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EPIGRAFE

A criatividade é a inteligéncia se divertindo.

- Albert Einstein



RESUMO

A criatividade € essencial para a inovagdo nas empresas, porém muitas organizagdes nao
investem adequadamente nesse aspecto. Visto isso, este estudo investiga como a aplicacao do
Design Thinking pode contribuir para potencializar o desenvolvimento da criatividade de
vendedores, de modo que se desenvolvam estratégias para manter e impulsionar suas vendas.
A pesquisa foi realizada com vendedores de uma industria de EPS em Mossord, RN,
aplicando as etapas do Design Thinking e utilizando entrevistas para entender qual a
perspectivas dos entrevistados a respeito da abordagem criativa para suas estratégias de
vendas. A pesquisa, de cunho qualitativo e exploratorio, seguiu o método da pesquisa-agdo e
estd dividido em cinco sec¢des: introdugdo, revisdo da literatura, metodologia, aplicagdo da
abordagem e consideracdes finais. Os resultados sugerem que promover a criatividade pode
ser benéfico para o desempenho das vendas. Em sintese, os resultados obtidos neste estudo
indicam que a aplica¢do do Design Thinking pode ser uma ferramenta eficaz para promover a
inovacdo, a criatividade e o aprimoramento das estratégias de vendas. Isso contribui ndo
apenas para a obtengdo de vantagem competitiva, mas também para o sucesso organizacional

em um mercado em constante evolugao.

Palavras-chave: design thinking, criatividade, inovagao e estratégias de vendas.



ABSTRACT

Creativity is essential for innovation in companies, but many organizations do not invest
adequately in this aspect. Therefore, this study investigates how the application of Design
Thinking can contribute to enhance the development of salespeople's creativity, so that they
can develop strategies to maintain and boost their sales. The research was carried out with
salespeople from an EPS industry in Mossor6, RN, applying the stages of Design Thinking
and using interviews to understand the perspectives of the interviewees regarding the creative
approach to their sales strategies. The research, of a qualitative and exploratory nature,
followed the action research method and is divided into five sections: introduction, literature
review, methodology, application of the approach and final considerations. The results
suggest that fostering creativity can be beneficial for sales performance. In summary, the
results obtained in this study indicate that the application of Design Thinking can be an
effective tool to promote innovation, creativity and the improvement of sales strategies. This
contributes not only to gaining competitive advantage but also to organizational success in an

ever-evolving market.

Keywords: design thinking, creativity, innovation and sales strategies.
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1 INTRODUCAO
1.1 CONTEXTUALIZACAO E PROBLEMATIZACAO

O Design Thinking tem se destacado como uma abordagem inovadora e estratégica no
contexto organizacional, proporcionando métodos e ferramentas para resolver problemas
complexos de maneira criativa. Além disso, essa metodologia ¢ capaz de desenvolver
produtos inovadores através da criatividade, como afirma Brown (2010) CEO da maior
empresa de consultoria em design nos Estados Unidos, a IDEO. Visto isso, observa-se que a
criatividade dos individuos nas organizacdes ¢ essencial para manter a inovagdo no ambiente
de negocios, ja que nessa perspectiva eles sdo vistos como solucionadores de problemas
(Florida, 2011).

Apesar do reconhecimento crescente da importancia da criatividade nas organizacdes,
ainda existem empresas que ndo investem em métodos eficazes para fomentar o
desenvolvimento criativo de seus colaboradores. Para Haubert (2019, p.75) os avangos
organizacionais ocorrem quando hé abertura de espaco por parte dos gestores para aquilo que
nao conhecem, de modo que seus colaboradores contribuam com a criatividade quando se
trata da busca pelo novo. Com isso, ¢ evidente a importancia do reconhecimento das empresas
no investimento em abordagens que potencializam a criatividade de seus funcionarios.

A compreensdo dos principios fundamentais do Design Thinking € crucial para avaliar
sua aplicagdo pratica e os possiveis impactos no desenvolvimento criativo. Esse modelo foi
aplicado com a participacao dos vendedores que representam uma industria produtora de EPS
(poliestireno expandido), conhecido popularmente como isopor. A loja filial da induastria
pesquisada localiza-se na cidade de Mossor6 no Rio Grande do Norte. A analise desses
principios, juntamente com a aplicagdo pratica do modelo, proporcionou insights sobre a
viabilidade e eficicia dessa abordagem para o desenvolvimento da criatividade. Ao avaliar o
impacto da aplicagdo do Design Thinking por meio de entrevistas com os funcionarios,
buscou-se compreender suas percepcdes e experiéncias em relacdo a influéncia dessa
metodologia em sua expressdo criativa para o desenvolvimento de estratégias de vendas.
Igualmente, identificar possiveis desafios e beneficios com a aplicagdo do Design Thinking
entres os trabalhadores, forneceu uma visdo mais aprofundada sobre o papel desse método na
promogcao da criatividade organizacional.

Portanto, este trabalho de pesquisa buscou ndo somente explorar a teoria referente ao

Design Thinking, bem como as evidéncias praticas de sua aplicacdo e impacto, de modo a
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oferecer contribui¢des valiosas para o campo da gestdo da criatividade e inovagdo nas
organizagoes.

Nesse contexto, surge a questao central deste trabalho: como o design thinking pode
contribuir para a potencializacdo da criatividade de vendedores, de modo que se
desenvolvam estratégias para manter e impulsionar suas vendas?

Este trabalho foi estruturado em cinco se¢des: a primeira se¢do, constituida pela
presente introducdo; a segunda, pela revisdo da literatura sobre Criatividade nas Organizagdes
e Design Thinking; a terceira, pela apresentagdo do método de pesquisa adotado; a quarta,
pelo desenvolvimento do modelo de aplicagdo do Design Thinking; e a Gltima se¢do exprime

as consideracoes finais.

1.2 JUSTIFICATIVA

A escolha do tema para este trabalho se justifica diante da crescente importancia da
criatividade no ambiente empresarial contemporaneo. Em um cenario de constantes mudangas
e competitividade acirrada, a capacidade de inovar através do processo criativo torna-se vital
para o sucesso das organizagdes. Portanto, nota-se que as empresas se diferenciam uma das
outras e se mantém competitivas no mercado em virtude da criatividade (Branddo et al.,
2023).

Diante do exposto, Brown (2020) confirma que as organizagdes que utilizam
estratégias inovadoras tendem a sofrer menos ameagas no ambiente mercadolégico. Com isso,
o Design Thinking surge como uma estratégia nas organizagdes, que estimula a criatividade e
consequentemente promove a integracdo da inovacao (Jordan; Cavaglieri; Machado, 2016).
Seu enfoque nas pessoas proporciona um ambiente propicio para a geracdo de ideias
inovadoras e solugdes significativas para as organizacdes (Moreira, 2018).

No contexto atual, ainda existem empresas que ndo valorizam a importancia da
criatividade organizacional para a consecu¢do de resultados inovadores consistentes e, por
isso, desconhecem as metodologias que podem auxilid-las no processo do desenvolvimento
criativo de seus funcionarios. Para isso € necessario compreender que os avangos
organizacionais ocorrem quando os gestores permitem a entrada daquilo que nao conhecem
de modo que seus colaboradores contribuam com sua criatividade ao buscar aquilo que € novo
(Haubert, 2019).

A escolha de aplicar o Design Thinking em uma loja representante de uma industria

produtora de EPS visou compreender como essa abordagem pode contribuir no contexto de
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estratégias de vendas, uma vez que os funciondrios ndo sdo instigados a desenvolverem sua
criatividade diante de um cendrio amplamente competitivo. A anélise pratica proporcionou
informagdes sobre desafios concretos e beneficios tangiveis que podem surgir com a
aplicacdo do Design Thinking.

Além disso, ao avaliar o impacto da aplicagdo do Design Thinking por meio de
entrevistas com os funciondrios, buscou-se compreender as percepgdes e experiéncias
individuais em relacdo a influéncia dessa metodologia em sua expressdo criativa, de modo a
prover dados para gestores e lideres interessados em promover ambientes de trabalho mais
criativos e inovadores.

Em resumo, a escolha deste tema nio apenas aborda uma lacuna relevante na gestao
da criatividade organizacional, mas também oferece recomendacdes para as praticas

gerenciais e contribui para a literatura académica sobre criatividade nas organizagoes.

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo Geral

Este trabalho tem como objetivo principal investigar como a aplicagdo do Design
Thinking pode contribuir para potencializar o desenvolvimento da criatividade de vendedores,

de modo que se desenvolvam estratégias para manter e impulsionar suas vendas.
1.3.2 Objetivos Especificos

e Aplicar o modelo de Design Thinking com funcionarios do setor de vendas;

e Avaliar o impacto da aplicagdio do Design Thinking na expressdo criativa de
vendedores para manter e impulsionar suas vendas;

e Documentar as praticas adotadas durante o processo de aplicacdo do Design Thinking,

a fim de fornecer insights para futuras iniciativas semelhantes.
2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 CRIATIVIDADE NAS ORGANIZACOES

Desde os primeiros momentos da humanidade, o homem mostra-se capaz de se
adaptar frente as mudancas ocorridas ao longo do tempo. Com as revolugdes tecnoldgicas,
mudangas constantes, instabilidade, velocidade e acimulo de informagdes que caracterizam o

mundo globalizado, a capacidade de adaptacdo tornou-se fundamental. Isso evidencia o papel
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cada vez mais crucial da criatividade como uma ferramenta essencial em um cendrio em
constante evolucdo (Gurgel, 2006). Nessa perspectiva, observa-se que em um mundo
empresarial dindmico, a criatividade surge como elemento crucial para que as organizacoes se
adaptem (Puccio; Cabra, 2010).

Para compreender a relevancia da criatividade nas organizacdes, ¢ fundamental
conhecer seus conceitos. Inicialmente os pesquisadores atrelaram a criatividade a condigdes
genéticas e afins, no entanto, apos a década de 1980, o termo passou a ser conceituado como
um comportamento advindo de caracteristicas pessoais, habilidades cognitivas e fatores
ambientais (Haubert, 2019). Diante dessa evolucdo conceitual, Gardner (1995) define a
criatividade como a “capacidade de resolver problemas ou criar produtos considerados
importantes num determinado ambiente”.

Ainda sobre o conceito de criatividade, Predebon (2005) diz que a humanidade possui
a habilidade de raciocinar de modo construtivo, sendo essa capacidade definida como
criatividade. Para Pereira et al. (1999) o termo esta vinculado ao verbo "criar", derivado do
latim "creare”, cujo significado ¢ conferir existéncia. Apesar dessas conceituagdes, Predebon
(2005) diz que ndao ha como restringir seu conceito em apenas uma definicdo, pois cada
individuo possui uma visao diferente a respeito do termo.

Contudo, Puccio e Cabra (2010) mostram que os estudos referentes a criatividade no
ambito organizacional s3o evidentes frente a necessidade adaptativa das organizagdes. No
entanto, os mesmos relatam que nao sao as organizagdes em si que se readaptam, mas sim os
individuos que a formam. Portanto, nota-se que a criatividade surge através dos individuos.
Shin e Zhou (2007) mostram que a criatividade esta atrelada a geragdo de ideias inovadoras e
proveitosas, relacionadas a produtos, servi¢os, processos € procedimentos, 0os quais emanam
de um coletivo de individuos que trabalham em equipe.

Observa-se que as defini¢des citadas acima a respeito da criatividade, convergem
sobre a perspectiva de criar algo novo. Além disso, conforme destacado por Rego, Sousa e
Marques (2012), a criatividade em ambientes organizacionais tem como principal meta a
resolucdo de desafios. Isso ocorre por meio da inovagdo em produtos e servigos, aproveitando
oportunidades variadas de negocios e adaptando-se as necessidades fundamentais dos clientes.
A integracdo desses elementos, em conjunto, viabiliza a melhoria da eficicia de uma
organizagao.

Dentro dos conceitos abordados, conclui-se que a criatividade esta atrelada a resolugao
de problemas, através da criagdo de algo novo, tendo em vista as concepgdes dos individuos

que estdo presentes no ambiente organizacional, de modo a promover vantagens competitivas.
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Através do conceito levantado por Shin e Zhou (2007) nota-se a importancia da criatividade
dos trabalhadores para o desenvolvimento da inovagdo nas organiza¢des. Os autores também
mencionam que a geracao de novas ideias provém nao somente de um individuo, mas sim de
um grupo de pessoas.

Visto isso, Ayamy e Haghani (2012) afirmam que a troca de ideias em grupo, pode ser
considerada um eficaz estimulo a gestdo da criatividade. Com isso, existem diversas
abordagens que podem contribuir para a potencializacdo da criatividade dos colaboradores e
consequentemente garantir a geracdo de ideias inovadoras, sendo uma dessas metodologias o

Design Thinking.

2.2 DESIGN THINKING

Em 2003, David Kelley, consultor de design na IDEO consultoria, cunhou o conceito
de "Design Thinking". Trata-se de um método de inovag¢do e design que concentra sua
abordagem na compreensdo dos gostos, desejos e necessidades das pessoas, mesmo que nao
estejam expressos explicitamente. Esse método ¢ construido por meio da observacao direta e
da colabora¢do (Higa et al., 2023).

Ao longo dos anos, varios autores foram contribuindo para sua defini¢do e pratica.
Brown (2008) julga o Design Thinking como: “[...] uma metodologia que permeia todo o
espectro de atividades de inovagao com uma filosofia de Design voltada para pessoas”.
Segundo Souza (2021, p.52), o Design Thinking estimula as empresas a atingirem um alto
nivel de eficiéncia ao sugerir abordagens inovadoras para a gestdo do compartilhamento de
ideias, possibilitando que as organizagdes incentivem o crescimento e a criatividade de seus
colaboradores.

Casas e Merino (2011) afirmam que o Design Thinking ¢ uma ferramenta direcionada
para as capacidades funcionais presentes em todos, mas frequentemente ignoradas e
substituidas por praticas ultrapassadas. Segundo os autores, seu emprego permite aos usuarios
reconhecer e desenvolver novas ideias sobre a capacidade humana. Portanto, a ferramenta, de
acordo com eles, deve abordar déficits funcionais, impulsionando assim a motivagao da
equipe e aprimorando a qualidade da entrega de produtos ou servigos oferecidos pela
empresa.

Essa abordagem também pode ser compreendida como um modelo de pensamento
centrado nas pessoas, buscando, de varias maneiras, solu¢des inovadoras que tenham

significado para as organizagdes (Moreira, 2018). Assim sendo, Bukowitz (2002) afirma que
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o Design Thinking pode ser utilizado em diversas ocasides e possibilidades. Para Brown
(2010), o Design Thinking propde a formacao de uma equipe interdisciplinar, onde individuos
com conhecimentos distintos contribuem com novas ideias por meio de seu conhecimento e
experiéncia profissional. A partir disso, compreende-se que o Design Thinking promove um
ambiente motivador e flexivel.

Nesse contexto, vale ressaltar que o Design Thinking ndo ¢ uma receita pronta. Seu
resultado emerge da observacdo e da pesquisa. Trata-se de uma abordagem inovadora para a
reflexdo sobre problemas, um método que busca resultados praticos e aplicaveis, levando em
consideracao a diversidade de competéncias e habilidades das equipes, assim como as
pesquisas realizadas com os clientes. (Kassick; Kirsch, 2017). No entanto, existem algumas
etapas e ferramentas do Design Thinking que sdo representadas de maneira linear, mas trata-
se de uma abordagem intrinsecamente versatil, permitindo interacdes entre as etapas,
conforme salientado por Brown (2008).

De acordo com Brown (2008) e Vianna et al. (2012), o processo do Design Thinking
compreende trés fases essenciais: Imersdo, ideagdo e prototipacdo. Essas fases ndo seguem
uma ordem rigida e podem ocorrer de forma individual ou em paralelo, dependendo das
questdes levantadas, da geragdo de ideias e do desenvolvimento de solucdes (Higa et al.,
2023).

A etapa de imersdo constitui a fase inicial de exploracdo para analisar o contexto de
um problema, reformular o mesmo e estabelecer um entendimento preliminar. Durante esse
periodo, também sao identificadas as necessidades dos clientes, preparando o terreno para a
préxima etapa. Na fase de ideacdo, o foco esta na geracao de ideias inovadoras, destacando-se
a importancia da interdisciplinaridade da equipe. O uso de técnicas criativas ¢ fundamental
para enriquecer os processos criativos, valorizando a diversidade de perspectivas. As ideias
sao refinadas, e a melhor proposta ¢ avaliada com base na viabilidade comercial e na
aceitacdo de mercado. Por fim, chega-se a fase de prototipacdo, na qual as ideias geradas na
fase anterior sdo testadas e validadas. (Vianna et al., 2012).

Levando em consideracdo as trés fases essenciais, o Design Thinking também pode ser

dividido em cinco etapas, conforme apresentado na figura a seguir.
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Figura 1 - Etapas do Design Thinking

¢ Entrevistas e Gerar muitas
e Pesquisar ideias
* Observar e Explorar
solugdes
IDEACAO
¢ Brainstormings

* Insights Z e Teste com
* Personas ¢ Tornar as S usudario
ideias ¢ Obter feedback

tangiveis

Fonte: Adaptado de Terrar (2018).

A etapa da empatia proporciona a centralizagdo das pessoas no processo, de modo que
sejam observadas suas necessidades e desejos. Na fase da definicdo busca-se analisar o
contexto de um problema para estabelecer um entendimento preliminar, através das
necessidades abordadas na fase da empatia, transformando-as em possiveis oportunidades. Ja
na fase de ideagdo, tem-se como objetivo encontrar solugdes para o problema anteriormente
definido. Na fase de prototipacdo as ideias sdo representadas, a fim de que os usudrios possam
interagir com elas. Por fim, a etapa de testes caracteriza-se como a apresentagao dos
prototipos aos usudrios para que os mesmos relatem suas experiéncias e levantem seus
feedbacks objetivando o aprimoramento da ideia. (Terrar, 2018)

Em resumo, observa-se que o Design Thinking se trata de um método de inovagao que
se concentra na compreensao das necessidades das pessoas por meio da observacao direta e
colaboragdo. Essa abordagem, centrada nas pessoas, busca solu¢des inovadoras significativas
para as organizagdes, sendo flexivel e aplicavel em diversos setores e situagdes, o que pode
colaborar para a potencializacdo da criatividade dos individuos presentes no ambito

organizacional.
3. METODOLOGIA

3.1 NATUREZA E CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa ¢ de natureza qualitativa, uma vez que se propde a analisar e compreender
as percepgoes dos colaboradores em relagdo a influéncia do Design Thinking em sua

expressdao criativa. Esse tipo de pesquisa permite que haja maior profundidade de senso
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comum ¢ conhecimento empirico para a problematica levantada. De acordo com Richardson
(1999, p. 90) a pesquisa qualitativa “pode ser caracterizada como a tentativa de uma
compreensdo detalhada dos significados e caracteristicas situacionais apresentadas pelos
entrevistados, em lugar da producdo de medidas quantitativas de caracteristicas ou
comportamentos”.

Na investigacdo qualitativa, a geragdo de conhecimento ocorre de maneira
colaborativa e bidirecional entre o pesquisador e o sujeito da pesquisa, dando lugar a um
processo de conhecimento circular. Além disso, de uma perspectiva ampla, a pesquisa
qualitativa engloba a coleta, observagdo e interpretacdo de textos (verbais e escritos),
juntamente com a analise direta do comportamento. (Silva, 2008)

Este trabalho também possui propdsito exploratorio, pois a investigacdo visa
proporcionar maior familiaridade com o problema e compreender o contexto da aplicagao do
Design Thinking. Além disso, o objetivo de aplicar o modelo de Design Thinking sugere uma
abordagem mais aberta e investigativa para entender como essa metodologia pode ser
implementada e qual resultado pode gerar. Como argumenta Gil (2002, p. 41) a delimitagao
para este tipo de pesquisa pode ser flexivel, possibilitando os mais variados aspectos
referentes ao fato estudado.

Quanto ao método utilizado, trata-se de uma pesquisa-a¢do. De acordo com Thiollent
(1997, p. 14) esse método consiste em um tipo de investigacdo social com base empirica,
onde os atores e pesquisadores se envolvem de modo cooperativo dentro do contexto de
pesquisa, nao somente compreendendo os problemas coletivos, bem como trazendo solugoes.
Essa correlagdo manifesta-se desde o planejamento das acdes até a avaliagdo de seus
resultados. A pesquisa-acdo tem como objetivo, em simultidneo, a intervencdo, a elaboracao

de conhecimento e o seu desenvolvimento (Vergara, 2005).

3.2 PLANO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada por meio da aplicagdo de algumas etapas do Design
Thinking e por meio de entrevistas, sendo estas cometidas aos dois tnicos vendedores de uma
loja filial de uma industria produtora de EPS.

Antes da entrevista, foi implementado o modelo de Design Thinking para familiarizar
os funciondrios com o conceito, visto que ambos demonstraram falta de familiaridade com o
tema. Primeiramente, houve uma explicagdo detalhada sobre o que se trata o Design

Thinking, suas etapas e principios. Posteriormente ocorreu a aplicagdo pratica da abordagem
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de forma clara e detalhada, permitindo que os participantes assimilassem os conceitos
gradualmente. A aplicacdo dessa abordagem foi dividida entre as etapas de empatia, definigao
do problema, geracao de ideias e prototipagem, baseada nas fases propostas pelo Design
Thinking. Desde a imersdo inicial até a prototipagem, cada fase foi abordada com exemplos
praticos e discussdes interativas, facilitando a internalizagdo dos principios do Design
Thinking. Esse modelo estruturado ndo s6 ajudou os funciondrios a compreenderem o
processo, mas também os capacitou a aplica-lo de forma eficaz em desafios especificos do
contexto de vendas da empresa.

O instrumento principal foi um roteiro de entrevistas semiestruturadas com seis
perguntas propriamente elaboradas, construido a partir da revisdo abrangente da literatura
relacionada aos conceitos, principios e metodologias do Design Thinking, com o objetivo de
explorar as percepgdes dos colaboradores de maneira mais detalhada a respeito da influencia
dessa abordagem para o desenvolvimento da sua criatividade no contexto de vendas. DiCicco-
Bloom e Crabtree (2006, p.315) afirmam que este tipo de entrevista ¢ “organizado em torno
de um conjunto de questdes abertas pré-determinadas, com outras questdes emergindo a partir
do didlogo entre entrevistador e entrevistado”.

Segundo Marconi e Lakatos (2003, p.195), a entrevista “é um encontro entre duas
pessoas, a fim de que uma delas obtenha informagdes a respeito de determinado assunto,
mediante uma conversacdo de natureza profissional”. Para Gil (2008), a entrevista ¢ uma
técnica especialmente 1til para investigar o comportamento e a subjetividade humana. Neste
caso, a entrevista foi essencial para investigar qual a percepcdo dos funciondrios sobre o
modelo de Design Thinking e como este método pode influenciar em seu comportamento

criativo.

3.3. PLANO DE ANALISE DE DADOS

A andlise de dados qualitativos foi realizada por meio de técnicas de analise de
conteudo, identificando padrdes, temas e insights relevantes nas respostas dos participantes.
Esta técnica permite a interpretacdo dos dados qualitativos, sendo estes descritos de modo

objetivo e sistematico, assim como no momento em que foram colhidos. (Bardin, 2009)

4 APLICACAO DO DESIGN THINKING

De acordo com Desconsi (2012), o Design Thinking contribui com o estimulo e

promog¢ao da inovacdo, de modo que as organizagdes e até mesmo as sociedades sejam
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transformadas através de seus métodos. Por isso, a metodologia do Design Thinking foi
selecionada como abordagem principal para investigar e potencializar a criatividade dos
funcionarios no contexto de vendas, levando em consideragao sua énfase na compreensao
empatica dos usudrios e na resolucao de problemas de forma colaborativa e inovadora.

Este estudo se estruturou em cinco fases distintas: empatia, defini¢do do problema,
geracdo de ideias e prototipagem. Por ultimo, foi aplicada uma entrevista para que houvesse
uma melhor compreensdao acerca das percepgdes dos funcionarios quanto a utilizagdo do
método.

A explicacdo de cada fase foi organizada da seguinte maneira: objetivo da fase,

procedimentos adotados e os resultados obtidos.

4.1 EMPATIA
4.1.1 Objetivo da fase

O objetivo primordial desta fase consistiu em investigar as percepcoes € demandas dos
clientes em relagdo a experiéncia de compra do produto, para que se compreendessem as
expectativas dos consumidores com base nas informagdes dadas pelos proprios funcionérios.
Com isso, buscou-se identificar areas passiveis de aprimoramento e coletar insights que
pudessem embasar recomendacdes e estratégias destinadas a melhorar a experiéncia do

cliente, promovendo, assim, sua satisfacao e fidelizacao.

4.1.2 Procedimentos adotados

Para atingir o objetivo proposto, foi formulado o seguinte questionamento para os
funciondrios: "Como os clientes gostariam que a experiéncia de compra fosse aprimorada?".
Essa pergunta representa o compromisso em compreender profundamente as
necessidades e expectativas dos clientes, direcionando o foco do projeto para resolver
problemas reais enfrentados pelos usudrios. Isso ndo apenas valida as propostas de
intervengdo, mas também garante que o projeto esteja alinhado com as reais demandas do

contexto, promovendo maior aceitacdo e sucesso das solu¢des propostas.

4.1.3 Resultados obtidos

Com base no questionamento levantando, segundo os entrevistados, uma melhoria

significativa seria a implementacio de um servico de entrega direta pela loja filial.
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Atualmente, os clientes que adquirem quantidades inferiores a quinhentas pecas sdo
responsaveis por organizar o transporte, muitas vezes sem conhecimento adequado sobre a
manipulagdao desses materiais frageis. A empresa sO se encarrega das entregas para pedidos
acima de quinhentas pecas, que vém diretamente da industria, devido a falta de logistica
adequada, o que resulta em atrasos nas entregas.

Os entrevistados sugeriram que a filial estabeleca um sistema de transporte proprio
para garantir uma entrega mais eficiente. Além disso, eles destacaram como desvantagem
significativa a politica de parcelamento de compras. Enquanto outras empresas do ramo
oferecem opcdes mais flexiveis, a empresa pesquisada limita o parcelamento a trezentos e
cinquenta reais por parcela, o que desmotiva os clientes que realizam compras de menor
valor.

Em sintese, baseado nas experiéncias cotidianas, os vendedores colocaram-se no lugar
de seus clientes e observaram as lacunas que impedem sua total satisfacdo e
consequentemente evitam que haja melhores resultados em suas vendas. Nesse aspecto,
observa-se na pratica o que Brown (2008) afirma quando caracteriza o Design Thinking como
“[...] uma metodologia que permeia todo o espectro de atividades de inova¢do com uma
filosofia de Design voltada para pessoas”.

Ademais, ¢ notorio que eles ndo somente levantaram as problematicas, mas também,
ainda na fase de empatia, trouxeram uma possivel solugdo para o problema, como ¢ o caso da
sugestdo de um sistema de entregas realizado pela propria loja filial. Isso reflete uma
abordagem criativa e uma busca proativa por solucdes eficientes. Destaca-se também que o
reconhecimento da desvantagem competitiva em relagdo a politica de parcelamento indica
uma conscientizacdo sobre as expectativas dos clientes e o ambiente competitivo. Essas
propostas mostram uma mentalidade inovadora e focada no aprimoramento da experiéncia do

cliente e da operagao da empresa.

4.2 DEFINICAO DO PROBLEMA
4.2.1 Objetivo da fase

Ao identificar e delinear precisamente os desafios que os profissionais de vendas
enfrentam, € possivel concentrar os esforcos na resolugdo de questdes especificas. Esta
abordagem nao apenas ajuda a evitar solugdes genéricas e irrelevantes, mas também permite
que os colaboradores se concentrem em solugdes inovadoras e personalizadas que atendam as

necessidades reais do mercado e dos clientes.



Dessa forma, ao definir o problema de maneira colaborativa, os membros da equipe
podem se envolver mais profundamente no processo criativo, aproveitando uma variedade de
perspectivas e experiéncias para gerar ideias mais diversas e eficazes. Conforme afirma,
Ayamy e Haghani (2012), a troca de ideias em grupo, pode ser considerada um eficaz
estimulo a gestdo da criatividade.

Por fim, ao estabelecer um problema claro e bem definido, o Design Thinking capacita
os funcionarios de vendas a encontrarem solu¢des mais relevantes e impactantes,

impulsionando assim o sucesso comercial e a satisfagdo do cliente.

4.2.2 Procedimentos adotados

Para a defini¢do do problema foi utilizada a analise SWOT. Conforme Serra, Torres e
Torres (2004, p. 28) “a fungdo primordial da SWOT ¢ possibilitar a escolha de uma estratégia
adequada — para que se alcancem determinados objetivos — a partir de uma avaliagdo
critica dos ambientes internos e externos”.

Ao integrar a analise SWOT ao processo de Design Thinking, os colaboradores foram
incentivados a explorar maneiras criativas de alavancar seus pontos fortes, mitigar suas
fraquezas, capitalizar oportunidades e enfrentar ameacas. Essa abordagem permitiu o
direcionamento do pensamento estratégico e criativo dos funciondrios, possibilitando que eles
ndo somente aproveitassem as oportunidades para alcancar o sucesso comercial, bem como

identificassem os principais problemas enfrentados.

4.2.3 Resultados obtidos

Os resultados obtidos foram analisados de acordo com a tabela abaixo.

Quadro 1 - Analise SWOT

e Atendimento e Parcelamento limitado
® Precos e Entrega

e [Localizacao

e Pecas sob encomenda

e Atualizagdo do Instagram e (Concorréncia

Fonte: Dados da pesquisa (2024)
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Com base na analise SWOT fornecida, foi possivel identificar os pontos positivos e
negativos da loja filial, para que assim fosse definido o principal problema, mas antes mesmo
de defini-lo foram levantados diversos resultados estratégicos. Por exemplo, tendo como base
que a loja filial pesquisada, em comparacdo as demais ¢ a unica que mantém sua rede social
mais atualizada, os entrevistados relataram que através de sua constidncia no Instagram,
conseguiram alcangar novos clientes. Portanto, seria valido aproveitar esta oportunidade para
que a loja ganhe mais visibilidade e atraia novos clientes. Isso pode ser alcancado criando
conteudo envolvente e informativo no Instagram, destacando os pontos fortes da empresa,
como seu atendimento de qualidade, precos competitivos, localizacdo conveniente e a
capacidade de produzir pegas sob encomenda.

Em relacdo as fraquezas identificadas, como problemas com parcelamento e entrega
os funcionarios ja as abordaram e trouxeram sugestoes de melhorias durante a fase de
empatia. Isso mostra que de fato o Design Thinking nao se trata de um processo sistematico,
mas sim de uma abordagem intrinsecamente versatil, permitindo interagcdes entre as etapas,
conforme salientado por Brown (2008).

No que se refere a ameaca da concorréncia, a empresa pode diferenciar-se de diversas
maneiras. Por isso, no proximo topico, foi dada a liberdade aos funcionarios de gerarem ideias

criativas de modo que fossem inibidas as perdas de vendas para a concorréncia.

4.3 GERACAO DE IDEIAS
4.3.1 Objetivo da fase

O objetivo da fase de geracdo de ideias foi identificar e coletar propostas criativas e
inovadoras para resolver os problemas identificados através da andlise SWOT, permitindo o
aprimoramento no desempenho de vendas da empresa diante da iminente entrada de novos
concorrentes no mercado. Este processo visou estimular a criatividade e a participagcdo dos

funcionarios, encorajando-os a pensar em solucdes para enfrentar a ameaga da concorréncia.

4.3.2 Procedimentos adotados

Para a geracdao de ideias foi proposto que cada entrevistado elaborasse um desenho
com uma ideia, a partir do seguinte questionamento: “Diante da iminente entrada de novos
concorrentes no mercado, como uma empresa pode desenvolver estratégias inovadoras e

sustentdveis para manter e impulsionar suas vendas”’?
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A abordagem de solicitar que cada entrevistado elaborasse um desenho com uma ideia
para enfrentar os desafios identificados foi crucial, pois estimula a criatividade e promove a
diversidade de perspectivas. Ao expressar suas ideias por meio de desenhos, os participantes
foram incentivados a pensar de forma inovadora e fora da caixa, o que enriquece o processo
de geragdo de ideias.

Além disso, os desenhos facilitam a comunicacdo das ideias, permitindo uma
compreensdo mais facil e colaborativa entre os participantes. Essa abordagem também
aumenta o engajamento dos funciondrios, promovendo um senso de pertencimento e

responsabilidade na busca por solugdes eficazes.

4.3.3 Resultados obtidos

Esses foram os resultados dos desenhos:

Figura 2 - Geragao de ideia da entrevistada 1

|
/
[SOPlRe
=7
1 ESTAC\ONAMENTD » //
| N7
J ﬂ | Wiz
Gt N S I RN 5.

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

O desenho destaca a importancia de investir em melhorias fisicas e de ambiente para
tornar a experiéncia do cliente mais positiva. Isso inclui melhorias no estacionamento, uma
fachada mais atrativa ¢ informativa, ¢ um ambiente interno mais confortavel e climatizado.
Essas mudangas visam criar uma atmosfera acolhedora e convidativa, demonstrando o

compromisso da empresa com o conforto e a satisfagao do cliente.
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Figura 3 - Geragdo de ideia do entrevistado 2

H
Fonte: Dados da pesquisa (2024)

Por outro lado, o segundo desenho enfatiza a necessidade de um alinhamento mais
eficaz entre a equipe para melhorar as condi¢des de pagamento e entrega. A énfase ¢ colocada
na importancia da cooperagdo interna para garantir que os clientes sejam atendidos de forma
eficiente e que suas necessidades sejam atendidas de maneira oportuna. Isso sugere uma
abordagem mais centrada na equipe e nas operacdes internas da empresa para garantir a
fidelizagao do cliente e, consequentemente, um maior retorno financeiro.

Os resultados dos desenhos sugerem duas abordagens distintas para melhorar o
desempenho da empresa. Essas abordagens distintas sdo derivadas da formacdo da equipe

interdisciplinar caracterizada por Brown (2010). Apesar de ambos os funciondrios serem
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vendedores, eles mostram que possuem conhecimentos distintos o que contribui com novas
ideias por meio de suas habilidades individuais e experiéncia profissional.

Quanto a distingdo da abordagem de ideias, observa-se que enquanto o primeiro
desenho destaca a importancia do ambiente fisico e da experiéncia do cliente, o segundo
destaca a necessidade de um trabalho em equipe eficaz para melhorar as operagdes internas e
a satisfacdo do cliente. Ambos os desenhos fornecem ideias sobre areas especificas que
podem ser aprimoradas para impulsionar o desempenho geral da empresa e consequentemente

garantir vantagem competitiva como foi proposto.

4.4 PROTOTIPAGEM
4.4.1 Objetivo da fase

O objetivo geral da fase foi proporcionar um ambiente propicio para a geragdo e
visualizagdo das ideias, através da criagdo de uma representacdo visual das mesmas,

promovendo a colaboragdo e o trabalho em equipe.

4.4.2 Procedimentos Adotados

Nessa etapa, os participantes criaram uma representacdo visual das ideias, usando um
storyboard para contar uma histéria que demonstrasse como os clientes podem interagir com
a ideia proposta, de modo que o conceito fosse visualizado de maneira mais tangivel, além de
entender melhor como ele foi percebido e utilizado pelos clientes. O storyboard foi criado

pelos proprios funcionarios, utilizando a plataforma Canva.

4.4.3 Resultados obtidos

O storyboard resultante consistiu em seis quadros que narram a jornada do cliente ao
interagir com a empresa. Desde a entrada na loja e a percep¢do das mudangas positivas, como
estacionamento, sinalizacdo e ambiente climatizado, até o elogio das melhorias e a realizagao

de uma compra significativa, como mostra a figura a seguir.
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Figura 4 — Storyboard: Contato com o Cliente
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Fonte: Dados da pesquisa - Canva (2024)

o

Cada quadro do storyboard representa uma iteragdo do protdtipo, permitindo uma
visualizagdo clara das mudangas propostas e das interagdes entre cliente e empresa. Essa
abordagem facilitou a comunicacao e o entendimento entre os membros da equipe observando
assim uma oportunidade para refinar as solugdes antes que elas fossem possivelmente
enviadas aos gerentes como sugestdo para implementagao.

Este exercicio exemplifica como o Design Thinking utiliza a prototipagem para
transformar ideias em solu¢des tangiveis, impulsionando a inovag¢do e a criatividade nas
empresas. Ao adotar uma abordagem centrada no ser humano e promover a colaboragao
interdisciplinar, o Design Thinking capacita os colaboradores, desenvolvendo sua criatividade
e os incentivando a criar experiéncias excepcionais para os clientes, de maneira que a

organizacao obtenha vantagem competitiva em um mercado em constante evolugao.
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4.5 ENTREVISTA

Objetivando compreender a percepgao dos funcionarios quanto a aplicagdo do Design
Thinking em seu contexto, foi realizada uma entrevista semiestruturada.

De acordo com a entrevista conclui-se que a Entrevistada 1, revelou uma experiéncia
limitada com o Design Thinking. Ela ndo participou de projetos especificos, mas afirma ter
adotado abordagens criativas em suas estratégias de vendas, principalmente ao destacar as
vantagens dos produtos para os clientes. No entanto, quando ela diz que “criativo seria o
produto ser uma novidade para o mercado, mas ndo tem nada muito criativo no meu
atendimento, sempre vou na mesmice, na Ssimpatia, ndo tenho criatividade para outras
coisas.”, isso implica que ela reconhece que sua abordagem de vendas carece de inovacao
além do aspecto relacional com os clientes.

Ao questiona-la sobre como o Design Thinking poderia ser aplicado no dia a dia dos
vendedores, ela afirma que vé€ potencial em periodos festivos para promover seus produtos e
sugere pesquisas de mercado e busca de inspiracdo online como formas de impulsionar a
criatividade. Esse método de busca ¢ essencial para a geragdo de ideias, contribuindo para o
desenvolvimento criativo dos funciondrios. A funcionéria também destaca a importancia do
Design Thinking na compreensdo das necessidades dos clientes e na superagdo de desafios
comuns no processo de vendas. Ela acredita que o Design Thinking a ajudou a perceber a
necessidade de mudancgas para aumentar seu potencial criativo.

Por outro lado, o Entrevistado 2, demonstra uma compreensao mais solida do Design
Thinking, embora também nao tenha participado de projetos especificos relacionados a ele
anteriormente. Ele destaca a empatia como uma habilidade fundamental do Design Thinking
“porque através dela a gente consegue entender, se colocar no lugar do cliente, ver as
necessidades que ele tem no momento.”.

Ele reconhece que o Design Thinking estimulou sua criatividade, especialmente
através de atividades de desenho e historias em quadrinhos. Ele sugere que as empresas
deveriam investir mais em projetos de Design Thinking ou receber estudantes para estimular
uma cultura de inovacdo e melhorar os processos internos, o que consequentemente poderia
impulsionar as vendas diante da concorréncia.

Ambos os entrevistados reconhecem o potencial do Design Thinking para impulsionar
a criatividade, resolver problemas e melhorar os processos de vendas, embora tenham

perspectivas diferentes quando se trata da geragdo de ideias.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com base nos resultados obtidos, ¢ evidente que a aplicacao do Design Thinking pode
ser altamente benéfica para potencializar a criatividade dos funciondrios no contexto de
vendas, tanto para manter quanto para impulsionar as vendas de uma empresa. Ao longo das
diferentes fases do processo, como a empatia, a defini¢do do problema, a geragdo de ideias, a
prototipagem e as entrevistas, ficou claro como essa abordagem pode ajudar a compreender
profundamente as necessidades dos clientes, identificar desafios especificos enfrentados pelos
profissionais de vendas e gerar solugdes eficazes.

Através da empatia, os funcionarios puderam se colocar no lugar dos clientes,
identificando lacunas na experiéncia de compra e propondo solugdes criativas para questdes
como a falta de opgdes de entrega para compras de menores quantidades de pegas. Além
disso, a conscientizacdo sobre a desvantagem competitiva em relagdo a politica de
parcelamento evidencia a importancia de compreender as expectativas dos clientes e o
ambiente competitivo para impulsionar as vendas.

A definicdo do problema através da analise SWOT permitiu identificar os pontos
fortes e fracos da empresa, bem como as oportunidades e ameagas do mercado, subsidiando a
defini¢@o do principal problema a ser abordado, que foi embasado na ameaga da concorréncia.
Ainda na analise SWOT foi possivel verificar a vantagem da utilizagdo do Instagram como
forma de impulsionar as vendas.

A geracdo de ideias, incentivada por meio da elaboragdo de desenhos, estimulou a
diversidade de perspectivas e facilitou a comunicagdo das ideias entre os membros da equipe.
A prototipagem, por sua vez, concebida através da formulagdo de um storyboard,
proporcionou uma visualizacao clara das mudangas propostas ¢ das interagdes entre cliente e
empresa, facilitando a comunicagdo e o entendimento entre os membros da equipe e partes
interessadas.

Além disso, as entrevistas realizadas confirmaram o impacto positivo do Design
Thinking na percepgdo e pratica dos funciondrios em relacdo a criatividade e inovacao.
Ambos os entrevistados reconheceram a importancia dessa abordagem para entender as
necessidades dos clientes, resolver problemas e melhorar os processos de vendas.

O estudo sobre a aplicagdo do Design Thinking nas vendas revelou beneficios
potenciais para impulsionar a criatividade e as estratégias de vendas. No entanto, ¢ importante
considerar algumas limitagdes. Os resultados podem ndo ser generalizdveis para todas as

empresas, devido as caracteristicas especificas do ambiente estudado. Além disso, a amostra
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de participantes pode nio representar totalmente a equipe de vendas ou a base de clientes da
empresa. Por fim, a avaliagdo da eficdcia do Design Thinking baseia-se em percepgdes
subjetivas dos participantes, sem comparagdo com outras abordagens. Reconhecer essas
limitagdes ¢ fundamental para interpretar os resultados de maneira critica e identificar areas
para futuras pesquisas ou melhorias na aplicacdo do Design Thinking em vendas.

Esta pesquisa mostra-se academicamente relevante ao explorar como o Design
Thinking pode ser utilizado na pratica, fornecendo ideias para pesquisas futuras sobre
inovagcdo em processos de vendas e gestdo da criatividade. Socialmente, destaca-se a
importancia de entender as necessidades dos clientes e resolver problemas de forma criativa, o
que pode resultar em experiéncias de compra mais satisfatdrias e mais alinhadas com as
demandas do mercado. Gerencialmente, oferece orientagdes Uteis para lideres empresariais
sobre como implementar o Design Thinking como uma ferramenta estratégica para
impulsionar a criatividade e melhorar as estratégias de vendas, o que pode levar a decisdes
mais informadas e processos internos mais eficazes, além de produtos ou servigos inovadores.

Para pesquisas futuras podem se incluir uma analise comparativa entre o Design
Thinking e outras metodologias de inovagdo, visando entender a eficacia relativa de cada
abordagem em diferentes contextos de vendas. Além disso, estudos que acompanhem a
implementagdo continua do Design Thinking ao longo do tempo em empresas especificas
podem fornecer insights sobre seu impacto em longo prazo nas vendas e na cultura
organizacional. Essas investigacdes prometem ampliar o entendimento sobre o Design
Thinking e sua relevancia na melhoria das estratégias de vendas e inovagao empresarial.

Em suma, os resultados obtidos neste estudo indicam que a aplicacdo do Design
Thinking pode ser uma ferramenta eficaz para promover a criatividade e o aprimoramento das
estratégias de vendas, o que, por sua vez, pode contribuir significativamente para o sucesso

comercial de uma empresa em um mercado em constante evolucao.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Vocé ja participou de projetos ou atividades que utilizaram principios do Design
Thinking? Pode compartilhar alguma experiéncia?

Vocé ja utilizou alguma abordagem criativa ou inovadora ao desenvolver estratégias de
vendas? Se sim, poderia compartilhar um exemplo?

Em sua opinido, de que maneira o Design Thinking poderia ser aplicado no dia a dia dos
vendedores para impulsionar a criatividade e inovagao?

Quais habilidades do Design Thinking vocé acredita serem mais relevantes para os
vendedores no desenvolvimento de estratégias eficazes?

Vocé acha que a aplicagdo de ferramentas especificas do Design Thinking pode ajudar na
superagao de desafios comuns no processo de vendas? Vocé acha que o Design Thinking
contribuiu para aumentar seu potencial criativo? Se sim, como?

Alguma consideragdo final ou recomendacdo sobre como as empresas podem melhorar a
aplicagdo do Design Thinking para impulsionar as vendas, especialmente diante da

entrada de novos concorrentes?





