa de preco e iméveis similares (Grupo

B) nas primeiras 2 semanas em comparac¢ao dos imoveis similares sem as solu¢des (Grupo A).

4.4.12.2 Interpretacdo dos Resultados

Dentro do grupo teste e do grupo controle, temos uma parcela de imdveis que nao
possuiriam predigdes mostradas na pagina, pois nao contemplaria a regra de negocio de ter
confian¢a média ou alta. Logo, além de fazer as comparagdes entre os grupos Controle (A) e
Teste (B), também foi realizada comparagdo entre quem teria a calculadora e os imoveis
similares no grupo A vs grupo B. Para facilitar a interpreta¢do dos resultados, foi elaborado o
diagrama na Figura 13. A analise de quem possuiria as solugdes, porém nao as via, visa auxiliar

o isolamento do efeito da solugdo. O mesmo raciocinio ¢ valido para imdveis similares. No
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grupo teste, tivemos que 69% dos usuarios visualizaram a calculadora e 29% visualizaram

imoveis similares. No grupo controle, nenhum usuério visualizou as solugdes.

Figura 13 - Diagrama dos grupos que possuiriam calculadora

Grupo A - Controle Grupo B - Teste

Fonte: elaborado pela autora

Na Tabela 14, estdo apresentados os dados relacionados a sobreprecificacdo dos
imdveis, ou seja, imoveis que foram precificados acima do preco méaximo sugerido pela
calculadora. Na coluna “geral” sdo apresentados os dados de todos os integrantes dos grupos
teste e controle. Na coluna “Calculadora”, sdo comparados os resultados de sobreprecificagdo
dos dois grupos (teste e controle) nos casos em que a calculadora apareceria (confianga média
e alta). Na coluna “Similares”, sdo isolados os casos em que os imdveis similares seriam
apresentados, ou seja, nos casos em que hé na base pelo menos dois imoveis similares ao que

esta sendo cadastrado.

Tabela 14 - Dados de sobreprecificagdo dos iméveis do teste

Grupo Geral Calculadora Similares
Controle (A) 40,58% 38,95% 39,14%

Teste (B) 35,08% 30,84% 27,9%

Variaggo -5,5% -8,11% -11,24%

Fonte: elaborado pela autora

A partir dos dados da Tabela 14, observou-se que em todos os cendrios repartidos em
analise foi registrado um decréscimo na sobreprecificagdo dos imoveis. Quando se verifica
apenas o resultado da sobreprecificacdo nos iméoveis sem a segmentacdo de quem veria ou ndo
as solucdes desenvolvidas, ja ha um decréscimo de -5,5% na sobreprecificagdo. Entretanto,
quando analisado o resultado isolado de cada uma das solugdes, ¢ verificado que, entre teste e
controle que teriam a solu¢do, o resultado no grupo teste ¢ de -8,11% menor de
sobreprecificagdo para as solucdes que possuem a calculadora e -11,24% para os aniincios que

possuem imoveis similares. Dessa forma, pode-se concluir que as solu¢des apresentadas
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possuem impacto positivo na diminui¢ao da discrepancia de precificagdo. Além disso, pode-se
concluir que a solugdo com maior efetividade em diminuir a precificagdo acima o valor maximo
¢ a de apresentar imdveis similares ao que estd sendo anunciado.

Analisando os imdveis que tiveram o evento de visita marcada (VB) nas duas semanas
apos a sua publicagdo, o grupo controle (A) obteve 19,47% de conversdo L2VB (613 visitas
marcadas) e o grupo teste (B) obteve 20,86% (677 visitas marcadas). Essa diferenca representa
um incremento de 7,14% na conversdo do grupo Teste (B) em comparagdo com o grupo
Controle (A).

A partir dos resultados obtidos foi possivel confirmar que as solugdes implementadas
neste teste A/B validaram a sua hipotese de conversio e de reducdo de imoveis
sobreprecificados. Sendo assim, o proximo passo desse desenvolvimento foi disponibilizar a

solucdo para toda a base de imdveis que obedecam as regras de negocio definidas.

4.4.2 Conclusao da fase

A partir do teste realizado para as solugdes priorizadas na etapa anterior (Develop), o
objetivo da etapa (IV), Deliver, foi atingido. Pois essa etapa ¢ destinada ao teste e validagdo
do produto digital dentro do mercado em que ele estd inserido. Dessa forma, o sucesso dos
dois Testes A/B realizados para as solugdes de tag que identifique que o imovel estd com um
otimo prego e de mostrar a calculadora e iméveis similares na pagina de cadastro cumprem
com os objetivos da fase.

Portanto, encerra-se a tltima fase da metodologia Double Diamond tendo atingido todos
0s objetivos propostos nas fases. Com isso, foram encontradas solu¢des que de fato melhoram
o problema deste trabalho: aumentar a conversdo de imdveis de venda através de produtos
digitais e que cumprem a proposta de valor do cliente — de possuir auxilio na etapa de

precificagdo do seu anuncio de venda.

4.5 SINTESE DOS RESULTADOS

A fim de sumarizagdo dos procedimentos realizados, sdo apresentados os objetivos, as
ferramentas e os resultados obtidos em cada etapa da metodologia Double Diamond aplicada
ao problema de melhoria da conversdo de um produto digital de venda de imdveis. A sintese

dos resultados obtidos ¢ apresentada na Figura 14 e sua complementacao no Quadro 5.
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Figura 14 - Objetivos da metodologia Double Diamond aplicadas a este trabalho
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Fonte: elaborado pela autora
Quadro 5 - Etapas do Double Diamond com ferramentas e resultados obtidos
Etapa Objetivo Ferramenta Resultado
Entendimento do O desvio de prego estimado pela
Discover | problema abordado no | Regressdo multipla e calculadora demonstrou ser a variavel de
) produto digital regressdo logistica maior efeito para explicar a marcagdo de
analisado visitas e a venda de imoveis
. L O valor percebido pelo cliente em relagao
Pesquisa qualitativa com | . ~ , . ~
. ot s a precificacdo esta relacionado ao quao
Define Definir a proposta de usudrios (proprietarios de | = . g . . ~
. S . rapido o imovel sera vendido e o qudo bem
(1D valor para o cliente imoveis anunciados para
L assessorado ele se sente durante o processo
venda no produto digital) .
defini¢do do preco
Foram identificadas treze solugdes de
Idear solugdes para o Benchmarking e precificagdo no mercado, outras trés foram
problema trabalhado Brainstorming ideadas e destas dezesseis, doze foram
elencadas para priorizagdo
Develop Trés solugdes foram priorizadas a partir da
(1) metodologia RICE: (iii) tag que
Priorizar solugdes para identifique imdveis bem precificados, (v)
RICE .
o problema trabalhado mostrar calculadora na pagina de cadastro
e (vii) mostrar imoveis similares na pagina
de cadastro
Foram realizados dois testes A/B a partir
. . das solugdes priorizadas e ambas as
Deliver Desenvolver e testar as | Teste A/B e teste qui- 1ugoces p .
~ L solu¢des demonstraram impactar
a) solugdes priorizadas quadrado L
positivamente o problema proposto pelo
trabalho

Fonte: elaborado pela autora

A partir da finalizacdao da quarta etapa da metodologia Double Diamond (Deliver), em

que houve a comprovagdo de que as duas solugdes testadas (fag que identifique imdveis bem

precificados e mostrar calculadora e imoveis similares na pagina de cadastro) obtiveram os

resultados esperados, pode-se concluir que o objetivo de aumentar a conversdo de venda dos

imoveis, proposto por este trabalho, foi atingido e de que a metodologia DD obteve €xito ao
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orientar o desenvolvimento do projeto de forma a proporcionar a melhoria de desempenho do

produto digital analisado neste trabalho.
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5 CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo geral aplicar a metodologia Double Diamond, essa
derivada da metodologia Design Thinking, para conduzir o processo de melhoria da efetividade
de um produto digital destinado ao setor imobiliario. O objetivo geral foi cumprido, visto que
houve a aplicagdo da metodologia para resolver o problema de aumento de conversdo de vendas
de imdveis. Esse resultado pode ser observado tanto na aplica¢do das quatro etapas propostas
pela metodologia, quanto pelo resultado no aumento de conversdo verificado na etapa de
Deliver.

Além disso, este trabalho de conclusdo também possui trés objetivo especificos. O
primeiro dele ¢ diagnosticar os fatores que determinam a taxa de conversao de venda de imoveis
em um produto digital. Este objetivo foi atingido no desenvolvimento da etapa (i) Discover da
metodologia Double Diamond. Nesta etapa foram estimados os efeitos das varidveis que
influenciam na marcagdo de visitas nos imoveis cadastrados e na de vendas de um imoével
cadastrado no produto digital. Em ambos os casos, a variavel que possui um maior efeito nesses
eventos ¢ a variavel de desvio de prego. Esta variavel representa a diferenca entre o prego
escolhido pela pessoa proprietaria ao anunciar o seu imovel e o preco estimado pela calculadora
da empresa estudada.

O segundo objetivo especifico do trabalho de conclusao visa priorizar as proposigoes de
melhoria para a taxa de conversdo de venda de imoveis em um produto digital. Esse objetivo
foi realizado na etapa (iii) Develop. Primeiramente, foi realizado um entendimento de quais
solucdes ja eram disponibilizadas pela empresa, depois disso foi realizado um Benchmarking
de solugdes de precificacao no mercado imobiliario. Com isso, foi realizado um Brainstorming
de possiveis solucdes a serem testadas. Ao final, as solug¢des propostas foram priorizadas de
acordo com a metodologia RICE.

O objetivo especifico de realizar testes de eficiéncia das proposi¢des de melhoria para a
taxa de conversdo de venda de imdveis em um produto digital foi atingido na etapa (iv) Deliver.
Nessa etapa foram realizados dois testes A/B para a verificacdo da associacdo de melhores
resultados. O primeiro teste A/B teve como objetivo verificar a hipdtese de associacao positiva
da tag de 6timo preco no anincio do imovel com o aumento da procura do mesmo por potenciais
clientes. Ao analisar seu resultado por meio de testes qui-quadrado foi possivel verificar que
essa associagdo foi significativa (p-valor<0,05). O segundo teste A/B teve como objetivo
verificar a hipotese de que a apresentacao das solugdes de calculadora e de imoveis similares

reduz o comportamento dos clientes em sobreprecificar os imoveis anunciados. Os resultados
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obtidos indicam que a apresentacdo das solugdes da calculadora e o preco de imoveis similares
estdo associadas a uma reducao de 5,5% na sobreprecificacdo dos iméveis anunciado e de um
aumento de demanda de 7,14% nas visitas desses imoveis. Estes resultados foram obtidos por
meio da comparagdo das taxas entre grupos teste e controle.

Em relacdo da contribui¢do tedrica deste trabalho em ambiente académico verifica-se a
sua importancia por aplicar a metodologia Double Diamond para a solucao de um problema
dentro de um produto digital. Uma revisao de literatura evidenciou apenas um artigo publicado
que abordava a metodologia Double Diamond no contexto estudado (SENAPATHI E DRURY -
GROGAN, 2021). O trabalho desenvolvido, por mais que ndo utilize muitas técnicas e
ferramentas propostas pelo DD, apresenta um bom detalhamento dos procedimentos utilizados
para a disseminag¢do da metodologia. Dessa forma, este trabalho realiza uma aplicagdo dessa
metodologia no desenvolvimento de um produto digitai do mercado imobiliario para resolver
um problema de conversdo de imdveis de venda.

Em relagdo a contribuigdo pratica deste trabalho, ela esta relacionada com os resultados
obtidos do estudo dentro da empresa. A partir da aplicacdo das etapas da metodologia Double
Diamond, foram obtidos resultados positivos no aumento da taxa de conversdo de visita de
imodveis, assim como a diminui¢do da sobreprecificacdo dos imoveis de venda. Esses dois
resultados apresentam correlacdo com o aumento da taxa de vendas da empresa e determinaram
a melhoria deste processo.

Durante a realizacdo do estudo, aconteceram algumas limitagdes que acabaram por
prejudicar a realizacdo do mesmo. A primeira delas, foi que em virtude do tempo disponivel
para confec¢do desta pesquisa, ndo foi possivel descrever e aplicar todas as possibilidades de
desenvolvimento e melhoria do produto proposto. Além disso, as proposi¢cdes de melhoria no
produto em estudo precisam ser alinhadas com a geréncia da empresa, que suprimiu algumas
das possibilidades de melhorias identificadas. Por fim, a ltima limitagdo, relacionou-se sobre
a necessidade de consenso entre o time de produto (onde a pesquisadora participa), engenharia
e design, que impactou no tempo dispendido em cada solucao proposta.

Para sugestdes de estudos futuros, este trabalho consegue apresentar com detalhamento a
metodologia Double Diamond para melhoria de um produto digital. Apesar disso, a variedade
de ferramentas e técnicas passiveis de serem utilizadas aumenta em muito a diversidade de
aplicacdes pertinentes em cada uma das quatro etapas (Discover, Define, Develop, Deliver)
previstas na aplicagdo de metodologia. Desta forma, se sugere como estudos futuros mais
aplicacdes da metodologia, assim como um estudo que integre outras possiveis técnicas €

ferramentas sugeridas para cada uma das etapas da metodologia Double Diamond.
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APENDICE A - CODIGO SQL PARA A EXTRACAO DA BASE DE DADOS

with base as
(SELECT
listings. sk_house id_house
,house_neighborhood bairro
, fact_listings.price preco
,ts_house_first_publication
,p_50 range_medio
,p_90 range_maximo
,house_condo preco_condominio
, house_iptu preco_iptu
,house_bathrooms n_banheiros
,house_bedrooms n_quartos
,house_garages n_vagas
,house_type tipo_imovel
,CASE WHEN house_entrance = 'horas24' THEN 1 ELSE 0 END as portaria_24
,house_total_area
,is_house_furnished mobiliado
,academia
,piscina_no_condominio
,perto_do_metro
,vbs
,closing_status
FROM dw_sale. listings
LEFT JOIN dw_sale.d_listing ON listings. sk_sale_listing = d_listing. sk_sale_listing
LEFT JOIN dw_public.dim_house_listing ON listings. sk_house = dim_house_listing.id_house
LEFT JOIN datalake_ebdb_clean. house_predicted_price ON (fact_listings. sk_house
= house_predicted_price.id_house and house_predicted_price.business_context
= 'SALE")
LEFT JOIN dw_datamarts_for_sale.dim_house_listing_amenities
ON cast(listings. sk_house as varchar(9)) = dim_house_listing_amenities. id_house
LEFT JOIN (select sk_house_listing/1000 sk_house, count(*) vbs
FROM dw_sale. sale_flows
WHERE funnel_step = 'visit_booked'
GROUP BY 1) vb_table
ON vb_table.sk_house = listings.sk_house
WHERE dim_listing. status = 'PUBLISHED'
AND house_city = 'Sdo Paulo’
AND ts_house_first_publication BETWEEN cast('2021 — 01 — 01’ as date) AND cast('2021 — 03
— 01' as date))
SELECT * from base
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