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RESUMO

Em um mundo cada vez mais digital e globalizado, as atividades comerciais
extrapolam o ambito doméstico mais facil e rapidamente, o que faz com que a
atividade de marketing internacional ganhe cada vez mais importancia. Atuando de
forma interdisciplinar, o design contribui com o estudo e a compreensao das
necessidades e caracteristicas do cliente inserido em cenarios socioculturais diversos.
Na area de marketing internacional de uma empresa exportadora de bens de saude,
situada no norte catarinense, ndo ha um método padronizado para a analise de
mercados estrangeiros, nem processo definido para a coleta, sistematizacao e registro
destes dados, acarretando a inconsisténcia das informagdes e o déficit no registro dos
dados coletados para uso posterior e por outros profissionais. A partir deste contexto,
identificou-se como problema de pesquisa: Como o design pode estruturar o processo
de analise de mercados internacionais? Assim, este projeto intencionou desenvolver
um toolkit (apanhado de ferramentas) composto por ferramentas de design para o
estudo sociocultural, captacdo e analise de dados de mercados internacionais e a
sistematizacédo destes dados para gerarem agdes. Para tanto, estabeleceu-se como
objetivos especificos (i) o diagndstico do processo atual de analise de mercado
realizado na empresa; (ii) a identificacado e analise de ferramentas de design aplicaveis
ao projeto; (iii) identificacdo dos possiveis cenarios vividos pelos profissionais em
termos de acesso ao mercado analisado; e (iv) o desenvolvimento do toolkit e material
instrucional para seu uso. A metodologia escolhida para o desenvolvimento do projeto
foi adaptada com base na Design Science Research. Assim, na etapa de
compreensao do problema, estudou-se os conceitos de marketing internacional e
estudo sociocultural em design, realizou-se pesquisas exploratorias para o diagndstico
da situagdo vivida na empresa. Na etapa de geracao de alternativas mapeou-se
ferramentas de design voltadas para a captagéo e analise de dados socioculturais e
de mercado, e realizou-se a analise sincrbnica de toolkits ja existentes para
desenvolver os requisitos de projeto. A etapa de desenvolvimento do artefato
compreendeu a identificagdo dos cenarios, desenvolvimento do framework geral do
toolkit, confecgcao das ferramentas selecionadas e do material instrucional. Na etapa
de avaliacdo, examinou-se o artefato desenvolvido por um grupo de foco
considerando profissionais entrevistados na etapa exploratéria e por outros
profissionais que também atuam em negdcios internacionais. Ao final e apds a
avaliacao do artefato desenvolvido, pode-se concluir que o design pode contribuir na
estruturagao e aprofundamento do estudo de mercados internacionais através de suas
ferramentas, pois o toolkit desenvolvido mostrou-se pertinente para os usuarios
avaliadores.

Palavras-chave: toolkit; ferramentas de design; marketing internacional,
sistematizacao de dados; estudo sociocultural.



ABSTRACT

In an increasingly digital and globalized world, commercial activities go beyond the
domestic scope more easily and quickly, which makes international marketing activities
increasingly important. Acting in an interdisciplinary way, design contributes to the
study and understanding of the needs and characteristics of the client inserted in
different sociocultural scenarios. In the international marketing area of a health goods
exporting company, located in the north of Santa Catarina, there is no standardized
method for analyzing foreign markets, nor a defined process for collecting,
systematizing and recording this data, resulting in inconsistency of information and the
deficit in recording the data collected for later use and by other professionals. Within
this context, the research problem was identified: How can design structure the
process of analyzing international markets? Therefore, this project intended to develop
a toolkit composed of design tools for sociocultural study, capture and analysis of data
from international markets and the systematization of this data to generate actions. To
this end, specific objectives were established (i) the diagnosis of the current market
analysis process carried out in the company; (ii) the identification and analysis of
design tools applicable to the project; (iii) identification of possible scenarios
experienced by professionals in terms of access to the analyzed market; and (iv) the
development of the toolkit and instructional material for its use. The methodology
chosen for the development of the project was adapted based on Design Science
Research. Thus, in the stage of understanding the problem, the concepts of
international marketing and sociocultural study in design were studied, exploratory
research was carried out to diagnose the situation experienced in the company. In the
alternative generation stage, design tools aimed at capturing and analyzing
sociocultural and market data were mapped, and a synchronistic analysis of existing
toolkits was carried out to develop project requirements. The artifact development
stage comprised the identification of scenarios, development of the general toolkit
framework, creation of selected tools and instructional material. In the evaluation
stage, the artifact developed by a focus group considering professionals interviewed
in the exploratory stage and by other professionals who also work in international
business was examined. At the end and after evaluating the developed artifact, it can
be concluded that the design can contribute to structuring and deepening the study of
international markets through its tools, as the developed toolkit proved to be relevant
for the evaluating users.

Keywords: toolkit; design tools; international marketing; data systematization;
sociocultural study.



RESUMEN

En un mundo cada vez mas digital y globalizado, las actividades comerciales
trascienden con mayor facilidad y rapidez el ambito doméstico, lo que hace que las
actividades de marketing internacional sean cada vez mas importantes. Actuando de
manera interdisciplinaria, el disefio contribuye al estudio y comprension de las
necesidades y caracteristicas del cliente inserto en diferentes escenarios
socioculturales. En el area de marketing internacional de una empresa exportadora de
productos de salud, ubicada en el norte de Santa Catarina, no existe un método
estandarizado para analizar los mercados externos, ni un proceso definido para
recolectar, sistematizar y registrar estos datos, lo que genera inconsistencia en la
informacion. y el déficit en el registro de los datos recogidos para su uso posterior y
por parte de otros profesionales. A partir de este contexto, se identifico el problema de
investigacion: ;Como puede el design estructurar el proceso de analisis de los
mercados internacionales? Por lo tanto, este proyecto pretendié desarrollar un
conjunto de herramientas compuesto por herramientas de design para el estudio
sociocultural, la captura y analisis de datos de mercados internacionales y la
sistematizacion de estos datos para generar acciones. Para ello se establecieron
objetivos especificos (i) el diagnostico del proceso de analisis de mercado actual
realizado en la empresa; (ii) la identificacion y analisis de herramientas de disefio
aplicables al proyecto; (iii) identificacion de posibles escenarios vividos por los
profesionales en términos de acceso al mercado analizado; y (iv) el desarrollo del
toolkit y material instructivo para su uso. La metodologia elegida para el desarrollo del
proyecto fue adaptada en base a la Design Science Research. Asi, en la etapa de
comprension del problema se estudiaron los conceptos de marketing internacional y
estudio sociocultural en el design, se realizd una investigacion exploratoria para
diagnosticar la situacion vivida en la empresa. En la etapa de generacién de
alternativas, se mapearon herramientas de design destinadas a capturar y analizar
datos socioculturales y de mercado, y se llevé a cabo un analisis sincronico de los
toolkits existentes para desarrollar los requisitos del proyecto. La etapa de desarrollo
de artefactos comprendio la identificacion de escenarios, el desarrollo del framework
general del toolkit, la creacion de herramientas seleccionadas y material instructivo.
En la etapa de evaluacién, se examiné el artefacto desarrollado por un grupo focal
considerando a los profesionales entrevistados en la etapa exploratoria y a otros
profesionales que también actuan en los negocios internacionales. Al final y luego de
evaluar el artefacto desarrollado, se puede concluir que el design puede contribuir a
estructurar y profundizar el estudio de los mercados internacionales a través de sus
herramientas, ya que el toolkit desarrollado resultd ser relevante para los usuarios
evaluadores.

Palabras clave: toolkit; herramientas de design; mercado internacional;
sistematizacion de datos; estudio sociocultural.
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INTRODUGAO

Pode-se definir o marketing internacional como “a execugdo de atividades de
negocios concebidas para planejar, precificar, promover e direcionar o fluxo dos
produtos e dos servigos de uma empresa para consumidores ou usuarios em mais de
uma nagao, em prol da lucratividade” (CATEORA; GILLY; GRAHAM, 2013, p. 10).
Mesmo que os conceitos de marketing sejam universais, o desafio do profissional de
marketing internacional € entender a aplicagdo destes conceitos em cenarios
socioculturais diversos. Atuando de forma interdisciplinar, o design vem para contribuir
com o estudo e a compreensdo dessas diferengas, pois 0 designer enxerga como
problema tudo aquilo que prejudica uma boa experiéncia para as pessoas, fazendo
com que ele busque compreender quais problemas afetam essa experiéncia,
mapeando a cultura e os contextos para ganhar uma visdo mais completa e gerar
alternativas para transpor barreiras (VIANA et al., 2012, p. 13).

Tendo a autora atuado na area de marketing internacional de uma empresa do
norte catarinense que exporta seus produtos para mais de 100 paises e esta em
processo de expansao da sua atuacgao internacional, este projeto tem a intencéo de
aplicar ferramentas de design para o estudo sociocultural, captacédo e analise de
dados de mercados internacionais. Dentro dos departamentos internacionais da
empresa, os colaboradores das areas de exportacdo e marketing s&o os responsaveis
por garantir os resultados de vendas, sugerindo e compartilhando o investimento em
acdes de marketing para fortalecer a marca localmente, garantindo a venda dos
produtos ofertados, viabilizando a exportagdo dos bens produzidos pela empresa,
porém, ndo ha um processo padronizado para a coleta, sistematizagao e registro de
dados de mercados estrangeiros. Desta forma, o estudo sociocultural e o
levantamento das necessidades do publico de um mercado (pais), acontecem de
forma informal e sem registro dos dados, o que resulta na inconsisténcia das
informagdes, uma vez que profissionais diferentes tém clientes distintos e fazem o
levantamento de dados dentro de sua experiéncia e necessidade cotidiana. Observa-
se, também, um déficit na sistematizagao e registro dos dados coletados, o que leva
a perda de conteudo com a troca de atendente por pais e com o proprio turnover. A
partir deste contexto, teve-se como questao de projeto: como o design pode estruturar

0 processo de analise de mercados internacionais e gestdo da informagao?
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Trabalhou-se com a hipétese de que, com a aplicacdo de métodos e
ferramentas de design, seria possivel contribuir para melhorar o processo de coleta e
sistematizacdo de dados dentro do estudo sociocultural e mapeamento das
necessidades de mercados internacionais. Desta forma, teve-se por objetivo o
desenvolvimento de um toolkit composto por ferramentas de design para o processo
de analise de mercados internacionais da empresa. Para tanto, foram estabelecidos
como objetivos especificos: (i) o diagndstico do processo atual de analise de mercado
realizado na empresa; (ii) a identificacado e analise de ferramentas de design aplicaveis
ao projeto; (iii) identificacdo dos possiveis cenarios vividos pelos profissionais em
termos de acesso ao mercado analisado; e (iv) o desenvolvimento do toolkit e material
instrucional para seu uso.

O método de pesquisa definido para o desenvolvimento do projeto foi o Design
Science Research, que &€ composto pelas etapas de compreensdo do problema,
geracao de alternativas, desenvolvimento do artefato, avaliagdo e conclusdes
(SANTOS, 2018, p. 81). Desta forma, na etapa de compreensdo do problema,
estudou-se os conceitos de marketing internacional, estudo sociocultural em design e
suas ferramentas, bem como a realizacao de pesquisas de imersao e observacao para
compreensao do problema e diagndstico da situacao, além da realizagao de entrevista
estruturada com os profissionais de marketing internacional da empresa avaliada. Na
etapa de geracdo de alternativas, e apos optar pelo desenvolvimento de um toolkit
contendo ferramentas de design, avaliou-se artefatos similares ja disponiveis no
mercado, o que resultou em requisitos de projetos, e realizou-se o levantamento de
ferramentas de design disponiveis na literatura e relacionadas as etapas iniciais dos
métodos, ou seja, a compreensao do problema e analise do publico. Na etapa de
desenvolvimento do artefato, desenhou-se os cenarios vivenciados no cotidiano dos
profissionais que lidam com mercados internacionais para que fosse possivel
selecionar e definir quais ferramentas sao aplicaveis a cada cenario. Nesta etapa,
também se desenvolveu o toolkit contendo paginas explicativas e 23 ferramentas de
design para as etapas de preparacgdo, estudo sociocultural e analise de dados,
culminando em requisitos de projeto.

Ao final, realizou-se um grupo de foco com profissionais da area de marketing
internacional da empresa avaliada e profissionais de exportacédo, tanto da mesma
empresa, quanto de outras. Esta avaliacdo permitiu levantar pontos de melhoria para

o artefato desenvolvido e concluir que o foolkit criado foi considerado pertinente para
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0s usuarios avaliadores, que também validaram seu potencial para ser aplicado de
forma autdbnoma, uma vez que ele esta direto, claro e contém o passo a passo de cada
uma das ferramentas.

Todo o percurso é apresentado no presente relatorio em 5 capitulos. O primeiro
capitulo traz a contextualizacdo do problema de pesquisa. Este capitulo trata do
contexto que motivou a presente pesquisa e dados relacionados a exportagcao e
comeércio internacional, bem como a experiéncia da autora do projeto.

O capitulo 2 trata da fundamentacgao tedrica. Neste, discorre-se sobre os temas
pertinentes a pesquisa e ao contexto do projeto, sendo: exportagdo, marketing
internacional, a relagao e a participagao do design dentro do cenario de pesquisa de
mercado e sociocultural em contexto internacional e ferramentas de design.

O capitulo 3 apresenta o processo metodoldgico e discorre tanto sobre o
meétodo escolhido quanto sobre o que foi realizado e como se realizou as atividades
pertinentes as etapas de: identificagcdo e compreensdo do problema, geragdo de
alternativas, desenvolvimento do artefato e avaliagdo e conclusoes.

O capitulo 4 segue a mesma estrutura do capitulo anterior, porém traz os
resultados do que foi realizado. Nele também ¢é apresentada a solu¢cao desenvolvida.

No capitulo de Conclusdes Finais, sao tratados os resultados do projeto, bem
como suas possibilidades de desenvolvimento futuro.

Assim, ao final do percurso realizado, concluiu-se que o design pode trabalhar
de forma multidisciplinar e trazer suas ferramentas para apoiar, organizar, estruturar
e aprofundar o estudo sociocultural de mercados internacionais e a analise dos dados
obtidos.
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1 CONTEXTUALIZAGAO

Graduada em Design com habilitagdo em Programacao Visual e especialista
em Marketing, a autora deste projeto sempre teve interesse por estudos e analises de
mercado como ponto de partida para a criacdo de produtos ou servicos. Apos
experiéncias com marketing doméstico, trabalhar por mais de sete anos na area de
marketing internacional de uma empresa exportadora de produtos odontolégicos do
norte do estado de Santa Catarina possibilitou a mestranda unir sua area de formacéao
e suas especializacdes ao seu interesse por diferentes culturas, bem como o ambito
sociocultural que abrange diferentes mercados ao redor do mundo e o quanto tais
diferencas impactam nas estratégias comerciais e de marketing para exportagao.

Dentro do cenario de exportacdo de bens de saude, area de atuagcdo mais
recente da mestranda, o Brasil teve um crescimento de 34,2% na exportagdo em 2021
comparado a 2020 e Santa Catarina foi o oitavo estado brasileiro que mais exportou
naquele ano (BUENO, 2021). Ainda, dados da Associacdo Brasileira da Industria de
Artigos e Equipamentos Médicos e Odontoldgicos (ABIMO) mostram que o segmento
fechou o ano de 2019 com producgao recorde, o0 que impactou diretamente na geragao
de empregos, sendo que o ramo odontolégico cresceu 5,58% de 2018 para 2019
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE ARTIGOS E EQUIPAMENTOS
MEDICOS E ODONTOLOGICOS, 2022). Dados mais atualizados, considerando o
periodo pos-pandemia, demonstram que a exportagdo de itens das areas
odontolégica e médica seguem em expansao, com um crescimento de 14,13% de
2020 para 2022 (ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE ARTIGOS E
EQUIPAMENTOS MEDICOS E ODONTOLOGICOS, 2023), conforme figura 1. Desta
forma, € possivel perceber que a ampliagdo do volume de exportacao de bens
catarinenses deve impactar no crescimento econdmico da regido, na melhoria de
atividades e processos, fortalecimento da economia brasileira e geragao de novos

empregos em diversas areas, tanto produtivas quanto de logistica.
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Figura 1 - Exportagdes e importagdes de itens médicos e odontoldgicos.

EXPORTAGOES E IMPORTAQOES
acumulado 2020 e 2022 EM Mi

GERAIS DO SETOR

14,13%

Fonte: ABIMO (2023)

Atualmente, a empresa objeto de estudo deste projeto possui um vasto portfélio
de produtos que sido exportados para mais de 100 paises e estando em processo de
expansao da sua atuacgao internacional. Dentro desse cenario de atuagao e expansao
internacional, a companhia conta com a parceria de importadores e/ou distribuidores
locais em cada mercado, que sao considerados clientes B2B, responsaveis por
importar e distribuir e/ou vender os produtos nos paises onde residem. Estes clientes
se tornam representantes da marca em outros paises e cabe também, a grande
maioria deles, as agcdes de marketing e vendas aplicadas localmente, uma vez que a
empresa nao possui escritorios ou subsidiarias fora do Brasil. Tal cenario é desafiador,
uma vez que, apesar das diretrizes inerentes ao negdcio e que sao informadas aos
clientes, estes desenvolvem as agdes de marketing localmente e podem prestar
contas ou ndo aos responsaveis pelo desempenho do pais dentro da empresa.

Tendo como foco ampliar a presenca da marca no exterior com o intuito de
viabilizar e maximizar cada vez mais a venda dos produtos ofertados pela empresa, o
papel desempenhado pelo departamento de marketing internacional é o de propor
acdes e/ou acompanhar e apoiar as agdes de marketing realizadas pelos clientes de
diversas maneiras, como a coparticipacao financeira, o desenvolvimento de conteudo
grafico, consultoria para estratégias e novas ideias. Para clientes mais passivos, faz-
se necessaria a proposicéo de agdes e o desenvolvimento em conjunto do plano de
marketing.
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Para poder contribuir tanto com a consultoria quanto com novas ideias de
acoes, faz-se necessario conhecer detalhes do publico e do mercado de cada pais,
para que a solucdo proposta contenha os elementos necessarios para uma boa
comunicagdo com o consumidor (AMBROSE; HARRIS, 2011). Atualmente, tais
analises sao feitas sem um procedimento ou padrao definidos e falta o registro dos
dados coletados. Desta forma, a compreensdo das necessidades do cliente e da
cultura de consumo de cada pais geralmente consiste na conversa com o distribuidor
a ser atendido e no atendimento de demandas diretas colocadas por estes clientes.
Demais agbes de marketing sédo replicadas com base no que foi feito com éxito no
mercado doméstico e em outros paises e/ou atendendo a equipe comercial (de
exportacdo). Cateora, Gilly e Graham (2013, p. 10), por outro lado, argumentam que
‘cada mercado externo que a empresa negocia pode apresentar (e normalmente
apresenta) problemas distintos [...]", desta forma, carecendo de solugdes distintas.

O fato de nao haver um procedimento padrao acarreta a inconsisténcia de
informagdes, pois cada profissional realiza o levantamento de dados dentro de sua
experiéncia e necessidade cotidiana e a falta de registro das informacdes obtidas faz
com que um conteudo rico em referéncias e histérico se perca com o passar do tempo,
seja pela troca de atendente por pais ou com o proprio turnover. Segundo Half (2022)
o turnover é o processo de desligamento de um funcionario da empresa e, no Brasil,
o numero de desligamentos a pedido do funcionario dobrou de 2020 para 2021, sendo
que 56% dos executivos c-levels entrevistados perceberam um aumento no turnover
no periodo pos-pandemia. Ainda segundo Half (2019), com a saida de um funcionario,
a empresa corre o risco de perder a qualidade do servigo prestado, uma vez que sera
necessario treinar um novo funcionario, levando, em média, seis meses para que ele
esteja familiarizado com o novo negocio em que esta inserido. Assim, pode-se
perceber que ha riscos para as empresas quando a informagao esta condicionada
apenas as pessoas e nao as ferramentas e/ou base de dados.

Dentro do contexto proposto, a principal motivagcdo deste trabalho é utilizar
meétodos e ferramentas do design para a coleta, analise e sistematizagao de dados de
forma a proporcionar uma analise mais profunda de mercado dentro do ambito
sociocultural, munindo os profissionais com ferramentas testadas e validadas pela

literatura.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Dentro do contexto proposto, o presente projeto trata do desenvolvimento de
um toolkit contendo ferramentas de design aplicadas ao estudo sociocultural e a
analise de mercados internacionais, com o intuito de melhorar o processo de captagao
e sistematizacdo de dados por meio do design, para aplicagcdo na rotina dos
profissionais que lidam com marketing internacional dentro da empresa estudada e,
posteriormente, para demais profissionais que trabalhem com comércio internacional.
Dentro deste escopo, identificou-se que os principais tépicos a serem fundamentados
para atingir os objetivos do projeto sdo: exportagao e marketing internacional, estudo
sociocultural, métodos de design e ferramentas de design para a captagéo, analise e
sintese de dados. Neste capitulo, discorre-se brevemente acerca de cada topico com

o devido embasamento de autores relacionados.

2.1 Exportagao e marketing internacional

O comércio internacional ndo €, nem de longe, algo recente, sendo uma
atividade que existe ha séculos, datando desde 200 a.C., por exemplo, com a Rota da
Seda que ligava o oriente ao ocidente (KEEGAN; GREEN, 2013). Nao é novidade
também, que as atividades comerciais internacionais possibilitaram o descobrimento
de diversos novos territorios e a evolugdo do mundo.

Muitos séculos se passaram e diversos movimentos depois, barreiras de
distdncia e comunicagdo estdo cada vez mais reduzidas ao redor do globo. Tal
cenario, que foi acelerado com o advento da pandemia dos anos 2020 e 2021, tornou-
se possivel com a invengao do computador e a popularizagcao da internet. Desta forma,
“as barreiras do tempo e do espaco foram subvertidas por um mundo cibernético
transnacional que funciona “24/7” (KEEGAN; GREEN, 2013, p.31). Dentro deste
cenario, em que limitagées de comunicagéo foram drasticamente reduzidas e novas
tecnologias encurtam a distédncia e o tempo para cada vez mais empresas, ser
internacional € uma questdo de sobrevivéncia econdmica (CATEORA; GILLY;
GRAHAM, 2013). Exportar bens para outros paises traz diversas vantagens para as
empresas, sendo uma delas a possibilidade de atingir novos mercados e publicos. Ha
também o aumento de vendas, o crescimento da produtividade, incentivos fiscais,

melhora da qualidade do produto, melhorias dentro da empresa, aumento do market
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Share, diminui¢ao da dependéncia do mercado interno e o0 acesso a novas tecnologias
(BUENO, 2022). Ainda, segundo Keegan e Green (2013, p. 11),

Ha outra razdo, ainda mais critica, para as companhias levarem o
marketing global a sério: sobrevivéncia. Um grupo de administragédo
que nao consegue entender a importancia do marketing global corre o
risco de perder seu negdcio local para os competidores que oferecem
custos mais baixos, mais experiéncia e produtos melhores.

Além das empresas, 0 pais e sua populacéo se beneficiam com a exportacéo,
pois, quanto mais se exporta, mais se vende, logo mais riquezas sao geradas para o
pais (BUENO, 2022), sendo essa, uma das principais operagdes de um pais. Além
disso, o fortalecimento do comércio e da economia contribuem para se alcangar os
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel 8 e 9, Trabalho Decente e Crescimento
Econdémico e Industria, Inovacao e Infraestrutura, respectivamente. Segundo a

Organizagao das Nacgdes Unidas no Brasil (ONU, 2023) tais objetivos compreendem:

Objetivo 8 - Emprego Decente e Crescimento Econdmico: Promover o
crescimento econdmico sustentado, inclusivo e sustentavel, emprego
pleno e produtivo, e trabalho decente para todos. Objetivo 9 - Industria,
Inovacgao e Infraestrutura: Construir infraestrutura resiliente, promover
a industrializacao inclusiva e sustentavel, e fomentar a inovacéo.

Dentro deste cenario mundial cada vez mais globalizado, em que o comércio
néo se restringe apenas ao ambito doméstico, o marketing internacional ganha mais
importancia, pois tem sido historicamente responsavel por gerenciar muitas das
relagdes B2B/B2C a partir de fronteiras cada vez mais reduzidas. Inclusive, os limites
entre o marketing e demais fungdes esta se dissolvendo com o advento de empresas
transnacionais (KEEGAN; GREEN, 2013) e a atividade de marketing global carece de
profissionais que atuam globalmente e localmente para lidarem com as semelhangas
e diferengas nos mercados ao redor do mundo (KEEGAN; GREEN, 2013). Cateora,
Gilly e Graham (2013, p. 36) definem marketing internacional como “a execucéo de
atividades de negdcios concebidas para planejar, precificar, promover e direcionar o
fluxo dos produtos e dos servigos de uma empresa para consumidores ou usuarios
em mais de uma nacao, em prol da lucratividade”. Os autores também indicam que a
unica diferenga entre o marketing doméstico e marketing internacional € que, no
segundo caso, as atividades de marketing ocorrem em mais de um pais, mas que
essa diferenca, aparentemente insignificante, é responsavel pelas operagdes de
marketing internacional (CATEORA; GILLY; GRAHAM, 2013). Desta forma, os
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profissionais envolvidos nas atividades internacionais, tanto no ambito de marketing,
comercial, regulatério e financeiro devem, primeiramente, estudar e compreender as
culturas e a legislagédo do pais em que fardo negocios, afinal, a analise dos aspectos
politicos, econdbmicos, sociais e tecnoldgicos auxiliam a determinar as condigbes
externas que podem influenciar ou ameacar a empresa (BAXTER, 2011). Em seguida,
principalmente dentro da gestdo de marketing, deve-se incorporar esta analise ao
processo de planejamento e, em alguns casos, adaptar as estratégias e os programas
de marketing (KEEGAN; GREEN, 2013). Ainda que os conceitos e ferramentas de
marketing sejam universais dentro desta atuacao, é evidente que algumas praticas
variam de acordo com o mercado, pois paises e culturas diferem umas das outras, de
modo que as mesmas praticas ou agdes de marketing que foram assertivas em um
pais ndo serdo necessariamente bem-sucedidas em outro, uma vez que tanto o
composto de marketing (4Ps) quanto as preferéncias do consumidor podem variar de
mercado para mercado (KEEGAN; GREEN, 2013). Complementando, Kotler e Keller
(2018) afirmam que empresas que vendem seus produtos no mercado global lidam
com diferengas culturais, linguisticas, legais e politicas e precisam decidir como
adaptar seus produtos, precos e comunicagao para cada pais. Assim, o desafio do
marketing internacional € desenvolver planos estratégicos competitivos em mercados
cada vez mais globais (CATEORA; GILLY; GRAHAM, 2013), além de aprender até
que ponto € possivel aplicar tais planos e atividades de marketing para o resto do
mundo e o quanto & necessario adapta-los (KEEGAN; GREEN, 2013). A figura 2

apresenta um quadro exemplificando tal situagao.

Figura 2 - Comparagéo entre a estratégia de marketing em um unico pais e a estratégia global.

ESTRATEGIA DE MARKETING EM UM UNICO PAIS ESTRATEGIA DE MARKETING GLOBAL

Estratégia de mercado alvo Participagao do marketing global

Desenvolvimento do composto de marketing Desenvolvimento do composto de marketing
Produto Adaptacdo ou padronizacao do produto
Preco Adaptacdo ou padronizacdo do prego
Promocao Adaptacdo ou padronizacdo da promogao
Praga Adaptacdo ou padronizagao da praga

Concentragdo das atividades de marketing
Coordenacao das atividades de marketing

Integragdo dos movimentos competitivos

Fonte: Keegan e Green (2013, p.16).
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A evolugao digital tem acelerado cada vez mais as relagdes comerciais
globalizadas e, segundo Stickdorn et al. (2020) €&, de fato, cada vez mais facil que o
consumidor compre algo de um vendedor que esta do outro lado do mundo do que ir
até a loja da sua cidade. Além do fator compra, relacionar-se com pessoas de varios
cantos do mundo também esta cada vez mais facil e rapido, seja para fazer uma
reunido com o cliente B2B, para coletar dados e necessidades, ou para aplicar acées
de marketing e comunicar um produto para mercados externos sem,
necessariamente, ter a obrigagao de estar in loco. Essa proximidade, facilitada pela
tecnologia, faz com que os profissionais tenham contato com parceiros e clientes de
diferentes origens com crengas e culturas distintas de maneira mais facil e agil. Desta
forma, € de extrema importancia que tais profissionais, principalmente em se tratando
de marketing e comunicagdo, consigam avaliar as complexidades de diferentes
culturas, para poderem obter os melhores resultados possiveis em mercados externos
(CATEORA,; GILLY; GRAHAM, 2013). Assim, ndo apenas o profissional que trabalha
com marketing internacional, mas uma empresa que deseja atuar de forma global,
precisa, muitas vezes, ter uma orientacdo policéntrica, que considere as
particularidades de cada pais em que a companhia esta presente ao invés da
orientagdo etnocéntrica, que enxerga apenas as semelhangcas entre diferentes
mercados e supde que produtos e praticas que foram bem-sucedidos em seu pais,
também o serdo em outros mercados (KEEGAN; GREEN, 2013). E possivel que haja
semelhancgas entre mercados de diferentes paises e que agdes que ja foram exitosas
em um mercado possam servir para outro, porém, ainda faz-se necessario considerar
as peculiaridades de cada mercado.

Essa adaptacdo as outras culturas € uma das tarefas mais desafiadoras e
importantes, pois as atividades de marketing devem ser adaptadas as culturas com
as quais os profissionais ndo estdo afinados (CATEORA; GILLY; GRAHAM, 2013).
Para tanto, cabe aos profissionais de marketing internacional a adaptagdo do mix de
marketing, suas agdes, o planejamento e até o produto e/ou servigo oferecidos para
atender as reais necessidades deste publico, pois, segundo Cateora, Gilly e Graham
(2013), muitas vezes, uma solugdo para um problema em um mercado X nao é
aplicavel ao mercado Y e é fundamental estudar, analisar e conhecer cada mercado
em que se atua de forma imparcial e o mais detalhada possivel principalmente no

ambito sociocultural.
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2.2 Design e analise sociocultural e de mercado

Posto que as atividades de marketing e comerciais estdo cada vez mais
globalizadas, que culturas diferem entre si de pais para pais, e que as mesmas
praticas de marketing e solu¢gdes podem ou nao serem bem-sucedidas em mercados
distintos, a analise sociocultural do mercado-alvo e a identificacido das necessidades
do cliente deste local se tornam cada vez mais importantes, pois tanto o marketing
quanto o design sao disciplinas de negocios que focam em suprir os desejos e
necessidades do consumidor (MOZOTA, 2011) e é preciso conhecer e compreender
tais desejos e necessidades para entregar solugdes mais assertivas. Nos subtopicos
a seguir, trata-se da importancia do estudo sociocultural e de mercado e como o
design vem para somar, trabalhando de forma interdisciplinar nesse processo, tanto

pela sua caracteristica natural, quanto com suas ferramentas para esse proposito.

2.2.1 Analise sociocultural e de mercado

Tanto o marketing quanto o design trazem em seu DNA o foco em compreender
desejos e necessidades do cliente e/ou usuario para desenvolver produtos e servigos
mais assertivos. Desta forma, ambas disciplinas concordam acerca da necessidade
de conhecer o mercado, o usuario, o cliente, ou seja, aquele para o qual se esta

desenvolvendo uma solugdo. Segundo Kotler (2018, p. 105):

Para tomar as melhores decisdes taticas no curto prazo e decisdes
estratégicas no longo prazo, os profissionais de marketing precisam
de informacgdes oportunas, precisas e praticas sobre os consumidores,
a concorréncia e suas marcas. Descobrir a visdo do consumidor e
compreender suas s implicagbes de marketing podem levar ao
langcamento bem-sucedido de um produto ou estimular o crescimento
de uma marca.

Para tanto, deve-se realizar a etapa de levantamento de dados da forma mais
aprofundada possivel por meio de pesquisa de marketing, que & “um processo
sistematico de coleta, registro e analise de dados cujo objetivo é fornecer informacgdes
uteis para a tomada de decisbdes de marketing” (CATEORA; GILLY; GRAHAM, 2013,
p. 246). A pesquisa de marketing em ambiente internacional deve ser ainda mais
profunda, pois os profissionais ndo estao imersos ou familiarizados com a cultura do

segmento de mercado, ndo sendo possivel tirar conclusées com base em vivéncias
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cotidianas ou passadas. Desta forma, faz-se primordial realizar uma avaliagao
cuidadosa das origens (geografia, historia, economia politica, tecnologia e instituicdes
sociais) e dos elementos culturais, como valores, rituais, simbolos, crengas e modos
de pensar (CATEORA; GILLY; GRAHAM, 2013) que impactam e influenciam a forma
de pensar e as decisdes dos consumidores deste mercado.

Stickdorn e Schneider (2014, p.38) trazem a visao do design e corroboram com
a afirmacdo dessa necessidade, pois, segundo eles, “embora as descri¢cdes
estatisticas dos usuarios sejam importantes, ter um entendimento verdadeiro dos
habitos, cultura, contexto social e motivagao dos usuarios €é crucial.” E complementam
dizendo que é importante colocar o usuario/cliente no centro do processo de design.

Ir além da pesquisa de mercado e buscar compreender peculiaridades culturais
adiciona um desafio extra para os profissionais, pois, como ja mencionado, eles
podem nao estar familiarizados ou imersos no cotidiano cultural do mercado com o
qual precisam trabalhar e, muitas vezes, questdes de culturas alheias divergem de
suas proéprias culturas. Em se tratando de cultura, Keegan e Green (2013) relatam que
antropologos e socidlogos trazem diferentes defini¢gdes para cultura, porém um ponto
de partida seria considerar cultura como formas de vida acumuladas por um grupo de
seres humanos e passadas de geragdo em geragao. Cultura compreende uma
bagagem de experiéncias e vivéncias pelas quais o ser humano e a sociedade passam
ao longo dos anos e informagdes que sao transmitidas uns para os outros. Tal
bagagem cultural é constituida de valores, crencas, ideias, atitudes e simbolos
conscientes e inconscientes e molda a forma de pensar e agir deste grupo (KEEGAN,;
GREEN; 2000), o que impacta diretamente nos habitos de consumo das pessoas.

Uma vez que € de extrema importdncia conhecer as peculiaridades e
necessidades de determinado mercado e/ou publico, e com o intuito de evitar erros
ao propor solugdes, profissionais de marketing internacional e design devem conduzir
uma analise transcultural para evitar as influéncias da referéncia inconsciente que se
faz a valores culturais e manter o cuidado em relacdo ao etnocentrismo (CATEORA;
GILLY; GRAHAM, 2013) e a melhor maneira de controlar essas influéncias é
reconhecer que elas estdo dentro do comportamento humano. Apesar de ser
praticamente impossivel conhecer uma cultura de maneira profunda sem vivencia-la
cotidianamente, ter consciéncia da necessidade de ser sensivel as diferencas e se
abrir para o processo de conhecer novas culturas, pode ajudar a evitar possiveis
equivocos (CATEORA; GILLY; GRAHAM, 2013). Dessa forma, o primeiro passo é
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compreender que as pessoas sao influenciadas pelo que “ja conhecem” sobre uma
cultura e por experiéncias que elas tém dentro de suas proéprias culturas. A partir dessa
compreensao, o profissional precisa se abrir para o novo, para o diferente e assumir

uma posicao de observador e investigador.

2.2.2 O papel do design

Historicamente, liga-se a pesquisa de mercado e a analise do consumidor ao
marketing e a criagdo de produtos e servigos ao design. Porém, com o passar do
tempo e da evolugdo do design, as principais ideias do marketing foram difundidas
neste campo, o que torna dificil identificar duas areas distintas, tamanha a
proximidade entre elas (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014). Os autores ainda
complementam com a defini¢do de que “o marketing lida com organizagées criando e
construindo relacionamentos com clientes para cocriar valor; o design se propde a
colocar os stakeholders no centro do design [...]” (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014,
p. 52). Desta forma, o design contribui com o marketing ao trazer ferramentas de
pesquisa que permitem estudar o mercado mais a fundo ao colocar o ser humano,
suas experiéncias e necessidades no centro das pesquisas. Viana et al. (2012)
explicam que o designer enxerga como problema tudo aquilo que prejudica uma boa
experiéncia para as pessoas, o que faz com que ele busque entender o que esta
afetando tal experiéncia através do mapeamento do contexto e da cultura para ganhar
uma visao mais completa e gerar alternativas para transpor barreiras.

Assim, em uma equipe multidisciplinar, tanto o profissional de marketing quanto
o designer podem se beneficiar do trabalho em conjunto, seja no desenvolvimento de
solucdes, na pesquisa de mercado ou na compreensao do publico, uma vez que,
segundo Mozota (2011), o design enriquece o campo da pesquisa de marketing ao
fornecer uma nova maneira de segmentar um mercado, melhorando a pesquisa de
comportamento do consumidor. A autora também pontua que, diferentemente do
artista, o designer cria algo para os outros. Desta forma, para ser capaz de criar
qualquer artefato de acordo com as demandas, expectativas e necessidades do outro
— neste caso, o publico a ser atendido — € necessario que o designer tenha todas
essas informagdes. Assim, tdo logo o problema a ser solucionado e o publico sejam
definidos, o processo de design deve evoluir para a etapa de pesquisa e

aprofundamento, conforme mencionado por Ambrose e Haris (2011 p. 12):
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Primeiro, o problema de design e o publico-alvo precisam ser
definidos. Uma compreensao detalhada do problema e de suas
restricdes permite o desenvolvimento de solugcdes mais precisas. Essa
etapa de definicao determina o que é necessario para o projeto ser
bem-sucedido. A etapa de pesquisa analisa informagbes como o
histérico do problema de design, pesquisas de usuario final e
entrevistas de opinido orientadas, e identifica os possiveis obstaculos.

Pode-se perceber claramente a importancia dessa etapa de pesquisa dentro

dos projetos de design, pois, segundo Hsuan-an (2017) um projeto nao inicia com a

geracao de ideias, mas sim com a compressao do problema e, para isso, uma boa

pesquisa € essencial

para se conhecer as reais necessidades, tanto do projeto quanto

do publico. Pazmino (2015, p. 34) complementa essa vis&do, ao dizer que:

Alguns dos p

O desenvolvimento de um projeto de design precisa de trocas entre
especialistas e a integracdo de disciplinas diversas para assegurar
que o designer construa uma visao global (econémica, politica,
cultural, socioldgica, ambiental etc.) do problema ou necessidade a
serem atendidos e encontre solugbes adequadas e inovadoras.

rincipais meétodos de design trazem claramente a etapa de

pesquisa como parte importante e inicial do projeto. Conforme figura 3, Ambrose e

Harris (2011) afirmam que ha sete etapas dentro do processo de design: definir,

pesquisar, gerar ideias, testar protétipos, selecionar, implementar e aprender. A etapa

“definir’” engloba a definigdo do problema de design e, nela, o publico precisa ser

definido. Ela é seguida pela etapa “pesquisa” que envolve a analise de informacgdes

como o histérico do problema, pesquisas de usuario final e entrevistas orientadas.

Figura 3 - As sete etapas do design por Ambrose e Harris.

As sete etapas do design

Pesquisar

Historico

Testar

protétipos
Resolugdo

Selecionar
Justificativa

Fonte: Ambrose e Harris (2011, p. 12).

Viana et al. (2012) apresentam uma versao resumida das etapas do Design

Thinking com imerséo, ideagao e prototipacédo, que podem ser visualizadas na figura

4. A etapa de “imersao”, trata do processo de aproximagado do contexto do projeto,
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pois busca fornecer entendimento inicial do problema, identificacdo das necessidades

dos stakeholders e analise e sintese das informacgdes obtidas.

Figura 4 - Etapas do Design Thinking por Viana et al.

4 4

andlise e sintese I

IDEACAO

PROTOTIPACAO

Fonte: Viana et al. (2011, p. 18).

Tendo como base o Design Thinking, Stickdorn e Schneider (2014) apresentam
a estrutura projetual do Design Thinking de Servigos, que engloba as etapas de
exploragao, criacao, reflexdo e implementagao, como se vé na figura 5. Nesta versao,
a etapa de “exploracao”, que € a primeira, trata da compreensédo do problema e

pesquisas envolvidas no levantamento de informacgdes.

Figura 5 - Etapas do Design Thinking de Servigos por Stickdorn e Schneider.

- 3 - —
o gk B i

EXPLORAGAC CRIAGAD REFLEXAD IMPLEMENTAGAD

Fonte: Stickdorn e Schneider (2014, p. 124 - 125)
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Os autores mencionam que essas etapas “sao uma forma bastante basica de
abordar a estrutura de um processo de design de tamanha complexidade”
(STICKDORN; SCHNEIDER, 2014, p. 128) e ainda comentam que “a literatura e a
pratica fazem referéncia a diversas outras estruturas, compostas de trés a sete passos
ou mais, mas todas compartilhando fundamentalmente a mesma mentalidade”, o que
corrobora com as informacdes demonstradas aqui.

Outro exemplo de método de design apresentado pelos autores, € o Duplo
Diamante, desenvolvido pelo British Design Council, que traz as etapas “descobrir”,
“definir”, “desenvolver” e “entregar” (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014). A figura 6,
traz a versao mais atualizada deste método, no qual, novamente, o processo comeca

com uma etapa de pesquisa, neste caso, a etapa “descobrir”.

Figura 6 - Processo Duplo Diamante por British Design Council.

ENGAGEMENT

DESIGN
PRINCIPLES

CHALLENGE

METHODS
BANK

LEADERSHI\P
Fonte: British Design Council (2019).

Pode-se perceber que, independentemente do método, o processo de design
nao comecga diretamente na criagao de solugdes. Mozota (2011, p. 18) descreve que
“para os profissionais de design, criar significa que ha um problema primeiro que
precisa ser identificado para entdo ser resolvido. Uma vez identificado o problema, o



29

designer segue um processo ldgico, que ele aplica em cada fase do projeto”. A autora

ainda complementa com a sua visao do processo de design como sendo um processo

criativo que compreende cinco etapas, conforme ilustrado na figura 7.

Figura 7 - O processo de design por Mozota.

ETAPAS OBJETIVO RESULTADOS VISUAIS
0. Investigacéao Ideia Reunido
1. Pesquisa Conceito Conceito visual
2. Exploracao Escolha de estilo Esbocos de ideias, rascunhos

Esbogos de apresentacéo
Modelo em escala reduzida

3. Desenvolvimento

4. Realizagéo

5. Avaliacao

Protétipo
Detalhamento

Desenhos técnicos
Modelo funcional
Simulacao 3D para corregao visual

Capacidades de funcionamento

Documentos de execucgado
Protétipo

llustracao do produto

Fonte: Mozota (2011, p. 27).

A figura 8 traz os métodos de design levantados e suas respectivas etapas.

Pode-se perceber a importancia da etapa da pesquisa e compreensao do publico

dentro de projetos de design. Mesmo em um cenario no qual ndo ha a participacéo de

um profissional de design em um projeto, a aplicagdo de um método de design pode

beneficiar e guiar o processo projetual.
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Figura 8 — Quadro comparativo dos métodos de design analisados.

Método Etapas

Testar
protétipos

Gerar
ideias

Design por
Ambrose e Harris

Definir | Pesquisar Selecionar | Implementar | Aprender

Exploracao Criacao Reflexao Implementacao

Duplo Diamante
por British Design
Council

Definir Desenvolver Entregar

Fonte: Primaria 2023.

Considerando que o processo de design € centrado no usuario, multidisciplinar
e co-criativo, dentre outras caracteristicas, entende-se que ferramentas do design séo
aplicaveis ao estudo sociocultural, ndo apenas de mercados internacionais, mas
também de quaisquer publicos a serem estudados, a fim de se desenvolver solugdes

e atender necessidades existentes.

2.2.3 Processos e ferramentas

Cada etapa do processo de design conta com ferramentas para guiar os
profissionais durante a jornada de desenvolvimento do projeto. Pazmino (2015, p. 17)
explica que “ferramentas sao meios que existem para apoiar a realizacdo das
atividades do processo de desenvolvimento [...]” da solugdo para o problema a ser
solucionado. Stickdorn, Hormess, Lawrence e Schneider (2020, p. 37) definem
ferramentas como “modelos concretos, como mapas de jornada, planilhas e
storyboards que [...] normalmente tém uma estrutura especifica ou sdo construidas a
partir de modelos pré-concebidos”. Dentro deste ambito, ferramentas de design
podem contribuir em diferentes projetos que tenham como propdsito desenvolver

solugcdes para um determinado publico, pois, a aplicacdo de métodos e ferramentas
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de pesquisa permite ao designer se colocar no lugar do usuario/ cliente, de forma a
oferecer um processo criativo centrado no ser humano, tanto para criacido de novos
produtos/servigos, quanto para a melhoria destes (STICKDORN; HORMESS;
LAWRENCE; SCHNEIDER, 2020).

Ainda, conforme mencionado anteriormente, ferramentas de design se juntam
as ferramentas de analise de mercado anteriormente difundidas pelo marketing, de
forma a trazer o usuario/cliente ainda mais para o centro do projeto, pois, como afirma
Mozota (2011, p. 139) “os designers trazem a pesquisa de marketing seu talento para
observacgéo. Analise etnografica é a observagao, in loco, do usuario sem que este
saiba”. Inclusive, dentro da etapa de pesquisa de mercado e compreensao do publico
ha uma variedade de informagdes que devem ser pesquisadas, além de um conjunto
de métodos e técnicas que podem ser aplicadas para que o profissional siga um
processo racional e objetivo (HSUAN-AN, 2017).

Ha uma variedade de ferramentas, tanto oriundas do marketing quanto do
design, que sdo utilizadas para as etapas de coleta, analise e sintese de informacgdes.
A figura 9 traz um quadro que ilustra de forma resumida algumas destas ferramentas
para fins de exemplificagcdo. Estas ferramentas resultam do momento inicial do
processo de pesquisa que foi, posteriormente, aprofundado. O critério de seleg¢ao das
ferramentas, os procedimentos e resultados do estudo sdo demonstrados nos

capitulos 3 e 4.

Figura 9 — Algumas ferramentas de coleta, analise e sintese de informacgdes.

ETAPA

FERRAMENTA

REFERENCIA

Coleta de dados

5 porqués

STICKDORN; SCHNEIDER, 2014, p. 168

Coleta de dados

Analise politica, econémica, social e tecnoldgica (PEST)

BAXTER, 2011, p. 156.

Coleta de dados

Cadernos de sensibilizagdo

VIANNA et al., 2012, p. 39.

Coleta de dados

Entrevista

VIANNA et al., 2012, p. 37.

Coleta de dados

Entrevistas contextuais

STICKDORN; SCHNEIDER, 2014

Coleta de dados

Etnografia movel

STICKDORN; SCHNEIDER, 2014, p. 174.

Coleta de dados

Mapa de expectativas

STICKDORN; SCHNEIDER, 2014, p. 178.

Coleta de dados

Mapa de Stakeholders

STICKDORN; SCHNEIDER, 2014, p. 152.

Coleta de dados

Pesquisa das Necessidades do Consumidor ou Usuario

PAZMINO, 2015. E-book, p. 98-99.

Coleta de dados

Pesquisa Desk

VIANNA et al., 2012, p. 32.

Coleta de dados

Pesquisa exploratdria

VIANNA et al., 2012, p. 28.

Coleta de dados

Safari de servigos

STICKDORN; SCHNEIDER, 2014, p. 156.
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Coleta de dados

Sessao generativa

VIANNA et al., 2012, p. 43.

Coleta de dados

Shadowing

STICKDORN; SCHNEIDER, 2014, p. 158.

Coleta de dados

Sondagem cultural

STICKDORN; SCHNEIDER, 2014

Coleta de dados

Um dia na vida

STICKDORN; SCHNEIDER, 2014, p. 176.

Andlise de dados

Andlise das Relagoes

PAZMINO, 2015. E-book, p. 117-120.

Andlise de dados

Blueprint

VIANNA et al., 2012, p. 87.

Andlise de dados

Business model canvas

STICKDORN; SCHNEIDER, 2014, p. 214.

Andlise de dados

Cartdes de insight

VIANNA et al., 2012, p. 66.

Andlise de dados

Cenario

PAZMINO, 2015. E-book, p. 111.

Andlise de dados

Critérios norteadores

VIANNA et al., 2012, p. 78.

Analise de dados

Diagrama de afinidades

VIANNA et al., 2012, p. 72.

Analise de dados

Mapa conceitual

VIANNA et al., 2012, p. 74.

Analise de dados

Mapa de ciclo de vida do usuario

STICKDORN; SCHNEIDER, 2014, p. 212.

Analise de dados

Mapa de empatia

VIANNA, 2012, p. 83.

Analise de dados

Mapa de jornada do usuario

STICKDORN; SCHNEIDER, 2014, p. 160.

Analise de dados

Mapa Mental

PAZMINO, 2015. E-book, p. 188.

Andlise de dados

Painel semantico do publico-alvo

PAZMINO, 2015. E-book, p. 108.

Andlise de dados | Personas STICKDORN; SCHNEIDER, 2014, p. 180.
Andlise de dados | Personas PAZMINO, 2015. E-book, p. 110.
Andlise de dados | SWOT PAZMINO, 2015. E-book, p. 84.

Fonte: Primaria (2023).

As ferramentas como parte do processo de pesquisa de mercado vém para

guiar, facilitar e padronizar o processo; isso € destacado por Stickdorn e Schneider

(2014, p.38) que afirmam que “obter insights auténticos sobre os usuarios envolve a

aplicacao de métodos e ferramentas que permitam ao designer [...] colocar-se no lugar

do usuario”. Somado a isso, munir os profissionais de marketing e design com

processos e ferramentas proporciona maior autonomia e propriedade de atuacao para

eles no cotidiano, uma vez que muitas informagdes sao coletadas através de pesquisa

em fontes secundarias ou outros profissionais, como a equipe comercial ou

representantes locais. Keegan e Green (2013, p. 106) corroboram com essa

percepgao:

Muitas informacgdes externas vém dos executivos sediados no exterior
em subsidiarias, filiais e ramos da empresa. E provavel que estes
executivos tenham estabelecido uma comunicagéo com distribuidores,
consumidores, clientes, fornecedores e funcionarios do governo. Uma
caracteristica marcante das empresas globais — e uma importante
fonte de forgca competitiva — é o papel que os executivos no exterior
desempenham na aquisi¢do e disseminacao da informacgao sobre o
ambiente mundial. Os executivos das matrizes geralmente
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reconhecem que 0s executivos no exterior sdo as pessoas que mais
sabem o que esta acontecendo em suas areas.
Para obter solugdes holisticas e sustentaveis, é essencial incluir os principais

Stakeholders e trabalhar com times multidisciplinares para o desenvolvimento de um
bom resultado de design (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014). Desta forma, é crucial
que todos os envolvidos no desenvolvimento de solugcbes para as dores e
necessidades do cliente tenham acesso as informacdes, pois os dados oriundos tanto
da pesquisa de mercado quanto na analise sociocultural ajudam os profissionais a
tomarem decisdes a respeito do planejamento de mercado e sdo também uma fonte
essencial de informagdes para se conhecer os costumes e caracteristicas culturais
importantes do pais atendido (CATEORA; GILLY; GRAHAM, 2013). Porém, é
necessario trabalhar tais informagdées para que elas sejam processadas e
armazenadas de forma a permitir a identificacdo de solugbes, problemas ou
oportunidades. Trabalhar as informagdes recebidas de forma organizada e
processual, permite maior clareza no desenvolvimento de solugdes. Viana et al. (2012,

p. 16) tratam da importancia da tratativa dos dados coletados:

Esse “mergulho no contexto” muitas vezes gera uma massa de
informagbes tdo grande que dificulta a identificagdo dessas
oportunidades e possiveis desafios a serem vencidos. Por isso, ha
uma etapa seguinte de Analise e Sintese, que tem como objetivo
organizar esses dados visualmente de modo a apontar padrbes que
auxiliem a compreensao do todo e identificacdo de oportunidades e
desafios.

Considerando que a informacédo deve estar clara e acessivel a todos os
envolvidos no processo de desenvolvimento de solugdes e resolucdo de problemas,
a figura 9, apresentada no tépico anterior, demonstrou ferramentas para obtencao de
informacgdes e para analise e sintese de dados.

N&o apenas no ambito do marketing e do design, mas dentro das organizagdes
de modo geral, a analise e manutencao das informagbes € crucial pois, segundo
Keegan e Green (2013, p. 107) ela “é um ingrediente critico na formulagdo e na
implementagdo de uma estratégia de marketing bem-sucedida”, sendo essencial para
evitar erros, principalmente do ponto de vista cultural, em se tratando de atuagdo em
mercados internacionais. Starec (2012, p. 27) também defende a importancia da

informacéo:
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Em um mercado cada dia mais competitivo, organizagbes e
instituicbes publicas e privadas sé irdo sobreviver se tiverem a
habilidade de processar dados para transforma-los em informacao que
podera gerar conhecimentos para a tomada de decisdo. Informacéo,
para ser estratégica, precisa ser coerente e Util, isto é, precisa ser
relevante para o planejamento estratégico e, principalmente, estar
disponivel a tempo ou em tempo real.

Segundo o proposto por Starec (2012), a informagédo deve ser coletada,
analisada e disponibilizada para todos os envolvidos nos processos, de forma a gerar
conhecimento e base para o desenvolvimento de estratégias. Stickdorn e Schneider
(2014, p. 75) complementam dizendo que “hoje, a informacédo é uma mercadoria a
venda. E os designers [...] ttm um papel responsavel a desempenhar. Somos
intérpretes”. Ainda, a competigédo global intensifica a necessidade de uma boa gestao
da informacéo e de uma inteligéncia de negdcios que esteja acessivel para toda a
empresa (KEEGAN; GREEN, 2013). Desta forma, faz-se necessario, ndo apenas a
utilizacdo de ferramentas para coleta e sintese de dados, como também para
armazenar e disponibilizar os dados coletados de forma acessivel e padronizada.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo traz o processo metodologico e a descrigdo das atividades
realizadas dentro de cada etapa do processo. Os resultados do desenvolvimento s&o
apresentados no capitulo 4.

Para a realizagdo deste projeto de pesquisa, optou-se pelo Design Science
Research (DSR), que “é o método que fundamenta e operacionaliza a condugéo da
pesquisa quando o objetivo a ser alcangcado é um artefato ou uma prescricdo”
(DRESCH; LACERDA; JUNIOR, 2015, p. 67), permitindo a criagdo de um novo
artefato (ferramenta, método, produto, servigo) para alterar/construir uma nova
realidade (SANTOS, 2018). A Design Science Research é orientada a solugcdo de
problemas especificos, porém, as solugbes geradas devem ser passiveis de
generalizagao para uma determinada classe de problemas com o intuito de que outros
pesquisadores e profissionais, em situacbes distintas, possam aproveitar o
conhecimento gerado (DRESCH; LACERDA; JUNIOR, 2015).

As etapas da DSR, conforme ilustradas na figura 10, compreendem a
identificacdo do problema, a conscientizagao do problema em paralelo com a reviséo
sistematica de literatura, a identificagcao dos artefatos e a configuragao das classes de
problemas, proposi¢cao de artefatos para resolver o problema especifico, projeto do
artefato selecionado, desenvolvimento do artefato, avaliacdo do artefato, explicitagao
das aprendizagens, conclusdes, generalizagdo para uma classe de problemas e a

comunicacao dos resultados.



Figura 10 - Etapas da Design Science Research
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Fonte: DRESCH; LACERDA; JUNIOR, 2015, p. 124.

Por outro lado, Santos (2018) faz uma releitura e ilustra a DSR de forma

resumida, em cinco etapas principais: compreensdo do problema, geragao de

alternativas, desenvolvimento do artefato, avaliagdo e conclusdes. A figura 11 ilustra

0 processo metodologico para o presente projeto, conforme a versao adaptada de

Santos (2018), juntamente com as ferramentas e desdobramentos para cada etapa,

respeitando o processo proposto por Dresch, Lacerda e Junior (2015).



Figura 11 - Sintese visual das etapas do método DSR aplicadas ao projeto e seus desdobramentos.

IDENTIFICACAO E COMPREENSAO
DO PROBLEMA
* Revisdo Bibliografica Sistematica
* Pezquisa Desk
* Pesquisa de Imers3o
* Peszquisa de Observagdo
* Entrevista
* Cartdes de Insight
* Diagrama de Afinidades
* Identificagdo dos artefatos e
configuragido das classes de

problemas.

AVALIACAO
* Apresentar o método
desenvolvido para
) profissionais da area para que
possam utilizar e julgar a
solugdo desenvolvida.
» Explicitagdo das
aprendizagens.

GERACAO DE ALTERNATIVAS
* Proposigdo de artefatos para resolver
o problema especifico.

* Analise sincrd

existentes.
* Definigdo dos requisitos de projeto
para o dezenvolvimento do artefato.

* Levantamento das ferramentas para

captagdo, analise e sintese de dados,

DESENVOLVIMENTO DO
ARTEFATO

v * Definigdo de cenarios para

diferentes ferramentas.

CONCLUSOES
* Levantar conclusdes e
pontos de melhoria.
* Generalizag3o para uma
classe de problemas.
= Comunicagao dos
resultados.

* Seleg3o das ferramentas
apropriadas para cada cenario.

* Composigao dos frameworks para

* Desenvolvimento das instrugdes

para a utilizagdo do toolkit.

Fonte: Primaria 2023, com base em Santos (2018, p. 81) e Dresch, Lacerda e Junior (2015, p. 124).

3.1 Identificagcao e compreensao do problema

Na primeira etapa, ldentificacdo e Compreensao do Problema, estudou-se os
conceitos de exportacdo e marketing internacional, estudo sociocultural em design e
ferramentas de design, a partir de uma Revisédo Bibliografica Sistematica (RBS) e
pesquisa Desk, que € a busca de informagdes sobre um determinado tema em fontes
diversas (VIANA et al., 2012).

Para realizar a Revisdo Bibliografica Sistematica, seguiu-se o protocolo
disponivel no apéndice A. Para isso, definiu-se os objetivos principal e secundarios da
pesquisa, bem como o tema, palavras-chave, o ambito de pesquisa, strings de busca,
critérios de pesquisa, aspectos técnicos, critérios de inclusdo, exclusao e qualidade e
a forma de exportagcédo dos dados. Tal protocolo teve como objetivo padronizar e guiar
0 processo de pesquisa, pois esse modo de revisao explicita o processo como ela foi

conduzida, possibilitando a rastreabilidade dos critérios utilizados durante sua
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realizacdo (SANTOS, 2018). Os conteudos levantados foram registrados através de
fichas contendo citagcbes, informacbes e a pagina, bem como as referéncias
bibliograficas do material de origem.

Também realizou-se pesquisas com os profissionais da area de marketing
internacional da empresa estudada, por meio de pesquisa de imersdo, pesquisa
exploratoria de observagdo e entrevista estruturada. A amostra geral para as
pesquisas foi de 3 participantes: 2 deles foram analisados através da pesquisa de
observagédo e de entrevista e o terceiro, a autora do projeto no caso, realizou a
pesquisa de imersdo em profundidade. Como critérios de inclusdo dos participantes
nas etapas de pesquisa, considerou-se:

« Trabalhar na area de marketing internacional da empresa observada.
« Estar na area de marketing internacional da empresa ha, pelo menos, um ano.
o Estar de acordo com sua participacao na pesquisa.
Os seguintes critérios foram fatores de exclusédo de participantes:
e Ser menor de 18 anos.
« N&o atender a uma carteira de clientes internacionais.

« N&o ter assinado o documento TCLE (Comité de Etica).

Realizou-se, pela autora do projeto, a pesquisa de imersao em profundidade
que, segundo Viana et al. (2012) possibilita mergulhar profundamente no contexto dos
atores e do assunto trabalhado. Tendo atuado na area de marketing internacional da
empresa avaliada e desempenhado as mesmas atividades que os demais
entrevistados, foi possivel imergir e vivenciar o cotidiano do departamento, as
demandas, os desafios e pontos de melhoria. Essa imersédo na realidade da area de
marketing internacional permitiu o levantamento de percepg¢des e insights, que sao
apresentados no diagnéstico, capitulo 4.

Para complementar e/ou contrastar as percepg¢des levantadas pela autora
através da pesquisa de imers&do e ampliar o diagndstico do cenario, realizou-se uma
pesquisa exploratéria de observagdo de 2 colegas de equipe, dentro da area de
marketing internacional, de setembro de 2022 (apds aprovacdo do Comité de Etica) a
novembro de 2022. O objetivo foi avaliar os demais profissionais em agao no cotidiano
da empresa e na interface com os distribuidores, com base nos seguintes balizadores:

¢ Levantamento de informacgdes preliminares no caso de novos clientes;

e Atualizacao das informagdes de clientes vigentes;
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¢ Analise e armazenamento das informagdes de mercado e socioculturais
levantadas;

e Ferramentas utilizadas;

e Dificuldades no levantamento de informacoes;

e Impactos e resultados da situagao.

Estes balizadores foram definidos com base na experiéncia da prépria autora, ao
vivenciar o cotidiano do trabalho através da pesquisa de imerséo.

Também realizou-se uma entrevista estruturada em novembro de 2022, a fim
de complementar o diagnostico, pois esta ferramenta permite avaliar as percepgdes
dos atores observados (PAZMINO, 2015) e, desta forma, garantir que o diagndstico
seja imparcial. Esse processo foi homologado e avaliado pelo do Comité de Etica em
Pesquisa da Universidade da Regido de Joinville — Univille, sob CAAE
62255222.0.0000.5366, através da Plataforma Brasil e aprovado sob parecer
5.663.301. Para tanto, os participantes responderam as seguintes perguntas em meio
digital, através de texto e audio, pois ndo houve oportunidade de encontro para
entrevista presencial:

e Quais sao as rotinas aplicadas para o levantamento de informagdes de
mercado e necessidade dos clientes dentro do pais atendido?

e Quais sao as ferramentas utilizadas para compilagdo e analise dos
dados

e Como fica armazenada a informagao?

¢ Quais sao os desafios cotidianos com relacdo ao estudo sociocultural e
mercadoldgico do pais atendido?

As perguntas utilizadas na entrevista também foram definidas com base nas
pesquisas de imersao e observacao para corroborar ou contrastar com as percepcdes
adquiridas. A figura 12 apresenta um esquema visual das pesquisas e entrevista

realizadas com os usuarios:



Figura 12 - Esquema visual das pesquisas realizadas.
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Fonte: Primaria (2022).

Os resultados das pesquisas e da entrevista sao apresentados no capitulo 4,
juntamente com a sintese das informacoes, por meio de Cartdes de Insight. Segundo
Viana et al. (2012, p. 66) os Cartdes de Insight “s&o reflexdes embasadas em dados
reais das Pesquisas Exploratéria, Desk e em Profundidade, transformadas em cartdes
que facilitam a rapida consulta e o seu manuseio”. Para tanto, todas as informacodes
resultantes das pesquisas foram compiladas e avaliadas. Informagdes repetidas foram
unificadas ou agrupadas, no caso de uma informagdo complementar, outra similar.
Identificou-se as fontes das informagdes (cada pesquisa realizada) e, através dessa
ferramenta, os dados podem ser facilmente visualizados e compreendidos, sem a
necessidade de recorrer a diversas fontes de dados. Posteriormente, organizou-se os
cartdes de insight através da ferramenta Diagrama de Afinidades, considerando
afinidade, similaridade, dependéncia ou proximidade, visando identificar conexdes
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entre eles e oportunidades (VIANA et al., 2012) ou seja, sintetizar e organizar as
informacdes provenientes das pesquisas.

Na sequéncia, propds-se o artefato a ser desenvolvido para a solugdo do
problema de pesquisa e definiu-se a classe de problema, pois, dentro da Design
Science Research, as classes de problemas permitem que o artefato desenvolvido
nao seja a resposta para apenas um problema pontual, mas que o conhecimento
gerado possa ser generalizado, enquadrado em determinada classe de problemas e
esteja disponivel para outros pesquisadores ou organizagdes que apresentem
problemas similares (DRESCH; LACERDA; JUNIOR, 2015). Essa abordagem vai ao
encontro da proposta do presente projeto, pois o foco foi atender, primeiramente, a
area de marketing internacional da empresa estuda e, posteriormente, mais
profissionais que trabalham com mercados internacionais em outras empresas.

Ainda, por mais que os autores tragam exemplos de classes de problemas, eles
(DRESCH; LACERDA; JUNIOR, 2015, p. 106) mencionam que “é importante perceber
gue nao existem classes de problemas ja construidas. Assim, é necessario um esforgo
intelectual do pesquisador para construi-las e identificar os artefatos associados”.
Além disso, propéem uma légica para a definicdo da classe de problema, conforme

ilustrada na figura 13.

Figura 13 - Ldgica para a construcao de classes de problemas.

CONSCIENTIZACAQ

PROBLEMAS

REVISAQ SISTEMATICA
DA LITERATURA

DE DADOS ' ;'

IDENTIFICACAQ
DOS ARTEFATOS

CONFIGURACAQ DA
CLASSE DE PROBLEMAS

PRATICOS

V7 iy
o LN \
17 P "", ARTEFATO \\S\/\\f
4 9 4 A >
‘. ARTEFATO il u
W p il CLASSE DE' ey ")

B " [
> W2 PROBLEMAS -://

o 4 \ ARTEFATO s
" ARTEFATO N ]\‘/

R S/ ~ e 7 4

. CIENTIFICAS

g BASES i /
g s
TEORICOS NICA

Fonte: DRESCH; LACERDA; JUNIOR (2015, p. 106).

Desta forma, seguiu-se a légica proposta pelos autores para a definigdo de uma
classe de problema, o que é demonstrado no capitulo 4.
Na sequéncia, definiu-se o artefato para a resolugcédo do problema de pesquisa,

que foi um toolkit contendo ferramentas de design.
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3.2 Geragao de alternativas

Dentro da etapa de geragao de alternativas, e apos a definigao do artefato a
ser desenvolvido para a solugdo do problema de pesquisa, realizou-se a Analise
Sincrénica de artefatos similares ja existentes (toolkits), pois segundo Pazmino (2015
apud BONSIEPE, 1984) a analise destes artefatos permite ao designer compreender
o “universo” do artefato a ser desenvolvido, bem como conhecer seus pontos fortes e
fracos de forma a melhora-los ou manté-los. Para a realizagdo da analise, foram
considerados os seguintes pontos:

e Como é disponibilizado o toolkit?

e (Qual a abordagem de design seguida e as etapas?

e Como esta configurada a estrutura geral do toolkit?

e Como estdo estruturadas as ferramentas?

e Quais os pontos positivos e pontos de melhoria observados?

e A interface € amigavel para usuarios ndo familiarizados com processos
de design?

Como resultado da Analise Sincrénica, definiu-se os requisitos de projeto para
o desenvolvimento do artefato proposto. E, apods, mapeou-se e estudou-se
ferramentas de design voltadas para estudo sociocultural e de mercado, mais
especificamente para a captagao, analise e sintese da informacao.

Os resultados desta etapa sao explicitados no Desenvolvimento do projeto, no

capitulo 5.

3.3 Desenvolvimento do artefato

Ap0s o levantamento das ferramentas de design e a definicdo dos requisitos de
projeto, definiu-se os diferentes cenarios vivenciados pelos profissionais, identificados
com base nas pesquisas de imersao e observacgao, pois cada cenario comporta ou
carece de ferramentas diferentes. Considerando cada cenario, realizou-se a selegao
das ferramentas mapeadas anteriormente para o desenvolvimento do framework para
a criagcao de um foolkit composto das ferramentas mais adequadas a cada cenario

proposto. O intuito desta etapa foi desenvolver a parte estrutural das ferramentas e do
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toolkit, que podem, posteriormente, ser utilizados para a confeccao da parte visual do
toolkit.

Além dos frameworks para futuro desenvolvimento do toolkit, propbs-se,
também, um texto instrucional de como realizar o processo do estudo sociocultural e

o uso das ferramentas. Os desenvolvimentos sao apresentados no capitulo 5.

3.4 Avaliagao e conclusodes

A etapa de Avaliagao permitiu com que, ndo apenas os profissionais envolvidos
nas pesquisas iniciais, sendo o foco deste projeto, mas que outros profissionais que
trabalham com marketing internacional e exportagdo possam avaliar o artefato
desenvolvido. Esta é uma etapa importante dentro da Design Science Research, pois
€ compreendida como uma fonte de validade para garantir “que que os resultados
gerados pelo artefato provém do ambiente interno projetado e do ambiente externo no
qual foi preparado para operar’ (DRESCH; LACERDA; JUNIOR, 2015, p. 96). Ou seja,
essa etapa visa garantir que o artefato foi desenvolvido com base no processo
exploratdrio descrito anteriormente e testado no ambiente para o qual foi proposto.

A figura 14 demonstra as formas de avaliagao propostas por Dresch, Lacerda

e Junior (2015) dentro da Design Science Research.
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Figura 14 - Formas de avaliagédo do artefato segundo a Design Science Research.

4 TABELA 3.3

Métodos e técnicas para avaliacao dos artefatos

Forma de Métodos e técnicas propostas
avaliacao
Observacional Elementos do estudo de caso: estudar o artefato existente ou criado em profundidade no

ambiente de negécios.

Estudo de campo: monitorar o uso do artefato em projetos mdiltiplos.

Analitica Andlise estatica: examinar a estrutura do artefato para qualidades estaticas.

Andlise da arquitetura: estudar o encaixe do artefato na arquitetura técnica do sistema
técnico geral.

Otimizagao: demonstrar as propriedades 6timas inerentes ao artefato ou demonstrar os
limites de otimizagdo no comportamento do artefato.

Andlise dinamica: estudar o artefato durante o uso para avaliar suas qualidades dindmicas
(por exemplo, desempenho).

Experimental Experimento controlado: estudar o artefato em um ambiente controlado para verificar
suas qualidades (por exemplo, usabilidade).

Simulagao: executar o artefato com dados artificiais.

Teste Teste funcional (black box): executar as interfaces do artefato para descobrir possiveis
falhas e identificar defeitos.
Teste estrutural (white box): realizar testes de cobertura de algumas métricas para
implementagéo do artefato (por exemplo, caminhos para a execugao).

Descritiva Argumento informado: utilizar a informagao das bases de conhecimento (por exemplo,
das pesquisas relevantes) para construir um argumento convincente a respeito da
utilidade do artefato.

Cenarios: construir cendrios detalhados em torno do artefato para demonstrar sua
utilidade.

Fonte: Adaptado de Hauner et al. (2004, p. 86).

Fonte: Dresch; Lacerda; Junior (2015, p. 96).

Dentro do proposto, utilizou-se o método de avaliagdo Analitico, que
compreende as analises estatica, de arquitetura e dindmica e a otimizagado (DRESCH,;
LACERDA; JUNIOR, 2015). Para tanto, realizou-se um grupo de foco, que é uma
ferramenta que compreende reunir um grupo de participantes dentro do publico para
que possam responder a perguntas e debater de forma guiada sobre um tema foco
de pesquisa ou até avaliar um servigo ou produto ja existente (PAZMINO, 2015). Desta
forma, reuniu-se, além dos usuarios ja entrevistados para o projeto, outros
profissionais que trabalham com mercados internacionais (marketing internacional,
exportacao e comercial) para que estes pudessem avaliar o toolkit e sua pertinéncia
e usabilidade no cotidiano, bem como pontos de melhoria. A avaliagdo dos cenarios
desenhados também fez parte da avaliagcdo, uma vez que estes devem representar
as diferentes realidades vivenciadas pelos usuarios ao realizar o estudo de mercado

e sociocultural.
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Esse processo foi homologado e avaliado pelo do Comité de Etica em Pesquisa
da Universidade da Regiao de Joinville — Univille, sob CAAE 62255222.0.0000.5366,

através da Plataforma Brasil e aprovado sob parecer 6.427.506. Em novembro de

2023, 04 participantes se reuniram em ambiente neutro, disponibilizado pela

pesquisadora (doméstico), e debateram, de forma guiada, o artefato desenvolvido.

Como critérios de inclusdo dos participantes, usou-se:

Trabalhar ou ter trabalhado nos ultimos 2 anos com negocios
internacionais  (marketing internacional, exportacdo, comercial
internacional) em empresas brasileiras exportadoras de bens.

Estar de acordo com sua participacédo na pesquisa.

Os seguintes critérios séo fator de exclusdo de participantes:

Ser menor de 18 anos.
N&o trabalhar ou n&o ter trabalhado com negdcios internacionais.

Nao ter assinado o TCLE.

A analise foi guiada pela pesquisadora de forma semi-estruturada para

compreender os seguintes pontos e ainda permitir o livre debate:

Os cenarios definidos estdo de acordo com a realidade vivenciada no
cotidiano?

Quais alteracdes sao pertinentes de serem feitas aos cenarios?

A aplicagcao do método desenvolvido e das ferramentas esta clara para
aplicagao autbnoma?

Quais séo os pontos de melhoria necessarios para melhorar o material
instrucional desenvolvido?

O método e as ferramentas sao aplicaveis de forma pratica e eficiente
no cotidiano de estudo de mercados internacionais?

Quais sado os pontos de melhoria necessarios para melhorar a
aplicabilidade e compreenséao das ferramentas propostas?

O método é pertinente para a obtencéo de informagdes mercadoldgicas

e estudo sociocultural de mercados internacionais?
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Com base nos apontamentos demonstrados durante a realizagao do grupo de
foco, explicitou-se as aprendizagens. Ao final, dentro da Conclusdo, comunicou-se 0s
resultados obtidos e pontos de melhoria. O conhecimento gerado foi generalizado e
enquadrado em uma classe de problemas dentro do proposto pela Design Science

Research, conforme ilustrado na figura 15.

Figura 15 - Exemplos de classes de problemas e artefatos.

i TABELA 4.1

Exemplos de classes de problemas e artefatos

Classe de problemas Artefatos

Planejamento e controle da produgao Tambor-Pulmao-Corda (Goldrate, 1991)

Kanban (Ohno, 1997)

CONWIP (Spearman; Woedruff; Hopp, 1990)

Mensuragao dos custos Contabilidade de Ganhos (Goldratt, 1991)

Custeio Baseado em Atividades (Cooper; Kaplan, 1988)

Unidades de Esforgo de Produgao (Allora, 1985)

Alinhamento estratégico Modelo de Labovitz e Rosansky (1997)

Balanced Scorecard (Kaplan; Norton, 1992)

Modelo de Hambrick e Cannella Junior (1989)

Organizational Fitness Profiling (Beer; Eisenstat, 1996)

Mapeamento de processos Value Stream Map (Rother; Shook, 1999)

Mapeamento pelo Mecanismo da Fungzo Produgao (Shingo, 1996)

Architecture of Integrated Information Systems ARIS (Scheer, 2005)

Andlise de problemas e apoio a tomada Processo de Pensamento (Goldratt, 2004)

de decisdo
Pensamento Sistémico e Planejamento de Cenérios (Andrade et al.,
2006)
MIASP — Método para |dentificagao, Andlise e Solugao de Problemas
(Kepner; Tregoe, 1980)

Gestdo de projetos Corrente Critica (Goldratt, 1998)

PERT/CPM

Fonte: Elaborada pelos autores com base em Lacerda et 2. (2013).

Fonte: Dresch; Lacerda; Junior (2015, p. 104).

Conforme mencionado anteriormente, com a generalizagcdo e definicdo da
classe de problema, o artefato desenvolvido pode ser utilizado por demais estudiosos
e profissionais que estejam com problema similar a ser resolvido.

O capitulo 4 traz o desenvolvimento e os resultados das etapas descritas

anteriormente neste capitulo.
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4 DESENVOLVIMENTO

Neste capitulo € apresentado o desenvolvimento das etapas descritas no
capitulo anterior de forma detalhada, apresentando os resultados obtidos para o

desenvolvimento do presente projeto.

4.1 Identificacao e compreensao do problema

Conforme disposto no capitulo anterior, esta etapa compreendeu as pesquisas
bibliograficas e Desk, realizadas por meio de Revisdo Bibliografica Sistematica. Os
resultados desta parte da pesquisa estao disponiveis no capitulo 2. Também realizou-
se pesquisas de imersdo, observacdo e entrevistas com os usuarios da empresa
analisada. A seguir, primeiramente sao apresentados os resultados de cada pesquisa
realizada e, posteriormente, a sintese e analise dos dados, além da identificacdo de
artefatos, a configuracdo da classe de problema e a proposi¢cdo do artefato para
resolver o problema do presente projeto.

4.1.1 Imersao em profundidade

Por meio da pesquisa de imersdo, uma vez que a pesquisadora trabalhou na
empresa analisada e fazia parte do time de marketing internacional, observou-se que
nao havia um padrao de processo estabelecido para analise de novos mercados, ou
seja, tanto para paises nos quais a empresa ja atuava ha um tempo, quanto para
novos paises que entram na carteira de atendimento, ndo havia um processo
estabelecido e padronizado para o estudo destes mercados ou compreensao das
necessidades dos clientes a serem atendidos. Além disso, a coleta de dados e
analises, tanto de mercado, quanto sociocultural, era feita de forma diferente e sem
ou com pouco uso de ferramentas previamente atestadas pela literatura. Ou seja,
cada funcionario da area de marketing internacional realizava o levantamento e a
analise de dados de acordo com o seu background de formagao, apenas conversando
com um intermediario (distribuidor) e realizando pesquisas na internet. Aliado a esse
fato, a equipe de marketing internacional passou por diversas mudangas de pessoal
durante os anos anteriores, o que acarretou a perda de informacdes, pois cada

membro da equipe ficava responsavel por atender uma carteira de paises e era
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responsavel pelo levantamento das informacdes e pelo relacionamento com os
clientes da carteira, ndo havendo qualquer documentagéo tangivel dos dados. Tal
cenario acarretava retrabalho, pois, quando um membro da equipe saia da empresa,
a informacdo se perdia e cabia ao préximo “dono do pais” fazer novamente o
levantamento das informagdes. No ano em que a pesquisa de imerséao foi realizada,
comegou-se um processo de registrar algumas informagdes de mercado dentro do
planejamento de marketing de alguns paises considerados “foco”. A figura 16 ilustra
de que forma e quais informagdes estratégicas eram registradas. Pode-se observar
que eram registrados os desafios e oportunidades e alguma informagao pesquisada

na internet acerca de habitos de consumo on-line e nas redes sociais.

Figura 16 - Exemplo do registro de informagdes estratégicas de um pais "foco".

ESTADOS UNIDOS
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LOGO DA
EMPRESA

Fonte: Primaria (2022)

Ainda assim, diversas percepcdes adquiridas a partir de conversas com o
distribuidor, vivéncias pessoais (no caso de haver visitado o pais), histérico e,
principalmente, fatores socioculturais, muitas vezes ndo eram registrados. Em alguns
casos, principalmente para paises nao considerados como “foco”, tais dados néo eram
captados ou eram captados de forma superficial, uma vez que cada funcionario tinha

uma carteira extensa de paises para atender.
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4.1.2 Pesquisa exploratéria de observagao

ApOs imergir no cotidiano da area analisada, realizou-se pesquisa de
observagéo de outros 2 funcionarios para ampliar o diagnostico do cenario. Pode-se
observar que, apesar de nao ser um processo documentado e padronizado,
instintivamente, ao comecar a trabalhar com um mercado novo, o primeiro movimento
realizado pelo responsavel de cada pais era uma reunido com o cliente durante a qual
eram feitos questionamentos para extrair informacbées de mercado e questbes
culturais. Tais dados poderiam ser anotados em papel apenas. Para paises
denominados pelos gestores como mais “importantes” e estratégicos, era solicitado
gue cada analista realizasse o planejamento estratégico de marketing, considerando
0s paises pelos quais eram responsaveis. Esse era o unico documento disponivel em
apresentacao Microsoft Powerpoint, que tinha uma formatag¢ao padronizada — ou seja,
todos os paises apresentavam as mesmas informagdes — e ficava disponivel para
consulta de todos da equipe (figura 16). Conforme ja percebido na pesquisa de
imersao, dentro deste documento havia informagdes como: oportunidades e desafios,
histérico do relacionamento da empresa com o distribuidor (mesmo que restrito) e
dados gerais de mercado e comportamento de consumo, principalmente digital,
adquiridos através de pesquisa Desk (internet). Em alguns momentos, os dados eram
fornecidos pelo time comercial e/ou superiores. A figura 17 demonstra de forma visual

o fluxo de aquisigéo e tratativa das informagdes, conforme relatado.

Figura 17 - Demonstragao visual do fluxo de trabalho dos atores.
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Fonte: Primaria (2022).



50

Pode-se observar também que, apesar da existéncia de tal documento, no
advento de alteracdes na carteira de paises atendidos, cabia ao responsavel pelo pais
repassar as informacdes do histérico das atividades, dados de mercado, desafios e
demais informacdes. Também se observou que, além do documento principal, cada
um mantinha sua forma particular de registrar alguns dados obtidos e havia muitas
plataformas para diferentes fins, como o registro de dados comerciais, registro de
informagdes para e-mail marketing, base de leads de redes sociais etc. Porém, sem
registro apropriado de informagdes socioculturais e de mercado.

Alguns conhecimentos de mercado restringiam-se aos gerentes comerciais.

41.3 Entrevista estruturada

Apds imergir no cenario e observar os demais atores vivenciando as atividades
cotidianas deste cenario, e com o intuito de captar suas percepcoes, realizou-se uma
entrevista estruturada com a qual foi possivel levantar as informacdes apresentadas
na figura 18. Importante destacar que, por ndo haver um processo padrao para o
levantamento das informagdes, conforme disposto anteriormente, as ferramentas e
acdes descritas poderiam variar de acordo com o pais/mercado avaliado e o seu

analista responsavel.

Figura 18 - Resultados da entrevista estruturada.

Pergunta Respondente 1 Respondente 2

1. Penta Transaction — sistema
para compilar tamanho de
mercado e dados de venda.
Como é feito o levantamento| 2. Pesquisa via Google Forms —
de informagdes de mercado | considerada menos eficiente, pois
e necessidade dos clientes | cada cliente respondeu de uma
dentro do pais atendido? forma diferente.

3. Reuniao especifica com o
cliente, que é uma conversa para
extrair mais dados.

1. Através de conversa preliminar
com o time comercial e pesquisa
de dados do pais na internet.

2. Consulta no Penta Transaction
para dados comerciais e
performance de vendas.

3. Reuniao com o cliente para
compreender melhor as
peculiaridades do mercado.

1. Para dados de performance de
Quais sao as ferramentas vendas e mercado — Penta
utilizadas para compilagao e | Transaction.

analise dos dados? 2. Para dados de leads e funil de
vendas - Eloqua e Google Ads.

1. Microsoft Powerpoint.
2. Power BI.
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Como fica armazenada a
informacgéo?

1. Power Bl — armazenamento de
informagdes comerciais,
performance de vendas.

2. Demais dados nao estédo no
sistema, estao em apresentagoes.
Inclusive, ha uma divergéncia na
escolha do uso de ferramentas, ou
o Microsoft Powerpoint ou Google
Docs.

1. Power Bl — armazenamento de
informagdes comerciais,
performance de vendas.

2. Apresentagdes em Microsoft
Powerpoint.

Quais sao os desafios
cotidianos com relagao ao
estudo sociocultural e
mercadolégico do pais
atendido?

O desafio maior ¢ a falta de
processo dentro dos projetos e
priorizagao das atividades. Pois
acarreta a superficialidade das
informagdes.

Ter uma carteira grande de
clientes, pois, apesar de buscar
priorizar os mais importantes,
ndo é possivel conseguir
informagdes aprofundadas do
mercado e compila-las de forma

apropriada.

Fonte: Primaria (2022).

A partir das respostas, pode-se perceber que havia certos padrées em termos
de etapas seguidas na atividade de levantamento de dados, uma vez que ambos os
respondentes mencionaram consultar o programa Penta Transaction' para coletar
dados de performance comercial do pais, além de conversar com o cliente
(distribuidor/intermediario), por meio de reuni&o para levantamento de dados. Porém,
ha também pontos de divergéncia: um deles fazia pesquisas preliminares em fontes
secundarias na internet e solicitava dados para a equipe comercial; enquanto o outro
utilizava entrevista via Google Forms?, apesar de comentar que a ferramenta era
pouco eficiente, uma vez que cada cliente respondia de uma forma diferente. Assim,
foi possivel corroborar com o fato, observado nas pesquisas anteriores, de que o
processo de levantamento de dados acontecia de forma organica, sem padronizagao
e sem documentacdo padronizada. Também, ndo eram aplicadas ferramentas
oriundas de métodos validados dentro de literaturas do marketing ou do design. As
fontes de informagéo eram programas de performance comercial, a equipe comercial,
a internet e os distribuidores — representante da empresa em seus paises.

Quando questionados quanto a analise e compilagdo dos dados obtidos, houve
novas divergéncias nas respostas. Foram mencionadas quatro plataformas diferentes,
duas para cada respondente: Penta Transaction, para performance de vendas (porém
sdo dados automaticos que resultam das compras realizadas pelos distribuidores);

' Penta Transaction: software para armazenamento de dados de comércio exterior (exportagéo)
contendo dados comerciais, produtivos e logisticos.
2 Google Forms: ferramenta da Google para a criagédo de formularios on-line.
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Eloqua® e Google Ads* para dados de leads e funil de vendas; Power Bl; e Microsoft
Powerpoint. Duas das quatro ferramentas mencionadas (Penta Transaction e Power
Bl) ttm o foco em dados de performance de vendas e estao disponiveis apenas para
consulta - a equipe nao consegue inserir dados. Eloqua e Google Ads sao ferramentas
para a¢des de marketing digital e armazenam outros dados de clientes B2C (nome, e-
mail, pais, cidade etc.) e ndo permitem a adicdo de demais informagdes e
observacboes. A ferramenta mais flexivel e plausivel das quatro citadas para
compilacéo de dados seria o Microsoft Powerpoint, mas esta nao foi citada pelos dois
respondentes, apenas um, o que demonstra que ndo ha padrdo. Ainda assim, esta
ferramenta n&o serve para esse proposito.

Quanto ao armazenamento de informag¢des, aparentemente ha uma
padronizacdo. Ambos mencionaram o Power Bl para o armazenamento de
informagdes comerciais (resultado de vendas), porém, da mesma forma que o Penta
Transaction, os dados sdo automaticos de acordo com os pedidos feitos por cada pais
e estdo disponiveis apenas para consulta. O programa traz apenas resultados
comerciais. Além deste programa, os dois respondentes citaram o Microsoft
Powerpoint, sendo que um deles respondeu que ha um ponto de divergéncia se o
arquivo fica na rede interna da empresa ou armazenado na nuvem via Google Docs.
Novamente, das ferramentas listadas, a que seria mais flexivel para armazenar
informagdes seria o Microsoft Powerpoint. Considerando o ponto de seguranca da
informacgéo, esta ferramenta também seria mais segura, por permanecer na rede
interna da empresa (ainda podendo ser acessada por todos os membros da equipe
via rede) e nao na nuvem de um provedor terceiro.

Sobre os desafios percebidos cotidianamente quanto ao levantamento de
dados socioculturais e de mercado, um dos respondentes trouxe a tona a questao da
falta de processos e ambos responderam que as informacdes sao captadas de forma
superficial, seja pela falta de processo ou pela quantidade de paises atendidos por
cada membro da equipe. Também foi pontuado que as informacgdes obtidas ndo sao
compiladas de forma apropriada.

3 Elogua: software para automacgao de agdes digitais de marketing como gestéo de leads e disparo de
e-mail marketing.

4 Google Ads: servigo de anuincios na internet gerenciado e disponibilizado pela Google.

> Leads: contatos captados através de agdes de marketing e possiveis interessados em consumir um
produto.
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4.1.4 Analise e discussao de resultados

Conforme previsto pela metodologia proposta, apds a realizagdo da etapa de
coleta de informacgdes, utilizou-se a ferramenta dos cartdes de insight para melhor

visualizacdo dos resultados, informacdes e esclarecimentos, conforme ilustrado na
figura 19.

Figura 19 - Sintese das informacgbes - cartdes de insights.
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Fonte: Primaria (2023).

Dividiu-se os cartdes de insight de acordo com a pesquisa que originou as

informacgdes obtidas. Esta ferramenta permitiu enxergar prontamente as informagdes
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de maneira visual e trouxe a tona pontos em comum, tais como a falta de padronizagao
e processo, a falta de ferramentas tanto para o processo de captagao de informacgéo,
quanto para analise e armazenamento. Para tanto, agrupou-se tais cartdes por meio
da ferramenta Diagrama de Afinidades, dentro de trés pontos afins: levantamento de

dados, gestdo da informagao e processo e ferramentas, conforme figura 20.

Figura 20 - Agrupamento das informagdes - Diagrama de Afinidades.

LEVANTAMENTO DE INFOMACOES PROCESSO E FERRAMENTAS GESTAO DE INFORMAGCOES

Falta de processo Sali=cpesgic Perda de info

Fonte de info

Fonte: Primaria (2023).

Pelo processo de levantamento de dados, sintese e analise das informacdes,
identificou-se a falta de um processo padronizado para a coleta, analise e gestao das
informagdes de mercado na area de marketing internacional da empresa analisada,
bem como a caréncia de padronizagao e uso de ferramentas oriundas de métodos ja
validados dentro da literatura de design e marketing, para que todos os profissionais
coletem as informacdes de maneira efetiva e uniforme, visando adquirir maior
profundidade nos dados coletados. Observou-se, também, a auséncia de meios para
o registro e consulta dos dados e histérico de atividades, sendo as informagdes retidas

apenas com os profissionais responsaveis por cada mercado atendido.
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4.1.5 Artefatos, classes de problemas e proposig¢ao do artefato

Seguindo o processo metodologico proposto na Design Science Research,
identificou-se artefatos para a solugdo do problema de pesquisa, 0 que ja havia sido
proposto nos estagios iniciais dentro da hipétese de solugdo: métodos e ferramentas
de design para o estudo sociocultural e de mercado e analise dos dados obtidos.
Dentro dessa proposta, seguiu-se para a configuragédo da classe de problema através
da metodologia proposta por Dresch, Lacerda e Junior (2015), conforme descrito no

capitulo anterior e ilustrado na figura 13. Abaixo, na figura 21, esta o desenvolvimento.

Figura 21 - Configuragao da classe de problema.
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Fonte: Primaria (2023), com base em Dresch, Lacerda e Junior (2015, p. 106).

Primeiramente, definiu-se o problema de pesquisa, na sequéncia, realizou-se
os estudos em bases de dados técnicos (disponiveis no capitulo 2), ou seja, literaturas
afins. Posteriormente, identificou-se artefatos para resolucdo do problema de
pesquisa, no caso, ferramentas de design extraidas das literaturas analisadas e,
entdo, desenhou-se a seguinte configuragéo de classe de problema: ferramentas para
analise sociocultural e de mercado. Desta forma, com a definicdo de uma classe de

problema geral, outros profissionais e pesquisadores trabalhando com pesquisa de
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mercado e sociocultural, ndo apenas em ambito internacional, poderao sorver dos
resultados obtidos com este projeto.

Tendo compreendido que a aplicagao de ferramentas de marketing e design,
principalmente, poderiam ser a solugédo para o problema proposto, em estagio inicial
do desenvolvimento, pensou-se na criacdo de um método, com base em métodos de
design, contendo as ferramentas como artefato. Porém, uma vez que o foco esta
apenas nas etapas iniciais dos principais métodos de design: compreensdo do
problema através da captacao e analise de dados (conforme ilustrado no capitulo 1),
e buscando uma aplicagcao bastante pratica, ndo apenas para usuarios que tivessem
familiaridade com métodos de design, optou-se pelo desenvolvimento de um toolkit
(caixa de ferramentas no portugués) contendo ferramentas de design para cada etapa
do processo de captacdo e analise de dados, bem como a organizagado dos dados

captados.

4.2 Geragao de alternativas

A etapa de geracgao de alternativas englobou a anadlise sincrénica de artefatos
similares, o que resultou na lista de requisitos de projeto para o desenvolvimento do
artefato. Como parte preliminar do desenvolvimento, mapeou-se e estudou-se
ferramentas oriundas da literatura em design e marketing com foco em analise de

mercado, compreensao das necessidades do publico e estudo sociocultural.

4.2.1 Andlise sincrdénica e requisitos de projeto

Tendo definido que o artefato a ser desenvolvido seria um toolkit com
ferramentas de design para captacgao e analise de dados de mercado e socioculturais,
seguiu-se com a realizagcado de analise sincronica de artefatos similares ja disponiveis
no mercado. Para tanto, considerou-se os seguintes critérios na escolha dos artefatos
a serem analisados:

e Ser um toolkit embasado em um método de design;

e O toolkit deve conter ferramentas de design;

e Deve ter como foco auxiliar os usuarios a aplicarem ferramentas de design em
seu cotidiano e projetos;

e Deve estar disponivel para o publico em geral, de forma facil.
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O dultimo critério foi elencado partindo do pressuposto de que, no advento de
um profissional sentir a necessidade de melhorar o seu cotidiano através de
ferramentas, este, como muitos na atualidade, acessardo a internet como primeira
fonte de respostas. Entdo, realizou-se busca na internet e foram selecionados os
primeiros 10 toolkits, por ordem de disponibilidade, que cumprissem os critérios
definidos. Pode-se avaliar a disponibilidade e usabilidade dos toolkits, além de suas
estruturas, como as ferramentas eram apresentadas, método de design no qual foram
baseados e captar pontos positivos e pontos de melhoria, conforme ilustrado na figura

22 e em melhor resolucédo no apéndice B.

Figura 22 - Analise sincronica.
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Fonte: Primaria (2023).

A analise sincrénica permitiu a percepc¢ao de caracteristicas a serem adotadas
ou melhoradas tanto no desenvolvimento do foolkit quanto das ferramentas que o
compdem, tais informagdes foram listadas dentro dos requisitos de projeto para cada
elemento. Para o desenvolvimento do toolkit, conforme requisitos ilustrados na figura

23, observou-se a necessidade de clareza e simplicidade, de forma que usuarios de
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diversas areas, ndo apenas os familiarizados com métodos de design, possam utilizar
o material em seu cotidiano. Além disso, deve haver conteudo apresentando o toolkit
e explicando brevemente sobre design, suas vantagens e como usar o material, além
de definir os cenarios para aplicacdo de cada ferramenta e passo a passo de cada

ferramenta com exemplos. O material também deve estar disponivel e de facil acesso.

Figura 23 - Requisitos de projeto - toolkit.

Requisitos de projeto - toolkit:

Simplificar de forma que qualquer usuario possa utilizar o toolkit
Usar linguagem objetiva

Instrucdes claras de como usar o toolkit

Disponibilizar conteido em PDF ou on-line

Todas as ferramentas devem ter passo a passo da aplicacao
Definir comecgo, meio e fim, ou seja, processo para cada cenario
Definir cenarios e ferramentas apropriadas para cada cenario
Disponibilizar imagens de canvas e templates quando necessario
Descrever materiais necessarios

Breve explicacao do toolkit

Breve explicacao do design e porque usar ferramentas de design

Fonte: Primaria (2023).

Para a selecdo e desenvolvimento das ferramentas, observou-se grande
necessidade de passo a passo para sua correta aplicagdao, bem como exemplos,
materiais necessarios, cenarios aplicaveis e dicas. Dentro do objetivo do presente
projeto, as ferramentas devem ter como foco a captagdo de dados, analise de
mercado e estudo sociocultural, bem como a analise dos dados captados. A
linguagem deve ser objetiva e simples e o grau de dificuldade para compreensao e
aplicacao deve ser baixo, para que qualquer profissional possa utilizar as ferramentas
sem dificuldade. A figura 24 ilustra os requisitos de projeto para o desenvolvimento

das ferramentas.
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Figura 24 - Requisitos de projeto — ferramentas.

Requisitos de projeto - ferramenta:

Terem como objetivo a coleta e analise de dados socioculturais e de
mercado.

Grau de dificuldade baixo de forma que qualquer usuario possa utilizar o
toolkit - usuarios nao familiarizados com processos de design

Usar linguagem objetiva

Deve ter passo a passo da aplicagao

Disponibilizar imagens de canvas e templates quando necessario
Descrever materiais necessarios

Pergunta ilustrativa a ser respondida com a ferramenta.

Linguagem simples, pratica e direta.

Fonte: Primaria (2023).

Tendo em mente o foco em clareza e praticidade, sugeriu-se também, que cada
ferramenta apresentasse uma pergunta a qual ela responde, como por exemplo:
“Quais condig¢des externas podem influenciar no meu projeto?”, pois acredita-se que,
para os usuarios que nao tém conhecimento das ferramentas, seus nomes nao serao
0 bastante para indicar sua serventia e, mesmo com um breve texto descritivo, a

pergunta pode ser uma forma mais rapida de compreender a finalidade da ferramenta.

4.2.2 L evantamento das ferramentas

O processo de mapeamento e levantamento das ferramentas oriundas do
Marketing e, principalmente, do Design, ja havia sido iniciado juntamente com as
primeiras etapas da Revisao Bibliografica Sistematica e pesquisa Desk, uma vez que
a literatura analisada ja trazia algumas ferramentas, porém, com a evolugdo do
projeto, ampliou-se a busca por mais fontes de ferramentas de Design com foco na
captacédo de dados, andlise de mercado, estudo sociocultural e analise de dados.
Dentro desta etapa de levantamento das ferramentas, buscou-se na literatura por
métodos e ferramentas descritas e testadas por diversos autores, referenciados ao
final deste projeto. Ao total, identificou-se e estudou-se 78 ferramentas, sendo 40 para

a captacédo de dados e 38 para a analise. Tais ferramentas tém o embasamento
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tedrico de cerca de 15 autores diferentes. A figura 25 ilustra parte deste levantamento,

que esta completo no apéndice C.

Figura 25 - Levantamento das ferramentas.
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Fonte: Primaria (2023).

Para o levantamento inicial das ferramentas, considerou-se as seguintes

informacgdes para que fosse possivel ter uma visao geral e rapida de cada uma delas:

Etapa: coleta ou analise de dados;

Nome da ferramenta;

Propdsito;

Aplicacéo;

Referencial tedrico.

Tais informagdes auxiliaram,

posteriormente,

ferramentas, que é descrita adiante.

4.3 Desenvolvimento do artefato

na etapa de selegcdo das

Para o desenvolvimento do artefato, ou seja, do foolkit e das ferramentas que

o compdem, definiu-se os diferentes cenarios vivenciados por profissionais que
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trabalham com mercados internacionais, pois estes cenarios impactam na selegcao das
ferramentas mais adequadas e viaveis para cada situacdo. Apds a definicao dos
cenarios, seguiu-se com a selegcdo das ferramentas, composi¢do do framework
(estrutura) geral do toolkit e das ferramentas, bem como material instrucional para o

uso do artefato.

4.3.1 Definigdo dos cenarios

A partir das pesquisas de imersao e observagao, identificou-se que os
profissionais lidavam com diferentes cenarios ao atender mercados internacionais
dentro da empresa analisada. Tais cenarios sdo definidos pela importancia e tamanho
do mercado trabalhado, o acesso a informacdes de mercado e do cliente final, o
quanto pode ser resolvido e obtido através do intermediario, no caso, o representante,
que é responsavel pelas atividades da empresa em cada pais.

Além das percepgbes resultantes das pesquisas, Keegan e Green (2013)
também tratam de diferentes cenarios ao mencionar que executivos dentro das
matrizes de empresas globais obtém grande parte das informag¢des de mercado de
fontes pessoais, ou seja, executivos sediados no exterior, distribuidores,
consumidores etc. Inclusive, apontam a falha na informacdo que pode acontecer
quando empresas ndo conseguem expandir seu horizonte de exploragéo para além
das fronteiras do pais no qual estdo sediadas.

Dentro do exposto, elaborou-se quatro cenarios diferentes que podem ditar o
cotidiano de profissionais que trabalham com mercados internacionais, seja na area
de exportagcdo e comercial, quanto marketing internacional. A figura 26 ilustra, de

forma resumida, os cenarios criados.
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Figura 26 - Cenarios vividos por profissionais que trabalham com mercados internacionais.

CENARIOS

Cenario 1: Cendrio 2: Cenario 3: Cenério 4:
O profissional tém a 0 profissional tém a 0 profissional ndo tém a o L
oportunidade de oportunidade de visitar o oportunidade de visitar o 9 proflssmnall 1ap
s , pals e ter contato com pals e tem contato com téema oportunldade
visitar o pais e ter clientes B2B apenas, clientes B2B apenas, de visitar o pais e
contato tanto com porém, conta com eles porém, conta com eles

3 ) i tem contato com os
clientes B2B quanto para acessar os clientes para acessar os clientes =
B2C B2C. B2C. clientes B2B apenas.

Fonte: Primaria (2023).

No CENARIO 1, o profissional tem a oportunidade de estar presencialmente no
pais-foco, seja viajando para I3, residindo ou trabalhando no local, de forma a ter tanto
o contato com o cliente/representante B2B quanto o cliente final, B2C. As ferramentas
voltadas para esse cenario demandam a participacdo do pesquisador na obtencao
dos dados.

O CENARIO 2 foi pensado para o profissional que tem a oportunidade de estar
presencialmente no pais-foco, seja viajando para 13, residindo ou trabalhando, porém
sem acesso direto ao cliente final, B2C. No entanto, o profissional pode contar com o
cliente/representante de forma a instrui-lo para a aplicacdo das ferramentas com o
publico.

No CENARIO 3, considerou-se o profissional que ndo tem a oportunidade de
estar presencialmente no pais-foco, porém pode contar com seu cliente/representante
para a aplicagdo das ferramentas com o segmento de publico, mediante instrugdes
prévias.

O CENARIO 4 compreende situagdes nas quais ndo é possivel estar presente
no pais-foco e nem acessar o publico com facilidade. Neste cenario, a figura do cliente
B2B ou representante também ndo pode ser acessada de forma a garantir que ele
realizara a aplicacado das ferramentas.

A definicdo dos cenarios foi de extrema importancia para a selegcao das
ferramentas e confecg¢ao do toolkit, pois auxiliou na delimitacdo das ferramentas mais

apropriadas e viaveis para cada cenario.
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4.3.2 Selegao das ferramentas

Apss 0 mapeamento das 78 ferramentas e definigdo dos cenarios, seguiu-se
com a selegéo das ferramentas mais apropriadas para o projeto e para cada cenario.
Para tanto, considerou-se as caracteristicas de cada cenario, bem como pontos
presentes nos requisitos de projeto apresentados anteriormente, principalmente a
facilidade de aplicagdo, uma vez que os usuarios do foolkit podem n&o ter
familiaridade com a aplicagao de ferramentas de design.

Observou-se também, que diferentes literaturas e autores trazem ferramentas
similares, porém com nomes diferentes ou leves variagdes entre si. Desta forma, além
da filtragem das ferramentas conforme critérios descritos acima, agrupou-se as
ferramentas mapeadas seguindo os critérios de finalidade e similaridade de aplicagéo.

Considerando os critérios de selegao dispostos, com o processo de selegao
das 78 ferramentas iniciais, optou-se por trabalhar com 41 delas. E, apds o
agrupamento por similaridade, chegou-se ao total de 23 ferramentas, que foram
divididas em trés etapas: preparagao, pesquisa sociocultural e analise de dados.

A etapa de preparacado engloba ferramentas que podem ser aplicadas em
diversos cenarios e focam no estudo do mercado de forma geral e na obtencéo de
informacdes através de pesquisas em fontes secundarias ou até dentro da propria
empresa e seus concorrentes.

A etapa seguinte traz as ferramentas para estudo sociocultural de mercado
através da interagdo com o publico, seja de forma direta (cenario 1), quanto indireta
(demais cenarios).

Na terceira etapa estdo as ferramentas de analise dos dados obtidos e também
ferramentas oriundas do design que apoiam a organizagao de informacgdes projetuais,
de forma geral.

Adiante, com o desenvolvimento do projeto e do framework, optou-se pela
inclusdo de mais uma ferramenta, que foi a ferramenta de requisitos de projeto, com
0 objetivo de encerrar o processo e transformar os dados captados e analisados em
acgdes tangiveis. Desta forma, ao final, definiu-se por 23 ferramentas.

Além das etapas, considerou-se os cenarios e a aplicacao das ferramentas de
acordo com cada cenario. A imagem 27 ilustra as ferramentas selecionadas e quais

foram agrupadas, bem como as trés etapas e a aplicagdo nos cenarios.
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Figura 27 - Selecao das ferramentas.
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Fonte: Primaria (2023).

Fazer a utilizacdo do esquema visual apresentado na figura 27 para a selegao
e classificacdo das ferramentas facilitou a visualizagdo da relacdo ferramentas-

cenarios e o desenvolvimento do framework (estrutura) geral do toolkit.

4.3.3 Composigao das ferramentas

AplGs a selegcdo das ferramentas, seguiu-se para a composicao textual e
explicativa de cada uma delas. Seguindo os requisitos de projeto mencionados
anteriormente, observou-se que as ferramentas deveriam usar linguagem simples,
clara e objetiva, com um grau de dificuldade baixo para que qualquer usuario possa
utilizar o toolkit (considerando usuarios sem conhecimento ou afinidade com
processos de design), passo a passo explicativo, materiais necessarios, pergunta
central a ser respondida pela utilizagdao da ferramenta e imagens de templates,
canvas, matrizes ou similares, quando necessario.

Dentro dos requisitos dispostos, desenvolveu-se as ferramentas a partir de
consulta a diferentes autores que abordam ferramentas e métodos de design, sendo
referenciados ao final de cada ferramenta. A figura 28 ilustra a estrutura utilizada para

a construcio de cada ferramenta.
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Figura 28 - Estrutura das ferramentas do toolkit.

ANALISE PEST > [1) Nome da ferramenta.

“Quais condicdes externas podem influenciar no meu projeto’

» (2) Pergunta a ser respondida
através da ferramenta.

A andlise PEST busca determinar os fatores externos que podem influenciar o
projeto e auxiliar na compreensdo de fatores politicos, econdmicos, sociais e

tecnologicos do mercado-alvo. Esta andlise pode também pontos de . [3] Breve texto explicativo

atencdo, como a mudanca de leis e tarifas, quanto oportunidades de negécio e s

inovagdo. Ela deve ser feita de forma preliminar e continua, sendo que o0s cendrios Sobre a ferramenta.

estdo em constante mudanca

Cenarios: 1,2, 3e4 + Etapa: preparacdo + Usuarios: ilimitado § [4] Cenarlos' etapa € usuarios.

Materiais: fontes de informacdo (internet, midias sociais, livros, pesquisas, jornais, ; (5] Materiais neCESSériOS.

revistas, artigos, estatisticas etc.) e meios de registro da informacéo captada

Passo a passo

1. Listar os temas de interesse para a pesquisa

2. Buscar e listar todas as fontes internas e/ou externas de informac&o. Cuidar da
veracidade e credibilidade das fontes de dados.

3. Realizar anotacdes, mapas mentais, captura de imagens e compilar todas as > [6] paSSO a paSSO,

4. Alocar tempo de forma periodica para atualizar os achados iniciais e verificar
mudancas

> (7) Referéncias.

Referéncias: Baxter (2011); Kumar (2012).

ANALISE PEST

FATORES POLITICOS FATORES ECONOMICOS

» (8) Template de matriz, quadro,
ou estrutura da ferramenta.

Fonte: Priméaria (2023).

Quase todas as ferramentas sdo compostas por: (1) Nome, (2) Pergunta
respondida com a aplicagdo da ferramenta, (3) Breve texto explicativo, (4) Cenario,
etapa e usuarios, (5) Materiais necessarios, (6) Passo a passo, (7) Referéncias e (8)
Template. O item (8) Template, esta presente em ferramentas que contém algum tipo
de template préprio, matriz ou quadro que seja importante para sua aplicagao e
caracteristico da ferramenta. Desta forma, nem todas as ferramentas tém um
template, porém todas contam com os demais itens.

O (1) Nome da ferramenta facilita na sua identificagdo, porém nao é a
caracteristica mais importante, uma vez que muitos usuarios podem n&o ter
conhecimento de ferramentas de design. Considerando tal publico, adicionou-se o
item (2), Pergunta a ser respondida com a aplicagdo da ferramenta. Este item visa
auxiliar os usuarios na escolha de qual ferramenta utilizar através de uma pergunta,
ou problema a ser resolvido por sua aplicagdo. Na sequéncia, o item (3), Breve texto
explicativo sobre a ferramenta, visa explicar de forma breve e objetiva o intuito e a
aplicacao de cada ferramenta de forma a complementar a pergunta e auxiliar na

escolha e aplicacido das ferramentas.
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O item (4), Cenario, etapa e usuarios, informa para quais cenarios (conforme
apresentado anteriormente) cada ferramenta é aplicavel, como por exemplo, a
ferramenta Shadowing, que implica a observacao do usuario final in loco, ndo se aplica
ao cenario 4, no qual o pesquisador ndo consegue viajar ao pais estudado. A etapa
descreve uma das trés etapas do ftoolkit (preparagao, pesquisa sociocultural ou
analise de dados). Os usuarios sao instruidos de que nao ha uma ordem correta para
cada ferramenta e que nio é necessario aplicar todas as ferramentas, porém, sugere-
se que sigam as etapas propostas. A quantidade de usuarios possiveis para cada
ferramenta também é descrita neste momento.

O item (5), Materiais necessarios, descreve todos os materiais necessarios ou
sugeridos para a aplicagao das ferramentas, seja em meio fisico ou digital. O item (6),
Passo a passo, busca orientar de forma detalhada e sequencial as etapas e agdes
inerentes a cada ferramenta, desde a preparagao até a coleta e registro dos dados
obtidos. O item (7) Referéncias, traz o referencial teérico utilizado para compor cada
ferramenta. O item (8), Template, esta presente nas ferramentas que contém algum
tipo de recurso visual caracteristico e necessario para a sua correta aplicacdo e
visualizacdo, como por exemplo, a Analise de SWOT, Mapa de Jornada do Usuario,
Personas etc. As ilustracbes visam orientar o usuario na criagao de seu proprio
material.

Todas as ferramentas podem ser visualizadas ao final, no apéndice D, que
contém o toolkit na integra.

4.3.4 Composigao geral (framework) e material instrucional

ApOs a selecdo e desenvolvimento das ferramentas, seguiu-se para o
desenvolvimento do artefato em si, ou seja, o toolkit. Para tanto, desenvolveu-se o
framework (estrutura geral) e o material instrucional para o uso e aplicagéo do toolkit.
Para o presente projeto, o foco do desenvolvimento foi a selegdo do conteudo e
desenvolvimento dos textos, apresentados de forma simples e sem formatagao
especial. Como futuros passos deste projeto e oportunidade de desenvolvimento, vé-
se importante o estudo de composi¢cao grafica e de interface para a criagdo da

comunicacao visual do toolkit.
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Com base no disposto anteriormente e como primeiro passo do
desenvolvimento do artefato, desenhou-se a estrutura geral do toolkit, ou seja, o

framework, ilustrado na figura 29.

Figura 29 - Framework da estrutura do toolkit.

PREPARA(;AO PESQUISA SOCIOCULTURAL [— ANALISE DE DADOS
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GRUPODE FOCO
UMDIANAVIDA

MAPA DE JORNADA DO USUARIO

ANALISE DE CONCORRENTES
ANALISE PEST
MAPA DE STAKEHOLDERS
PESQUISA DESK
ENTREVISTA COM ESPECIALISTAS
ETNOGRAFIA MOVEL
ETNOGRAFIA ONLINE
CARTOES DE INSIGHT
DIAGRAMA DE AFINIDADES
MAPA MENTAL
PAINEL SEMANTICO DO PUBLICO-ALVO
PERSONAS
swoT
REQUISITOS DE PROJETO - A(;ﬁEs

SONDAGEM CULTURAL

Fonte: Primaria (2023).

Este framework, além de demonstrar de forma visual as ferramentas por etapa
e por cenario, traz o indicativo da sequéncia das etapas. Ele faz parte do material
instrucional de uso do toolkit, porém, conforme explicado anteriormente e nas
explicacbes do material, o sequenciamento € aplicado as etapas e nao as
ferramentas, nao sendo necessario aplicar todas as ferramentas.

Desenvolveu-se o material instrucional do toolkit em formato A4, podendo ser
disponibilizado em meio digital ou impresso. Com base nos requisitos de projeto,
compreende-se a seguinte estrutura, também ilustrada na figura 30: apresentacdo do
material, contextualizagdo da pesquisa sociocultural por meio do design, como utilizar
o toolkit, os cenarios, o framework com a visao geral e as ferramentas dispostas de

forma sequencial, de acordo com a disposicdo no framework.
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Figura 30 - Estrutura do material instrucional do toolkit.

MANUAL DE USO DO

TOOLKIT
L CAPA EE— Titulo e autoria.
SUMARIO —_— indice do contetdo.
1 APRESENTACAO — Breve descricdo do artefato.
2 ESTUDO Contextualizacdo sobre estudo
SOCIOCULTURAL DE — sociocultural de mercados internacionais
MERCADO EM DESIGN através de ferramentas de design.
3 COMO UTILIZAR O Explicagdo da estrutura
TOOLKIT do toolkit e como usa-lo.
4 CENARIOS Contextua!lzagég de cada cenario e como
eles se aplicam a sele¢do de ferramentas.
5 VISAO GERAL — Framework.

Ferramentas apresentadas de forma
FERRAMENTAS ——— sequencial de acordo como dispostas no
framework.

REFERECIAS Referencial tedrico utilizado para o

desenvolvimento do toolkit.
Fonte: Primaria (2023).

Apds a capa e o sumario, tem-se a apresentagao do foolkit, conforme ilustrado
na figura 31. A apresentacao trata-se de um breve texto explicando o escopo e
aplicabilidade do artefato, além de sua origem e ambiente de desenvolvimento, sendo

o resultado do presente projeto de Mestrado em Design, realizado na Univille.
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Figura 31 - Pagina de apresentagao do toolkit.

1 APRESENTAGAO

Este toolkit foi desenvolvido com o intuito de auxiliar profissionais que
trabalham no atendimento, comunicacdo e relacionamento comercial de mercados
estrangeiros em empresas brasileiras exportadoras a realizarem o estudo
sociocultural e de mercado de maneira guiada e aprofundada, bem como muni-los de
ferramentas cuja aplicacdo esta destinada a analise sociocultural e de mercado, bem
como a sintese e analise dos dados coletados.

Foram selecionadas ferramentas oriundas de métodos de design, uma vez que,
da mesma forma que o marketing, o design tem como ponto fundamental e inicial o
estudo do usudrio a ser atendido com a solucdo a ser desenvolvida. Indo além, o
design traz o usuario para o centro do seu processo o que, através das ferramentas,
pode resultar em resultados e estudos mais profundos. Tais ferramentas estdo
divididas em 3 etapas:

1. PREPARAGAO
2. PESQUISA SOCIOCULTURAL
3. ANALISE DE DADOS.

As ferramentas contém passo a passo de como aplica-las e foram pensadas
para diversos cenarios de proximidade com o mercado e o publico.

Este material € o produto do trabalho de conclusdo do curso de pds-graduacao,
Mestrado em Design, da Univille.

@DESUS 7o {ﬁé‘s&u Y W

S univille

Fonte: Primaria (2023).

Na sequéncia, ha um breve texto sobre design e seu papel no apoio a pesquisa
sociocultural e de mercado, trabalhando de forma interdisciplinar com o marketing.
Sendo o toolkit voltado para profissionais de marketing internacional, exportagao e
demais usuarios que necessitem realizar a analise de mercados internacionais, e
considerando que muitos destes profissionais podem n&o ter afinidade ou
conhecimento relacionado ao Design, seus métodos e ferramentas, o intuito deste
texto € informar de forma sucinta o que é o design e como ele pode auxiliar na
realizacdo da pesquisa sociocultural e de mercado de forma projetual e estruturada.

A figura 32 ilustra esta pagina.
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Figura 32 - Breve texto sobre design e pesquisa sociocultural.

2 ESTUDO SOCIOCULTURAL DE MERCADO EM DESIGN

O comeércio internacional ndo &, nem de longe, algo recente e as barreiras de
dictancia e rnmumrnran estian cada vez mais reduzidas ao redor do nlnhn F ainda

que os conceitos e ferramentas de marketing sejam universais, € evndente que
algumas praticas variam de acordo com o mercado (KEEGAN; GREEN, 2013), muitas
vezes, uma solucao para um problema em um mercado X nao é aplicavel ao mercado
Y e é fundamental estudar, analisar e conhecer cada mercado em que se atua de
forma imparcial e 0 mais detalhada possivel (CATEORA: GILLY; GRAHAM, 2013).

Tanto o marketing quanto o design trazem em seu DNA o foco em compreender
desejos e necessidades do cliente e/ou usuario para desenvolver produtos e servicos
mais assertivos. Porém, a pesquisa de mercado em ambiente internacional deve ser
ainda mais profunda, pois os profissionais nao estdo imersos ou familiarizados com a
cultura do mercado-alvo, ndo sendo possivel tirar conclusées com base em vivéncias
cotidianas ou passadas.

Atuando de forma interdisciplinar, o design contribui na compreensdo das
necessidades e caracteristicas do cliente ao trazé-lo para o centro do projeto uma vez
que o designer enxerga como problema tudo aquilo que prejudica uma boa

U AriAm sl s mAansAsn fn= Anen antanAdAar o AntA

e)\pmicm.ia para as pessoas, o Gue faz com Gue ele busgue entender o Gue esta
afetando tal experiéncia através do mapeamento do contexto e da cultura para ganhar
uma visao mais completa e gerar alternativas para transpor barreiras (VIANA et
al.,2012).

Assim, espera-se que as ferramentas que compOem este toolkit possam
contribuir de forma estratégica para a coleta de dados e a analise de mercado e
necessidades do cliente com o foco de desenvolver a melhor solucao para atendé-lo.

Fonte: Primaria (2023).

ApOs a apresentagéo e breve conteudo instrutivo sobre Design, tem-se o texto
explicativo de como utilizar o ftoolkit, conforme a figura 33. Este texto explica a
estrutura do material e faz uma sugestdo de como utiliza-lo. O usuério pode folhear o
material e selecionar as ferramentas livremente de acordo com a necessidade, ndo
sendo obrigatéria a aplicagdo de todas as ferramentas. Ainda, a aplicagdo das
ferramentas dentro de cada etapa nao carece de ordem exata. Orienta-se que a ordem
a ser seguida apenas é das etapas gerais, ou seja: identificar o cenario vivenciado,

preparagao, pesquisa sociocultural, analise de dados e requisitos de projeto.
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Figura 33 - Pagina de explicagéo do uso do foolkit.

3 COMO UTILIZAR O TOOLKIT

Este manual € composto por 23 ferramentas para auxiliar no processo de coleta
de dados socioculturais para o estudo de mercado e a analise desses dados para que
resultem em acdes. As ferramentas estdo divididas em 3 etapas: PREPARACAO,
PESQUISA SOCIOCULTURAL e ANALISE DE DADOS.

N&o é obrigatério fazer a aplicacdao de todas as ferramentas, uma vez que
algumas delas podem gerar resultados similares, porém demandam cenarios
diferentes para aplicacdo. Este toolkit traz diversas opcoes de ferramentas para cada
etapa, considerando diferentes cenarios e disponibilidades de aplicacdo. Todas as
ferramentas sdo compostas por:

* Nome

e Pergunta respondida com a aplicacdo da ferramenta
¢ Cenario

e Etapa

e Usuarios

e Materiais

¢ Passo a passo

o Jemplate

¢ Referéncias

Pode-se folhear este toolkit liviemente, ler as ferramentas e escolhé-las de
acordo com a informacao que se deseja conseguir o cenario vivenciado. Desta forma,
primeiramente, € importante identificar o cenario com o qual vocé esta trabalhado.

Se vocé deseja seguir um processo e aplicar, pelo menos, uma ferramenta por
etapa, a sequéncia correta deve ser:

Etapas:
Identificar o cenario vivenciado.

Preparacao.

Pesquisa sociocultural.
Analise de dados.

Acdes — requisitos de projeto.

OO N=

A seguir sdo descritos os diferentes cenarios para aplicacdo das ferramentas.

Fonte: Primaria (2023).

Apods a explicagcao de como utilizar o toolkit, apresenta-se os cenarios para os
quais as ferramentas sdo mais adequadas. Os cenarios visam orientar o usuario na
questdo de quais ferramentas podem ser aplicadas aos diferentes cenarios que ele
pode vivenciar, considerando a cultura da empresa e o acesso que ele tem a cada

mercado e/ou pais com o qual trabalha.
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Nesta pagina, explica-se os cenarios de forma completa através de texto e de
forma resumida em ilustracdo, visando facilitar o acesso a informagdo e a

compreensao, conforme demonstrado na figura 34.

Figura 34 - Pagina que explica os cenarios.

4 CENARIOS

Este toolkit contém ferramentas para guiar e viabilizar o estudo sociocultural e
de mercado dentro de diferentes cenarios de proximidade com o mercado e o publico-
alvo.

No CENARIO 1, o profissional deve ter a oportunidade de estar
presencialmente no pais-foco, de forma a ter tanto o contato com o
cliente/representante B2B quanto o cliente final, B2C. As ferramentas voltadas para
esse cenario demandam a participacao do autor da pesquisa na obtencao dos dados.

O CENARIO 2 foi pensado para o profissional que tem a oportunidade de estar
presencialmente no pais-foco, porém sem acesso direto ao cliente final, B2C. No
entanto, este deve poder contar com o cliente/representante de forma a instrui-lo para
a aplicacéo das ferramentas com o publico-alvo.

No CENARIO 3, o profissional ndo tem a oportunidade de estar
presencialmente no pais-foco, porém pode contar com seu cliente/representante para
a aplicacéo das ferramentas com o puablico-alvo, mediante instrucoes prévias.

O CENARIO 4 compreende situacdes nas quais ndo & possivel estar presente
no pais-foco e nem acessar o publico-alvo com facilidade. Neste cenario, a figura do
cliente B2B ou representante também ndo pode ser acessada de forma a garantir que
ele realizara a aplicacdo das ferramentas.

Resumo dos cenarios:

CENARIO 1

* Esta presencialmente no
pais-foco;

* Tem contato com o
cliente/representante B28;

* Tem contato com o
cliente final, B2C.

* Participa na obten¢do dos
dados.

CENARIO 2

* Esta presencialmente no
pais-foco;

* Tem contato com o

cliente/representante B2B;

* NJo tem contato com o
cliente final, B2C;

* Pode instruir o cliente
B28B para acessar o B2C.

CENARIO 3

* N3o esta presencialmente
no pais-foco

* Tem contato com o
cliente/representante 828

* N3o tem contato com o
cliente final, B2C;

* Pode instruir o cliente B2B
para acessar o B2C.

CENARIO 4

* NJo estd presencialmente
no pais-foco

¢ Tem contato com o
cliente/representante 828

* Njo tem contato com o
cliente final, B2C;

* Nio pode instruir o cliente
B28B para acessar o B2C.

Fonte: Primaria (2023).

Ap0os os textos explicativos ja mencionados, a pagina seguinte traz a visao geral

(framework), ilustrada anteriormente, e as ferramentas sdo apresentadas uma apos a

outra separadas pelas etapas: preparagao, pesquisa sociocultural e analise de dados.
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Dentro de cada etapa, as ferramentas sao apresentadas sequencialmente e em ordem
alfabética.

Conforme ja mencionado, o toolkit completo esta disponivel no apéndice D.

4.4 Avaliagao e conclusoes

Conforme descrito no item 3.4 deste projeto, para fins de avaliagdo do artefato
desenvolvido, realizou-se um grupo de foco em ambiente neutro e doméstico. Para
tanto, foram convidados dez usuarios que atendiam aos critérios de inclusdo. No
momento da realizacdo do processo, estavam presentes quatro profissionais, dos dez
convidados, sendo os dois usuarios-focos do projeto, entrevistados para as etapas
anteriores de diagndstico, e outros dois profissionais que trabalham com mercados
internacionais na area de exportacao de outras empresas. Os profissionais puderam
e foram encorajados a interagir, conversar e trocar informagdes sobre suas empresas,
areas de atuacao e vivéncias de trabalhar com mercados internacionais.

Com relag&o ao processo de avaliagédo do foolkit, guiou-se os profissionais com
perguntas de forma semiestruturada, com o objetivo de incentivar o debate e obter
suas avaliagdes, pontos positivos, pontos de melhoria e sugestdes, além da avaliagéao
dos cenarios propostos e da pertinéncia e usabilidade do foolkit. A figura 35, adiante,
ilustra um mapa mental no qual podem ser vistas as perguntas realizadas para guiar
0 processo de avaliagdo e os comentarios e percepc¢des captados.

A etapa inicial do grupo de foco teve como objetivo avaliar os cenarios
desenhados. Desta forma, solicitou-se que os participantes lessem apenas a pagina
do toolkit que trata deste ponto. Todos os participantes consideraram que os cenarios
sao pertinentes com a realidade vivenciada dentro das empresas e/ou entre paises
diferentes. Apds breve discussdo, no entanto, surgiu a sugestdo de incluir mais
cenarios: um no qual ha um country manager ou representante/funcionario local que
mora no pais e repassa informagdes e outro cenario no qual se contrata uma agéncia
de marketing/publicidade para apoiar nas campanhas realizadas. E interessante
pontuar que todos os cenarios desenhados para o toolkit foram vivenciados pelos

usuarios reunidos.



74

Figura 35 - Mapa mental com resultados do grupo de foco.
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Fonte
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Na sequéncia, orientou-se os participantes a lerem e observarem o toolkit todo.
Para tanto, deu-se um tempo para que eles pudessem fazé-lo antes de proceder com
os questionamentos. Dentro deste tempo, eles puderam folhear o material de forma
livre, alguns leram de forma sequencial as paginas, outros foram folheando de forma
aleatoria primeiramente e entdo voltaram para as paginas instrucionais primeiro.
Todos leram as paginas instrucionais, poucos leram na integra a pagina que trata da
contextualizag&o e do design e todos também leram apenas algumas das ferramentas,
nao todas.

Dado o devido tempo para que todos os participantes pudessem avaliar o
material com calma e até discutirem sobre ele, questionou-se sobre se a aplicagcédo do
método desenvolvido e das ferramentas estavam claras para aplicagdo de forma
autdbnoma. Todos responderam que sim e complementaram que tanto o material
quanto o passo a passo das ferramentas estdo claros e completos. Um dos
participantes comentou que as ferramentas, as vezes, ddo um nome e estruturam
melhor o que ja era feito de forma instintiva. Ao serem questionados acerca de pontos
de melhoria para o material instrucional, um dos usuarios sugeriu adicionar exemplos
de empresas grandes que utilizaram as ferramentas e seus resultados.

Além de pondera acerca da utilizacdo e dos pontos de melhoria para o toolkit,
questionou-se os participantes sobre se método e as ferramentas sao aplicaveis de
forma pratica e eficiente no cotidiano de estudo de mercados internacionais. As
respostas foram todas afirmativas e foram acompanhadas de mais percep¢des, como
um dos usuarios que comentou que ao ler o conteudo, fica muito claro; ou outro que
mencionou que as vezes, algumas pesquisas sao realizadas de forma instintiva sem
que se saiba o nome da ferramenta ou do procedimento, como as pesquisas PEST e
Desk. Todos concordaram que ter os cenarios desenhados auxilia na escolha da
ferramenta e, também, houve o compartilhamento de um ponto negativo do cotidiano
deles que € o quéo desafiador € quando o distribuidor (cliente B2B) disfar¢ga os dados
passados. Esse relato desencadeou a percepcao dos demais participantes do quao
importante sdo as pesquisas preparatérias em dados secundarios, neste caso, como
pesquisa Desk e PEST.

Apoés avaliarem o material como um todo, questionou-se os participantes
acerca das ferramentas, com a pergunta: quais sdo os pontos de melhoria necessarios
para maior aplicabilidade e compreensao das ferramentas propostas? Os comentarios

acerca das ferramentas foram bastante positivos. Os usuarios ficaram satisfeitos com
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a quantidade de ferramentas apresentadas e todos concordaram que o0 passo a passo
de cada ferramenta é bastante importante e esta completo no material desenvolvido.
Novamente, um dos usuarios sugeriu a adicdo de casos reais nos quais empresas
grandes e renomadas tenham utilizado as ferramentas e seus resultados.

Ao final, os usuarios responderam a questdo: o método é pertinente para a
obtencdo de informagdes mercadologicas e estudo sociocultural de mercados
internacionais? Para a qual responderam de forma unanime que sim, além de
complementarem com algumas percepgdes como a de que as ferramentas
formalizam/centralizam ag¢des que sao feitas por instinto e que as ferramentas acabam
se complementando. Ainda, comentou-se da importancia de ter acesso a materiais
tedricos e embasamento, como por exemplo livros relacionados ao tema (pesquisa de
mercado) e que, atualmente, as pessoas ndao costumam ler manuais, com um foolkit
fica mais viavel acessar essas informagdes pois € um material enxuto. Todos os
usuarios consideraram o toolkit pertinente.

Com a realizacdo desta etapa de avaliagao foi possivel concluir que o material
foi considerado pertinente pela amostragem de usuarios do publico selecionada, uma
vez que o publico a ser atendido, primeiramente, estava presente em sua totalidade
(funcionarios da area de marketing internacional da empresa avaliada) e, além destes,
havia outros dois profissionais de exportagao, tanto da empresa avaliada, quanto de
outra empresa exportadora. Ainda, o material instrucional e as ferramentas foram
considerados claros e didaticos para aplicagédo autbnoma, sendo um dos objetivos
deste artefato. Aprovou-se os cenarios e provou-se que eles sao vivenciados de fato
no cotidiano dos participantes. Quanto a sugestao de inclusao de cenarios, avaliou-se
que, quanto ao cenario no qual ha um country manager ou representante local, este
ja esta contemplado nos cenarios como cliente B2B, pois seria um funcionario da
empresa ou de empresa representante. Porém, cabe para desdobramentos futuros a
analise dessa realidade proposta afim de compreender os impactos de ter um
representante local que seja nativo do mercado ou estrangeiro, pois tais
caracteristicas podem afetar o cenario vivenciado. Desta forma, possivelmente,
haveria a necessidade de inclusdo de um novo cenario. E para o cenario no qual uma
agéncia de marketing/propaganda é contratada, entende-se que a agéncia realizara
as pesquisas socioculturais e de mercado e entregara a solugdo com base nestes
dados.
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Considera-se pertinente para possiveis desdobramentos deste projeto a
sugestao de adicao de casos reais nos quais empresas grandes e conhecidas utilizam

as ferramentas de design e seus resultados obtidos.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O presente projeto surgiu de uma motivagdo pessoal, uma vez que a autora
trabalhou por anos na area de marketing internacional da empresa estudada e, tanto
em seu cotidiano, quanto ao observar seus colegas, sentia a falta de um processo
estruturado e de ferramentas para auxiliarem no estudo sociocultural de mercados
internacionais para pautar as decisbes tomadas nas campanhas de marketing
realizadas em cada pais. Ao tomar conhecimento do papel cada vez mais projetual do
design e de seus métodos e ferramentas para um estudo mais aprofundado do usuario
e de suas necessidades (diz-se isso, pois graduou-se em design ha mais de dez
anos), a autora enxergou a possibilidade de responder ao problema de pesquisa
proposto: como o design pode estruturar o processo de analise de mercados
internacionais?

O processo de desenvolvimento do projeto iniciou pela fundamentagéao tedrica,
na qual foi explicitada a importancia da exportagdo para um pais e, dentro deste
cenario, o papel do marketing internacional e do design no estudo das necessidades
e fatores socioculturais de mercados internacionais para a compreensao cultural e o
desenvolvimento de melhores solugbes, sejam produtos, servicos ou comunicagao
para cada mercado. Tendo definida a importancia do trabalho multidisciplinar destas
areas, seguiu-se para o estudo do quanto o design pode contribuir com seus métodos
e ferramentas, uma vez que a primeira etapa de todos os métodos avaliados e
ilustrados é justamente a compreensao do problema e do publico, sendo o designer o
responsavel por garantir a melhor experiéncia possivel para o usuario.

Por meio da Design Science Research, processo metodolégico que guiou o
desenvolvimento do presente projeto, foi possivel documentar cada uma das etapas:
compreensao do problema, geragdo de alternativas, desenvolvimento do artefato,
avaliagao e conclusdes, sendo a etapa de avaliagdo muito importante, pois garantiu
que o produto final desenvolvido fosse avaliado pelos usuarios. Seguindo o método,
a primeira etapa (compreensao do problema) abarcou a fundamentagao tedrica e as
pesquisas exploratérias e entrevistas com os usuarios do projeto. Desta forma, e para
ir além das percepgdes da propria autora, realizou-se a pesquisa de observacao de
seus pares (também funcionarios da area de marketing internacional da empresa

avaliada) e entrevistas estruturadas.
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Apos compilar todos os dados oriundos da observacdo e das entrevistas,
decidiu-se pelo desenvolvimento de um toolkit, ou seja, um apanhado de ferramentas
oriundas de métodos de design para o estudo sociocultural e de necessidades do
publico de mercados internacionais. Tendo esta definicdo, a autora realizou uma
analise sincrbnica para avaliar toolkits similares ja disponiveis no mercado, com o
objetivo de perceber pontos positivos a serem incorporados ao seu artefato e pontos
de melhoria a serem levados em consideracdo. Tal analise possibilitou o
desenvolvimento de requisitos de projeto, tanto para o toolkit como um todo, quanto
para cada ferramenta que iria compd-lo. Em paralelo, realizou-se o levantamento de
diversas ferramentas disponiveis em literaturas diversas contendo métodos de design,
focadas na etapa inicial dos métodos, ou seja, compreens&o do problema, estudo do
publico, analise de mercado e levantamento/analise de dados.

Tendo os requisitos de projeto definidos e as ferramentas selecionadas,
desenhou-se os cenarios vividos tanto pela autora, quanto por seus pares e outros
profissionais que lidam com mercados internacionais. Tais cenarios representam o
quanto de acesso os profissionais tém aos paises com os quais trabalham e o quanto
de informagao é possivel conseguir, seja por conta propria, seja ao contar com
representantes locais. A definicdo destes cenarios foi de extrema importancia, pois
auxiliou na selecao das ferramentas e na adequacgao de cada uma delas para cada
cenario, uma vez que ha ferramentas que precisam ser aplicadas localmente e outras
que podem ser terceirizadas ou aplicadas a distancia. Ao final, selecionou-se 23
ferramentas que compdem trés fases do toolkit. preparagao, estudo sociocultural e
analise de dados, culminando em requisitos de projeto.

Dentre os requisitos de projeto definidos, percebeu-se a necessidade de
desenvolver um material claro, direto e bastante explicativo de forma a facilitar para
diferentes profissionais a utilizagdo de ferramentas de design, inclusive aqueles que
nao tém conhecimento ou afinidade com o tema, pois ha profissionais de marketing
oriundos do design, mas também da administragédo, publicidade etc. e ha também,
profissionais de exportacdo que necessitam pensar em solu¢des, comunicacéo,
produtos e servigos para os mercados que atendem.

Considerando todo o disposto, desenvolveu-se um toolkit composto por
apresentacdo, contextualizagdo/explicagdo sobre design e seu papel no estudo
sociocultural e de mercado, guia de uso, descricdo dos cenarios e 23 ferramentas de

design contendo titulo, questdo a ser resolvida, cenarios nos quais podem ser
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aplicadas, usuarios, materiais, passo a passo de aplicacado, template e referéncias
bibliograficas.

Avaliou-se o material desenvolvido pela realizagdo de um grupo de foco,
composto pelos participantes da pesquisa primaria (profissionais de marketing
internacional da empresa avaliada) e outros dois profissionais de exportacao (area
comercial internacional) da mesma empresa e de outra empresa da regido. Tal
processo de avaliagao possibilitou gerar pontos de melhoria para o material, que foram
avaliadas e incorporadas ou nao, porém todos os usuarios aprovaram o toolkit e o
consideraram pertinente para seu cotidiano, sendo claro e direto para a utilizacdo de
forma autbnoma.

Assim, considera-se respondido o problema inicial do projeto, uma vez que foi
possivel desenvolver um material (foolkit) composto de ferramentas de design para a
padronizacgao, formalizagao, organizagao e aprofundamento do estudo sociocultural
de mercados internacionais.

O principal desafio para o desenvolvimento do projeto apresentou-se logo no
seu inicio quando a autora deste deixou a empresa na qual trabalhava e para a qual
o projeto foi idealizado. No entanto, foi possivel realizar toda a etapa de pesquisa com
0s usuarios, entao focos do projeto, antes do desligamento. E, apesar deste fato, foi
possivel manter o contato e inclui-los nas fases posteriores da pesquisa,
principalmente na avaliagdo do artefato. Desta forma, apesar do desafio inicial, foi
possivel desenvolver o projeto em sua totalidade. Outro desafio foi a realizagdo do
grupo de foco, uma vez que muitos dos profissionais convidados para participar néo
puderam comparecer e, por questdes de tempo para o desenvolvimento do trabalho,
nao foi possivel agendar nova data que pudesse acomodar todos os profissionais. No
entanto, considerou-se satisfatorio o resultado obtido, uma vez que todos os usuarios
para os quais o projeto foi pensado participaram do grupo de foco, além de outros
profissionais de exportacao.

Para futuros desdobramentos deste projeto, pode-se considerar a
apresentacao do artefato desenvolvido (foolkit) para mais profissionais das areas de
marketing internacional e exportagéo de outras empresas da regido de Joinville, além
do desenvolvimento da parte grafica e visual do toolkit e, mais adiante, a adigdo de

casos de sucesso da aplicacao das ferramentas.
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APENDICE A — Protocolo RBS

PROTOCOLO REVISAO BIBLIOGRAFICA SISTEMATICA — RBS
Dissertacdo “Modelo de processo de andlise de mercados internacionais por meio do design”.
Por Renata G. L. Aguiar.

1. Objetivo da pesquisa
1.1 Objetivo principal
Aprofundar o conhecimento nos termos relacionados as palavras-chave e identificar métodos
e ferramentas de design para posterior desenvolvimento de modelo de processo de analise de
mercados internacionais.
1.2 Objetivos secundarios
a. Estudar conceitos de marketing internacional, estudo sociocultural em design, design de
servicos, gestao da informacgdo e demais termos relacionados as palavras-chave.
b. Identificar e catalogar métodos e ferramentas de design utilizados nas etapas de captacdo
e tratamento de dados.
c. Filtrar ferramentas mais pertinentes ao projeto.

2. Tema da pesquisa
Esta pesquisa aborda métodos e estratégias de Design para coleta e sistematiza¢do de dados
para o estudo sociocultural e andlise de mercados internacionais e gestdo da informacao.

3. Palavras-chave
Ferramentas de design, design de servicos, marketing internacional, sistematizacdo de dados,
estudo sociocultural, gestdo da informacdo, design para gestdao, métodos de design.

4. Ambito da pesquisa
Publica¢Ges disponiveis em meio fisico, materiais disponiveis em biblioteca virtual e artigos
cientificos em meio on-line.
4.1 Bases de dados on-line:
a. https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/
b. https://web.s.ebscohost.com/ehost/search/basic?vid=0&sid=3750085c-f9ae-4ac6-86ca-
2c9960996282%40redis
c. https://www-periodicos-capes-gov-br.ezl.periodicos.capes.gov.br/index.php?
5. Strings de busca
5.1 Portugués
- Design + ferramentas
- Design + servigos
- Design + servigos + ferramentas
- Marketing + ferramentas + analise
- Marketing + internacional + mercado
- Marketing + analise + mercado
- Marketing + analise + sociocultural
- Marketing + internacional + analise + mercado
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- Design + analise + mercado

- Gestdo + informacao

5.2 Inglés

- Design + tools

- Service + Design

- Service + Design + tools

- Marketing + tools + analysis

- International + Marketing + market
- Marketing + market + analysis

- Marketing + sociocultural + analysis
- International + Marketing + market + analysis
- Design + market + analysis

- Information + Management

6. Critérios de pesquisa
Identificar palavras-chave e/ou temas correlatos em titulos, resumos, sumarios, titulos de
capitulos, introdug8es e/ou consideragdes finais (resultados).

7. Aspectos técnicos

Apds identificar a relagdo do periddico/publicagdo/artigo com o tema, aplicar os filtros de
leitura. Apds leitura, as informagdes pertinentes serdo copiadas e exportadas para fichamento e
posterior transformacdo em citacao direta ou indireta.
7.1 Filtros para livros e periddicos (impressos ou on-line)

6.1.1 Filtro 1: Titulo.

6.1.2 Filtro 2: Sumario.

6.1.3. Filtro 3: Introducdo.

6.1.4. Filtro 4: Capitulos de interesse completos.
7.2 Filtros para artigos

6.2.1 Filtro 1: Titulo.

6.2.2 Filtro 2: Resumo e palavras-chave.

6.2.3. Filtro 3: Introducdo e consideracgdes finais.

6.2.4. Filtro 4: Artigos completos.
7.3 Ferramentas

Microsoft Word e Microsoft Excel para fichamento e armazenamento dos dados.

8. Critérios de inclusdo/exclusio

Para que uma publicacdo seja incluida nesta pesquisa, ela deve obedecer aos seguintes
critérios:
8.1 Critérios de inclusao

a. Estar relacionada com palavras-chave e/ou temas correlatos.

b. Estar em plataforma de publicac¢do oficial e de procedéncia conhecida.

c. Livros: ter sido publicado nos ultimos 20 anos.

d. Artigos e periddicos: ter sido publicado nos ultimos 10 anos.

e. Ferramentas de design: terem como objetivo a coleta, andlise ou sistematizagdo de dados.
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8.2 Critérios de exclusao
a. Ndo estar acessivel de alguma forma.
b. Mesmo estando relacionada as palavras-chave, ndo estar dentro do ambito do escopo do
projeto.
c. Estar demasiado desatualizada.
d. Ferramentas de design: serem utilizadas para ideagdo, prototipacao, criacdo.

9. Critério de qualidade e validade metodoldgica

As publicagBes a serem consideradas para essa pesquisa serdo buscadas nos meios
mencionados anteriormente e em plataformas idoneas, de cunho académico e de procedéncia
conhecida. Tais publicagdes serdo, primeiramente, avaliadas de acordo com os critérios de inclusdo e
exclusdo e, apds, passarao pelos filtros de leitura para garantir que estejam de acordo com o tema
proposto para o projeto.

Os resultados e observacgOes serdo registrados através das ferramentas também citadas
anteriormente.

10. Exportacao dos dados

Os conteudos extraidos para uso com citacdo e embasamento tedrico serdo registrados
através de fichamento em arquivo-padrido do Microsoft Word.

As ferramentas e métodos de design serdo catalogadas e categorizadas através de
fichamento por tabela em arquivo Microsoft Word.
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APENDICE B — Analise Sincrénica
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APENDICE C — Selecdo de ferramentas de design

SUAND 0 QUE? POR QUE? como? REFERENCIA | PAG
1 - Desenhar lista de
necessidade dos stakeholders - STICKDORN. M.:
entrevistas e pesquisa Desk B
Visualizagao de todos os | 2 - Analisar a 0 modo como ?’CHNEIDE.R‘.J' Isto
Coleta de | Mapa de . . & design thinking de
atores envolvidos em um | esses grupos se relacionam entre : 152
dados Stakeholders servico i servigos. Porto
¢ - Lo Alegre: Bookman,
3 - Identificar possiveis pontos 2014
problematicos e area de
oportunidade
STICKDORN, M,;
Conscientizagdo da 1 - Convidar os prestadores do SCHNEIDER, J. Isto
Coleta de | Safari de qualidade dos servigos - | servigo para participar € design thinking de 156
dados servigos se colocar "na pele" dos | 2 - Disponibilizar material para servigos. Porto
usuarios anotagao Alegre: Bookman,
2014
STICKDORN, M,;
Observagao do usuario e/ou SCHNEIDER, J. Isto
Coleta de Shadowin Geragao de insights de prestador do servigo para avaliar | é design thinking de 158
dados 9 servigcos em tempo real seu comportamento e servigos. Porto
experiéncias sem ser invasivo Alegre: Bookman,
2014
1 - O entrevistador visita os
Técnica etnogréfica que :feusairr"‘izrg°ear;“2§mm§ 22',3'“‘3' Lo | STICKDORN, M
permite que 0s > gem ¢ €0 AU€ | SCHNEIDER, J. Isto
. ) esta sendo analisado X . .
Coleta de | Entrevistas entrevistadores observem > - € design thinking de
) . . 2 - Utilizar uma série de . 164
dados contextuais e investiguem o . servigos. Porto
perguntas e observagdes para .
comportamento no qual o Alegre: Bookman,
= gerar os insights
estéo interessados . 2014
3 - Documentar a entrevista por
meio de gravacdes
) ~ . VIANNA, Y; ADLER,
Entrevistas sao casa, trabalho ou outro ambiente I LUCENA. B:
particularmente Uteis relacionado ao tema do projeto, e | T
Coleta de . N RUSSO, B. Design
Entrevista para obter a histéria por | conversa sobre assuntos S = 37
dados . . h thinking: inovagéo
tras das experiéncias de | relevantes seguindo um protocolo em neascios. 1 ed
vida do entrevistado. predeterminado que pode ser Rio dnganei|;0' MJV
flexibilizado em fungao da Press. 2012 ’
conversa. ’ )
Companheira préxima da
pesquisa observacional
em visitas de campo, a 1 - Plansiar o protocolo da KUMAR, V. 101
Entrevista Etnografica entrevist ; P Design Methods. A
. preocupa-se em o Structured Approach
Coleta de | Entrevista 2 - Reunir recursos. L
e compreender as . . for Driving 255
dados Etnografica L T 3 - Realizar visita. L2
atividades e experiéncias Innovation in Your
: 4 - Capturar conversas. L .
das pessoas a partir das . Organization. Wiley,
R 5 - Conversar com a equipe.
suas proprias 2012,
perspectivas e nos seus
proprios lugares.
Umna corrente de A pessoa ou equipe que esta STICKDORN, M.;
erquntas para explorar respondendo as perguntas SCHNEIDER, J. Isto
Coleta de . perguntas p P precisa produzir uma explicagdo | é design thinking de
5 porqués motivagdes ; : 168
dados ; convincente para cada etapa da | servigos. Porto
subconscientes dos . - ]
cadeia causal que leva a Alegre: Bookman,
stakeholders A -
experiéncia ou problema original. | 2014
= . STICKDORN, M,;
Obtengéo de insight SCHNEIDER. J. Isto
profundos sobre as Envio de kits de registro e X . s
Coleta de | Sondagem . - = € design thinking de
perspectivas do usuario autodocumentagdo com : 170
dados cultural ) - . servigos. Porto
de forma remota e instrugdes para o usuario. Aleare: Bookman
interativa. 201% ’ ’
Este tipo de informagédo é | 1 - Mapear o que se quer obter VIANNA. M:
til na fase de imersao, como resultado da pesquisa T
uma vez que possibilita o | 2 - Criar os exercicios a serem VIANNA, Y; ADLER,
Coleta de | Cadermos de entendimgntopdo universo | preenchidos pelos usuarios l; LUCENA, B, 39
dados sensibilizagao P P ’ RUSSO, B. Design

do usuario, de seus
sonhos e de suas
expectativas, sem que o

3 - Os cadernos tornam-se
registros adicionais sobre o
universo de cada participante

thinking: inovagéo
em negocios. 1 ed.
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pesquisador precise ir até
ele.

Rio de Janeiro: MJV
Press, 2012.

Descobrir percepgbes de
pessoas que usam

1 - Elabore um kit com Artefatos
Culturais e tarefas.
2 - Instrua os participantes.

KUMAR, V. 101
Design Methods. A
Structured Approach

Coleta de | Artefatos artefatos que séo 3 - Dé tempo para os L
: - for Driving 266
dados Culturais culturalmente relevantes | participantes responderem. S
. Innovation in Your
para grupos 4 - Colete kits. L )
. . ) . - Organization. Wiley,
socioculturais 5 — Analise as informacgdes. 2012
6 - Entreviste os participantes. ’
Pesquisa etnografica que
ocorre
independentemente, os Equipados com smartphones, por | STICKDORN, M.;
participantes ndo séo exemplo, os participantes podem | SCHNEIDER, J. Isto
Coleta de | Etnografia guiados — os insights coletar informagdes centradas no | é design thinking de 174
dados movel gerados giram em torno | usuario independentemente do servigos. Porto
do modo como os horario ou da localizagdo de sua | Alegre: Bookman,
proprios participantes coleta. 2014
optam por estruturar a
pesquisa
1 - a autoetnografia costuma ser
um dos primeiros métodos de
pesquisa realizados, pois ajuda a
interpretar comportamentos
= e . STICKDORN, Marc;
Pesquisadores exploram, gg:g?v(;sggsfegaescizgtreu\/:ntgs gu LAWRENCE, Adam;
eles mesmos, uma coes. quan HORMESS, Markus;
o . onde realizar a sua pesquisa - .
experiéncia em particular . et al. Isto é design
2 - a autoetnografia pode abordar .
e docu-mentam esse : . de servigo na
L um ou mais canais, bem como o .
Coleta de ) processo utilizando notas - pratica: como aplicar
Autoetnografia ~ acdes com ou sem outras ) ) 119
dados de campo, gravacgdes de A . | o design de servigo
audio, videos e pessoas e/ou maquinas. Se vocé no mundo real:
S . for tomar notas de campo, separe ’
fotografias; também . . . manual do
chamada de os conceitos de primeiro nivel raticante. Porto
= (“dados brutos”) dos de segundo P o
autodocumentagéo. . PN Alegre: Bookman,
nivel (“interpretacdes”): por 2020
exemplo, escreva o que vocé vé ’
e ouve na pagina esquerda e o
que interpreta ou sente a respeito
disso na pagina direita
1 - defina quais comunidades
online podem ser adequa-das
para a sua pergunta de pesquisa. STICKDORN. Marc:
Decida como vocé vai docu- ’ .
mentar as suas experiéncias — h%V;?AIEE'\SICS;EMp;?I?LTs
por exemplo, com capturas de ot al. Isto & ‘desi n ’
Uma abordagem para tela ou de video, com mapas de de sérvi ona 9
) investigar como as jornada ou de sistema, ou com e © .
Coleta de | Etnografia . . pratica: como aplicar
. pessoas interagem entre | simples notas de campo? . . 120
dados online ) . ) Py . o design de servigo
si em comunidades 2 - pesquisas etnograficas online ;
. g - no mundo real:
online, etnografia virtual. | costumam utilizar uma
L . manual do
combinagao de métodos, como raticante. Porto
observagbes, entrevistas Kle re: Bo'okman
contextuais realizadas online 202% ’ ’
(com compartilhamento de tela) e ’
entrevistas em profundidade com
membros de outras comunidades
1 - Identifique as atividades que
deseja estudar.
2 - Identifique usuarios para KUMAR, V. 101
Usando ferramentas de Pesquisa Remota. Design Methods. A
. pesquisa on-line para 3 - Escreva um protocolo de Structured Approach
Coleta de | Pesquisa : - -
estudos de pesquisa e carregue-o online. for Driving 288
dados Remota = . L2
autodocumentagao dos 4 — Selecione as ferramentas Innovation in Your
usuarios online que vocé utilizara. Organization. Wiley,
5 - Inicie o estudo e monitore-o. 2012,
6 - Compile as descobertas e
compartilhe-as com a equipe.
Investioar e mapear as 1 - Uma primeira versdo do mapa | STICKDORN, M.;
9a P . pode ser desenvolvida de SCHNEIDER, J. Isto
expectativas dos usuarios S . . - ) -,
Coleta de | Mapa de ~ maneira rapida e facil a partir de | é design thinking de
f quando eles estao L : 178
dados expectativas fontes como clipping servigos. Porto

interagindo com um
servigo

2 - Conduzir pesquisas
tradicionais — por exemplo,

Alegre: Bookman,
2014
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entrevistas — permite que o mapa
seja mais detalhado

KUMAR, V. 101
Colocar os 1 - Planeje protocolo de campo. Design Methods. A
. pesquisadores em 2 - Reuna recursos. Structured Approach
Coleta de | Visita de : - =
contato direto com 3 - Va para o campo. for Driving 245
dados campo . . S Y
pessoas, lugares e coisas | 4 - Capture observagoes. Innovation in Your
que estao estudando 5 - Converse com a equipe. Organization. Wiley,
2012,
VIANNA, M;
VIANNA, Y; ADLER,
Pesquisa de campo A equipe sai as ruas para I; LUCENA, B;
Coleta de | Pesquisa preliminar que auxilia a observar e RUSSO, B. Design 28
dados exploratéria equipe no entendimento | interagir com pessoas envolvidas | thinking: inovacao
do contexto no contexto do projeto. em negocios. 1 ed.
Rio de Janeiro: MJV
Press, 2012.
1 - A partir do assunto do projeto,
cria-se uma arvore de temas VIANNA, M;
Busca de informagdes relacionados para dar inicio a VIANNA, Y; ADLER,
sobre o tema do projeto pesquisa. I; LUCENA, B;
Coleta de . em fontes diversas 2 - As referéncias sédo registradas | RUSSO, B. Design
Pesquisa Desk . ] . - S = 32
dados (websites, livros, revistas, | em Cartdes de thinking: inovagéo
blogs, artigos, entre Insights com: um titulo que em negocios. 1 ed.
outros). resume a informagao, um breve Rio de Janeiro: MJV
descritivo da informagao, a fonte | Press, 2012.
e a data da pesquisa.
s. A ideia princioal aqui & 1 - liste todas as fontes internas | STICKDORN, Marc;
vérificar sg 4 e)F()istergl e/ou externas possivelmente LAWRENCE, Adam;
esquUISas sjobre promissoras, como artigos HORMESS, Markus;
pesquis académicos, documentos oficiais, | et al. Isto é design
determinado assunto. O o .
) relato-rios e especialistas no seu | de servigo na
Isso ajuda a formular a < . e .
Coleta de . ) tépico de pesquisa. pratica: como aplicar
Pesquisa Desk | pergunta de pesquisa de . . ) . 118
dados . ) 2 - liste todas as fontes internas | o design de servigo
modo mais preciso e a . .
. e . e/ou externas possivelmente no mundo real:
identificar métodos ) )
. promissoras, como artigos manual do
promissores de coleta, s L .
) R ; académicos, documentos oficiais, | praticante. Porto
visualizagao e sintese de P L .
relaté-rios e especialistas no seu | Alegre: Bookman,
dados. A - )
] tépico de pesquisa. 2020.
E um método que busca
conhecer as
necessidades do =
. . Durante a observagéo, devem-se
consumidor por meio de descre-ver os locais, as pessoas
uma pesquisa que em relacio a sexo i’dadg PAZMINO, Ana V.
. permita entender seus g ’ Como se Cria: 40
Pesquisa das ] ., .| aproximada, comportamento 5 .
' desejos. Um questionario - | métodos para design
Coleta de | Necessidades . sobre escolha de produtos etc. E 98-
) ou uma entrevista podem | . . de produtos. 5 ed.
dados do Consumidor ) p impor-tante que se disponha de = T 99
. avaliar as percepgdes do Sao Paulo: Editora
ou Usuario . . um documento para que o
consumidor diante de Blucher, 2015. E-
observador apenas preencha
produtos concorrentes, . book.
. espacos, facilitando a
similares ou novas =
; observagao.
necessidades para as
quais ndo ha um produto
ou servigo adequado.
A z'ar_1allse dos :’:\Spectos Os ql_Jatro fatores da PES_T BAXTER, Mike.
- . politicos, econdmicos, contribuem para se refletir sobre f .
Analise politica, S o : . | Projeto de produto:
PO sociais e tecnoldgicos o impacto que as mudangas mais : Lo
econdmica, . guia pratico para o
Coleta de : (PEST) procura amplas na economia e no .
social e g - . . ~ | design de novos 156
dados - determinar as con-digdes | ambiente de negdcios provocarao =
tecnoldgica . . | produtos. 3 ed. Séo
externas que podem sobre as operag¢des da empresa: .
(PEST) . . » N . Paulo: Blucher,
influenciar ou ameacgar a | Politico. Econémico. Social. 2011
empresa Tecnolégico. )
1 - Reserve um tempo regular
para explorar as novidades em KUMAR, V. 101
Coletar e compartilhar diversas fontes. Design Methods. A
- informagdes sobre as 2 - Navegue pelas fontes de Structured Approach
Coleta de | Relatérios de i - : 2 L
dados “buzz” ultimas novidades de informagéao do buzz atual. for Driving 52

uma ampla variedade de
fontes

3 - Agregue e compartilhe
descobertas.

4 - Faga discussdes em sessoes
de grupo.

Innovation in Your
Organization. Wiley,
2012,
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Compreender os
principais fenémenos
culturais através de uma

1 - Identifique temas amplos
relacionados ao projeto.
2 - Busque informagdes
relacionadas aos temas.

KUMAR, V. 101
Design Methods. A
Structured Approach

Coleta de | Varredura de o R . L
dados midia popular vis&o ampla dp que & 3- Prgcure pgdroes.’ . for Drlv[ng . 60
publicado e difundido nos | 4 - Veja também os tépicos Innovation in Your
meios de comunicagao adjacentes. Organization. Wiley,
populares 5 - Resuma as descobertas e 2012,
discuta as oportunidades.
1 - Defina o tema geral.
2 - Identifique fontes de
informagao crediveis sobre o EggiAAan\‘/l\ét'hL?;s A
Reunir informagdes tema. Strut?tured A réach
Coleta de Lo importantes para ancorar | 3 — Lance uma ampla rede e = PP
Principais fatos T . . for Driving 63
dados a justificativa para uma realizar pesquisas. Innovation in Your
declaragao de intengao 4 - Organize as informagdes por Organization. Wiley
tipo. ’ ’
5 - Resuma os principais fatos 2012,
em uma justificativa coerente.
1 - Determine os temas a serem
Conversar com compreendidos. EggiAAan\‘/l\ét'hL?;s A
. especialistas em 2 - |dentifique especialistas. 9 .
Entrevista com . . Structured Approach
Coleta de o tendéncias para saber 3 - Faga os preparativos para a L
especialista em . i ; for Driving 72
dados P mais sobre os Ultimos entrevista. S
tendéncias ; . Innovation in Your
desenvolvimentos e 4 - Conduza a entrevista. Organization. Wile
possiveis futuros 5 - Ouga, capture e acompanhe. 20?2 ’ Y,
6 - Transcreva e resuma. ’
1 — Determine as palavras-chave
que serdo pesquisadas.
2 — Considere o periodo de KUMAR‘ V. 101
Usando palavras-chave . . Design Methods. A
para pesquisar a tempo que sera pesquisado. Structured Approach
Coleta de | Bibliometria de . s _— 3 — Combine palavras-chave para L
disseminagéao de ideias e for Driving 77
dados palavras-chave A encontrar sobreposicdes. S
entre publicagdes e . Innovation in Your
4 - Revise os resultados o )
bancos de dados . Organization. Wiley,
retornados e repita se 2012
necessario. ’
5 - Resuma as conclusdes.
1 - Identifique os temas mais
: KUMAR, V. 101
relevantes para o projeto. Loy
Buscar comentarios 2 - Identifique fontes de gﬁzlcgt:rggtz()d;aﬁ:h
Coleta de | Pesquisa de sobre o contexto em informagéo perspicaz. for Drivin pp 144
dados midia popular meios de comunicagéo 3 - Realize pesquisas. Innovatio% in Your
populares 4 - Revise, extraia e documente Organization. Wile
observacgoes. 20?2 ’ Y,
5 - Cite fontes. ’
1 - Defina o tema de interesse. EgglﬁRl\’/l\e/t-hL?s A
Descobrir o que esta 2 - Procure publicagées. Struc?tured A rc;ach
Coleta de | Pesquisa de sendo escrito e publicado | 3 - Estude publicagbes relevantes L PP
e o for Driving 149
dados Publica¢des sobre aspectos do e extraia insights. Innovation in Your
contexto 4 - Crie e gerencie um Organization. Wile
repositorio. 20?2 ’ Y
1 — Identifique aspectos do KUMAR. V. 101
projeto para pensamento Design I\‘/Iet'hods A
Tragar perfis e comparar | analogo. Structured A réach
Coleta de | Modelos desempenhos financeiros | 2 - Encontre modelos analogos. for Drivin pp 170
dados Analogos de organizagdes e 3 - Crie descrigbes e diagramas Innovatio?l in Your
industrias dos Modelos Analogos. Organization. Wile
4 - Compare os modelos 20(‘1;2 ’ Y,
analogos para obter insights. ’
1 - Identifique concorrentes e
complementadores do setor. EggiAAan\‘/l\ét'hL?;s A
Mapa Mapeamento da 2 - Estabelegca dimensdes para Strut?tured A réach
Coleta de | Concorrentes- | organizacao e de seus comparagao. = PP
h for Driving 176
dados Complementad | concorrentes e 3 - Mapeie os concorrentes e Innovation in Your
ores complementadores complementadores. Organization. Wile
4 - Revise o0 mapa, reflita e 20?2 ’ Y,
busque insights. ’
1 - Defina o assunto a ser KUMAR, V. 101
Fale com especialistas no abordado. Design Methods. A
Entrevista com 2 - Identifique especialistas. Structured Approach
Coleta de o assunto para entender os L
especialistas - . 3 - Venha preparado. for Driving 197
dados desenvolvimentos mais

no assunto

avancgados e potenciais

4 - Conduza a entrevista.
5 - Quga, capture e acompanhe.
6 - Transcreva e resuma.

Innovation in Your
Organization. Wiley,
2012,
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Discussao de

Mergulhe em grupos de

1 - Procure foruns de grupos de
interesse.
2 - Descubra o que esta sendo

KUMAR, V. 101
Design Methods. A
Structured Approach

Coleta de interesse para aprender | discutido nos féruns de interesse. L
grupos de . for Driving 202
dados ; sobre o que esta sendo 3 - Mergulhe. ST
interesse . . . Innovation in Your
discutido em um tépico 4 - Capture suas descobertas. Organization. Wile
5 - Revise e resuma. 20?2 ’ Y
6 - Compartilhe e discuta. ’
1 — Prepare-se para ir a campo.
Estudar fatores fisicos, 2 —Va para o campo. gggiAArﬁ\‘/l\e/t'hL%L A
cognitivos, sociais, 3 - Olhe pelas lentes dos Cinco Strucg:]tured A rc;ach
Coleta de | Cinco fatores culturais e emocionais Fatores Humanos. = pp
; ) - o . for Driving 235
dados humanos que impulsionam a Fisico, Cognitivo, Social, Cultural, Innovation in Your
experiéncia geral do Emocional Organization. Wile
usuario 4 - Descreva a experiéncia geral 20(‘1;2 ’ Y
das pessoas. ’
1 — Prepare-se para ir a campo. KUMAR. V. 101
2 - Va para 0 campo. Design Methods. A
. 3 - Compreender o contexto
Estudar pessoas, objetos, ! Structured Approach
Coleta de ) através de POEMS. L
POEMS ambientes, mensagens e . . for Driving 240
dados . Pessoas, objetos, ambientes, L2
servicos em um contexto. MEensSagens. Servicos Innovation in Your
gens, ¢ ~ Organization. Wiley,
4 - Descreva suas observagoes 2012
gerais. ’
1 - Determine o que sera filmado KUMAR, V. 101
Video documentando . e " | Design Methods. A
essoas e suas 2 - Determine quem ird filmar. Structured Approach
Coleta de | Etnografia de pes: 3 - Obtenha as permissoes L PP
. atividades em seu - for Driving 250
dados Video necessarias. L2
contexto para revelar 4 - Grave o video Innovation in Your
insights e Organization. Wiley,
5 - Colete e analise filmagens. 2012
1 - Determine quais topicos vocé
deseja explorar.
Fazer com que as 2 - Selecione um método de EgyﬁRl\’/l\e/t-hL?s A
pessoas classifiquem classificagcao de imagens. Strucg:]tured A rc;ach
Coleta de | Classificacao imagens simbolicas para | 3 - Selecione as imagens. L PP
) ' : o, for Driving 272
dados de imagens descobrir seus 4 - Convide os participantes. Innovation in Your
pensamentos e atitudes | 5 - Realize exercicios de Organization. Wile
sobre um tépico classificagcao de imagens. 20?2 : Y,
6 - Participe de conversas. ’
7 - Documente fotos e respostas.
Conversar com as 1 - Planejar protocolo de
pessoas sobre as esquisa KUMAR, V. 101
fotografias que tiraram 2 . Igeunii' rECUrSOS Design Methods. A
Entrevista com | das suas atividades. A o Structured Approach
Coleta de ) 3 - Breves participantes. L
fotos do Entrevista com Imagens A - for Driving 260
dados - A 7 4 - Dé feedback no meio do L2
usuario do Usuario € um método curso Innovation in Your
que combina aspectos da 5 - Entreviste os participantes. Organization. Wiley,
Foto Etnografia e da ™ 2012,
h s 6 - Analise.
Entrevista Etnografica.
1 - Identifique a questéo de KUMAR. V. 101
mveshgagao. T Design Methods. A
Envolver as pessoas em | 2 - Selecione uma experiéncia Structured Approach
Coleta de | Simulagado de experiéncias simuladas especifica para simular. for Drivin PP 279
dados Experiéncia para entender o que é 3 - Projete a simulagao. Innovatio?l in Your
importante para elas 4 - Execute a simulagao. Organization. Wile
5 - Capture comportamentos e 20?2 ’ Y,
insights. ’
E um encontro no qual se c1>s- gzg'r?;':;ec:g;E}ﬁ;:d;;ma VIANNA, M;
convida os usuarios para .. . ¢ VIANNA, Y; ADLER,
S aos usuarios selecionados para . .
que dividam suas articioar da sessio I; LUCENA, B;
Coleta de | Sesséao experiéncias e realizem P par da . RUSSO, B. Design
. ) L 2 - No dia, sao realizadas ST . 43
dados generativa juntos atividades nas thinking: inovagéo

quais expdem suas
visdes sobre os temas do
projeto.

atividades generativas, ou seja,
que busquem a construgéo e
expressao de experiéncias
através da criatividade

em negocios. 1 ed.
Rio de Janeiro: MJV
Press, 2012.
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1 - Identifique os
comportamentos dos usuarios
para estudar.

2 - |dentifique os participantes da
pesquisa.

3 - Estabelega as atividades para KUMAR’ V. 101
Envolver as pessoas em os participantes Design Methods. A
. atividades contextuais, p P .. Structured Approach
Coleta de | Atividade de b d 4 - Leve os participantes ao for Drivi 283
dados campo observando-as e campo or riving
posteriormente : - Innovation in Your
. 5 - Observe os usuarios o .
entrevistando-as - o Organization. Wiley,
envolvidos nas Atividades de
2012,
Campo.
6 - Realizar entrevistas com os
participantes.
7 - Resuma as conclusdes e
discuta.
Visualizagao holistica do
relacionamento entre 1 - Dados conhecidos sobre os
usuario e prestador do usuarios sdo visualizados em STICKDORN. M.-
servico. Ele pode incluir uma série de eventos-chave SCHNEIDER’ J .I’sto
Andlise Mapa de ciclo | uma série de jornadas do | relacionados ao uso do servigo & desian think‘in. de
de dados de vida do usuario ao longo do 2 - Em cada uma dessas etapas, servi gs Porto 9 212
usuario tempo, desde o contato materiais de pesquisa sao Ale r?e' Iéookman
inicial do usuario com o incorporados ao mapa para 201% ’ ’
servigo até o ponto em oferecer insights sobre os drivers
que ele deixa de usar o e motivagdes dos usuarios
Servico.
1 - Condensar materiais de
pesquisa relacionados a um tipo
especifico de usuario .
Visualizagao de rotinas e | 2 - Deve incorporar o maximo ggﬁﬁgggg .,}/I.I’sto
Andlise atividades dos usuarios possivel de insights coletados — o & desian think‘in. de
de dados Um dia na vida | para criar um passo a objetivo é oferecer um panorama servi gs Porto 9 176
passo descritivo de suas | geral de um dia tipico desse Ale r%e' E",ookman
atividades diarias tipicas | usuario, incluindo o que ele esta 201% ’ ’
pensando e fazendo, para além
de suas interagdes com o
servico.
O canvas geralmente assume a
forma de uma grande tabela
impressa sobre uma su- perficie
tabeta & clicida em nove secose, | STICKDORN. M.
Ferramenta util para a cada qual representando um dos‘ SCHNEIDER, J. Isto
Andlise Business model | descrigéo, andlise e “blocoqs” de upm modelo de ¢é design thinking de 214
de dados | cavas design de modelos de $cios b dido. A tabel servigos. Porto
negocios negoclos bem-sucedido. A tabela Alegre: Bookman
' pode ser preenchida de maneira ’ ’
! 2014
colaborativa, com grupos de
pessoas usando post- -its para
esbogar e modelar os diversos
aspectos do modelo de negécio
Sao reflexdes .
embasadas em dados . i VIANNA, M,‘
reais das Pesquisas Sempfe que se identifica uma VIANNA, Y; ADLER,
Exploratoria. Desk e em questéo relevante para o projeto | I; LUCENA, B;
Andlise Cartdes de Prc?fundidadé ela é capturada em um cartao RUSSO, B. Design 66
de dados | insight transformadaé em onde se registra o achado thinking: inovagéo
cartées que facilitam a principal, a fonte e uma em negocios. 1 ed.
rapida cgnsulta e 0 seu explicagédo do assunto Rio de Janeiro: MJV
e Press, 2012.
1 - Relna observagdes e KUMAR, V. 101
Aprendendo com o que & descreva-as. Design Methods. A
Anglise Observagdes otr:servado na pesql?isa 2 - Pergunte por que e encontre | Structured Approach
de dados | para insights revelando significados gmaDJustlﬂcatlva _acc_)rg?da. 1|‘or Drlvtl_ng inv. 316
internos nao obvios - Descreva os insights. nnovation in Your
4 - Organize os insights. Organization. Wiley,
5 - Discuta e refine. 2012,
s VIANNA, M;
%?jg‘;ﬁggfo ‘ZOS 1 - Os Cartdes de Insights sdo | VIANNA, Y; ADLER,
Cartbes de Insights com organizados I; LUCENA, B;
Analise Diagrama de base em afinidade 2 - Sao identificados temas, RUSSO, B. Design 72
de dados | afinidades similaridade ’ subgrupos e muitas vezes thinking: inovagéo
de endéncié ou critérios que auxiliam no em negocios. 1 ed.
pr(fximidade entendimento dos dados Rio de Janeiro: MJV

Press, 2012.

92



Classificagdo manual de

1 - Reuna declaragdes de
insights.

2 - Faga uma classificagédo de
amostra e alcance o alinhamento

KUMAR, V. 101
Design Methods. A
Structured Approach

Andlise Classificagédo insights de pesquisa para . =
de dados | de insights encontrar clusters e ga Igglcla de~c|us(tjer: iahts d 1|‘or Drlv[ng in Y 321
hierarquias - Declaragdes de insights de nnovqtloq in Your
cluster e reccluster. Organization. Wiley,
4 - Defina os clusters. 2012,
5 - Discuta os préximos passos.
1 - Listar entidades para
clusterizagao.
2 - Determinar a relagéo entre
entidades.
3 - Determinar uma escala de KUMAR, V. 101
pontuagéo para medir as Design Methods. A
Anglise Matriz de Agrupando insights e relagdes entre entidades. Structured Approach
de dados agrupamento mostrando suas relagdes | 4 - Crie uma matriz simétrica. for Driving 391
de insights e hierarquias 5 - Pontue as relagdes. Innovation in Your
6 -Classifique a matriz. Organization. Wiley,
7 - ldentifique clusters. 2012,
8 - Definir e rotular clusters.
9 - Capture insights e faga
frameworks.
10 - Compartilhe ideias e discuta.
Montar um documento
estruturado pode ser em forma
E um documen-to que de tabela com colunas, em que
serve como registro das para cada requisito de projeto
necessida-des dos deve-se associar um valor-meta
clientes internos e para que o requisito seja PAZMINO, Ana V.
externos au-xiliando no mensuravel. Se a necessidade ¢ | Como se Cria: 40
Analise Requisitos de controle de qualidade do que o objeto seja de baixo custo, | métodos para design
de dados | Proieto seu desenvolvimento o requisito deve responder a de produtos. 5 ed. 28
! Funciona Como um Ljia seguinte pergunta: como tornar Sao Paulo: Editora
ara a equioe de rg'eto mais barato? E estabelecer um Blucher, 2015. E-
ge formaq lf’e nadz s{e'a > | valor-meta em R$. Os requisitos | book.
es uecidgdurante o ! devem ser classificados em
roqcesso Obrigatdrio, quando o requisito
P deve ser atendido, e Desejavel,
quando o requisito ndo tem a
obrigatoriedade de ser atendido.
1 - Relina todos os clusters de
Qsélt%rétgsgerados a partir de varios KUMAR, V. 101
Transformando insights o_ Norrﬁalize-os em uma lista Design Methods. A
Anglise Geragéao de de pesquisas em finita de insiahts Structured Approach
d Principios de declaragbes acionaveis e ghts. . for Driving 430
e dados Design prospectivas para 3 - Gerar principios de design. Innovation in Your
) : s 4 - Encontre de trés a dez L )
orientar a idealizagédo L ) . Organization. Wiley,
principios de design de alto nivel. 2012
5 - Resuma os principios de ’
design.
VIANNA, M;
Diretrizes balizadoras Os critérios emergem da IVILAL,;IC')\II'EANX Q,DLER‘
. - para o projeto para a sistematizagéo dos dados ’ P
ﬁnallse Critérios determinacgéo dos limites | durante a realizagdo de um R.US.SO_‘ .B' Des~|gn 78
e dados | norteadores . . L thinking: inovagéo
do projeto e do seu diagrama de afinidades ou de um em negocios. 1 ed
verdadeiro propdsito mapa conceitual, por exemplo. Rio de Janeiro: MJV
Press, 2012.
S . STICKDORN, M;
1 - Compilar insights de pesquisa SCHNEIDER. J. Isto
Andlise Visualizagao de grupos em agrupamentos por interesses & desian think‘in. de
de dados Personas de usuaros através de comuns servi gs Porto 9 180
arquétipos comuns 2 - Desenvolver um Al ¢ i B K
“personagem” funcional egre: Bookman,
P 2014
Atuando como uma “ficha” dos
usuarios como modelos. Criam- PAZMINO, Ana V.
Persona é uma se personas sempre apoiadas Como se Cria: 40
Anglise ferramenta utilizada no pelos resultados das pesquisas métodos para design
de dados Personas design que busca de mercado, das entrevistas, dos | de produtos. 5 ed. 110

descrever de forma mais
eficiente o publico.

questionarios etc. Os usuarios
criados sao ficticios, porém
sintetizam as caracteristicas reais
dos usuarios.

Sao Paulo: Editora
Blucher, 2015. E-
book.
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1 - Gere uma lista de usuarios
potenciais.

. . KUMAR, V. 101
ﬁs-ugﬁge uma lista de atributos do Design Methods. A
Andlise Definigéo de Defl'nl_r personalidades de 3 - Defina um ndmero finito (trés Struct_un_'ed Approach
usuarios para explorar - - for Driving 473
de dados | Persona . a dez) de tipos de usuarios. L9
conceitos ao seu redor } Innovation in Your
4 — Crie personas em torno dos L .
J . Organization. Wiley,
tipos de usuarios. 2012
5 — Construa um perfil visual para ’
cada persona.
Cada cenario descreve de forma | PAZMINO, Ana V.
completa e detalhada o Como se Cria: 40
Anglise O termo cenario é dado movimento e interagbes das métodos para design
de dados Cenario ao contexto onde as partes, incluindo o ator, o de produtos. 5 ed. 111
personas transitam. sistema, o contexto, e as agdes Sao Paulo: Editora
especificas ou interagdes das Blucher, 2015. E-
personas com o sistema. book.
Deve-se criar um diagrama
dividido em seis areas cujo centro
é a caracterizagao do cliente
investigado e cada area do
diagrama é preenchida com as VIANNA, M;
Ferramenta de sintese seguintes perguntas sobre o VIANNA, Y; ADLER,
das informagdes sobre o cliente: l; LUCENA, B;
Andlise Mapa de - - .~ | 1.0 que o cliente enxerga? RUSSO, B. Design
) cliente numa visualizagao B P < 83
de dados | empatia . 2. O que o cliente ouve? thinking: inovagéo
do que ele diz, faz, pensa 30 lient | t scios. 1 ed
e sente . O que o cliente realmente em negdcios. 1 ed.
’ pensa e sente? Rio de Janeiro: MJV
4. O que o cliente diz e faz? Press, 2012.
5. Quais séo as dificuldades do
cliente?
6. Quais s&o as conquistas do
cliente?
L 1 - Identificar 0s pontos de _ STICKDORN, M.:
Oferece uma visao viviva | contato do usuario com o servigo
. . SCHNEIDER, J. Isto
- Mapa de e estruturada da 2 - Contruir o mapa de jornada do | ) .
Analise . s - - € design thinking de
jornada do experiéncia do usuario de | usuario representando : 160
de dados . . ; - servigos. Porto
usuario um servigo e pontos de visualmente a experiéncia com i
Alegre: Bookman,
contato base em personas 2014
Podem ser utilizadas entrevistas
1 - Selecione uma experiéncia
para analisar e crie uma planilha
para analise.
Mapear toda a 2 - Descreva a etapa Atrair. KUMAR, V. 101
pear 1o - 3 - Descreva o estagio Enter. Design Methods. A
experiéncia do usuario
- Mapa de ) . 4 - Descreva a etapa de Structured Approach
Andlise e com cinco estagios — . =
experiéncia = Engajamento. for Driving 410
de dados atragado, entrada, . ST
atraente engaiamento. saida e 5 - Descreva a etapa de Saida. Innovation in Your
extger{séo ’ 6 - Descreva o estagio Extend. Organization. Wiley,
7 - Avalie os seis atributos nas 2012,
etapas.
8 - Analise o mapa de
experiéncia.
1 - Gere uma lista de todas as
atividades.
2 - Atividades do Cluster.
3 — Mostre clusters de atividades | KUMAR, V. 101
como nos em uma linha do Design Methods. A
Andlise Mapa da Mapear a jornada do tempo. Structured Approach
de dados jornada do usuario através do 4 - Identifique problemas e for Driving 417
usuario contexto pontos problematicos. Innovation in Your

5 - Amplie 0 mapa com
informagdes extras.

6 - Procure insights.

7 - Resuma as descobertas e
compartilhe-as.

Organization. Wiley,
2012,
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E uma matriz que
representa visualmente,
de forma esquematica e

1 - Definir as etapas da jornada
que caracterizam

0 servigo para compor as colunas
da matriz.

2 - Em seguida, deve-se
preencher as linhas com:

1) as evidéncias fisicas com as
quais o

cliente se depara;

2) as acdes do cliente para
utilizagéo do servigo;

VIANNA, M;
VIANNA, Y; ADLER,
I; LUCENA, B;

Andlise . ) ~ s RUSSO, B. Design
Blueprint simples, o complexo 3) as acodes visiveis dos S = 87
de dados . . ~ A = thinking: inovagéo
sistema de interagdes funcionarios para a prestagéo de -
. o em negocios. 1 ed.
que caracterizam uma servigo; ; >
= . JR Rio de Janeiro: MJV
prestagao de servigos. 4) as agoes invisiveis do
A = Press, 2012.
funcionario/prestador que sao
parte integrante do servico mas
nao sao perceptiveis ao cliente;
5) a linha de aceitagédo que
indicara a percepg¢ao do cliente e
seu nivel de estresse e satisfagdo
com o servigo prestado em cada
ponto da jornada.
- . As etapas para montar uma PAZMINO, Ana V.
A anlise SW.QT e uma analise SWOT consistem em Como se Cria: 40
ferramenta utilizada para | ,. A .
- P i listar os pontos fracos e fortes da | métodos para design
Andlise fazer analises de cenario
SWOT = empresa ou produto e como es- | de produtos. 5 ed. 84
de dados como base para gestao e t laci S0 Paulo: Edit
o planejamento es se relacionam com as ao Paulo: Editora
o oportunidades e ameagas do Blucher, 2015. E-
estratégico. .
ambiente externo. book.
1 - Descreva a intengao inicial de
inovacao. KUMAR, V. 101
. 2 - Avalie os pontos fortes, Design Methods. A
Avalie os pontos fortes, 8
. ; fracos, oportunidades e ameagas | Structured Approach
Andlise fracos, oportunidades e A -
SWOT da organizagao. for Driving 192
de dados ameagas de uma ) ST
organizacio 3 - Organize as descobertas em | Innovation in Your
ganizag um diagrama SWOT 2 x 2. Organization. Wiley,
4 - Revisar, discutir e analisar o 2012,
diagrama SWOT.
E uma ferramenta que As imagens podem ser de PAZMINO, Ana V.
. . q recortes de revistas ou banco de | Como se Cria: 40
. por meio de imagens . ! .
- Painel o . imagens que mostrem o métodos para design
Andlise o visuais permite tragar um ) }
semantico Do . ) d comportamento, o perfil social e | de produtos. 5 ed. 108
de dados - perfil do estilo de vida do f ~ T
publico rubo de usudrios do cultural, os tipos de produtos usa- | Sdo Paulo: Editora
grup dos que tenham identidade com o | Blucher, 2015. E-
produto. o
publico. book.
1 — Liste atividades para
estruturagéo.
2 - Determinar a relagao entre as
atividades.
I pelemnar e R kAR, V. 10
Estruturar as atividades relagbes entre entidades. Design Methods. A
. . e Structured Approach
Analise Rede de dos stakeholders e 4 - Crie uma matriz simétrica. L
o ~ for Driving 383
de dados | atividades mostrar como eles se 5 - Pontue as relagdes. S
. o . Innovation in Your
relacionam 6 - Classifique a matriz. . .
i Organization. Wiley,
7 - Identifique clusters.
o 2012,
8 - Definir e rotular clusters.
9 - Crie um diagrama de rede.
10 - Capture insights e faga
frameworks.
11 - Compartilhe ideias e discuta.
Esta técnica estuda to-
das as possiveis relagbes
que pode ter o usuario Colocar no meio de uma folha a
com o produto ou servigo, | palavra o uma imagem da fungdo | PAZMINO, Ana V.
define todos os possiveis | a ser atendida ou do produto a Como se Cria: 40
- - usuarios (sexo, idade, ser desenvolvido e ao redor métodos para design
Analise Analise das ’ 117-
- classe social etc.) que colocar em palavras ou desenhos | de produtos. 5 ed.
de dados | Relagdes 120

podem interagir com o
produto, analisa todas as
relagbes com o contexto
(ambiente) onde o
produto podera ser
utilizado e vai se

todas as relagbes possiveis entre
o produto a ser desenvolvido e o
ambiente social, natural e cultural
em que sera utilizado.

Sao Paulo: Editora
Blucher, 2015. E-
book.
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encontrar ao longo do
seu ciclo de vida.

Visualizagéo graficapara
simplificar e organizar
visualmente dados
complexos para ilustrar

1 - Elencar palavras que fagam
parte do universo
central da pesquisa

VIANNA, M;
VIANNA, Y; ADLER,
I; LUCENA, B;

Analise Mapa 2 - Construir uma frase-mae que | RUSSO, B. Design
. os elos entre eles e L ~ ST < 74
de dados | conceitual I sintetiza a ag&o central e os thinking: inovagéo
permitir que novos . . -
o : atores envolvidos no tema e sera | em negocios. 1 ed.
significados sejam I . .
. a base das ramificagbes e Rio de Janeiro: MJV
extraidos
- " desdobramentos Press, 2012.
das informagbes
Trata-se de uma
e§trat:eg|a ha orga- Na montagem de um mapa PAZMINO, Ana V.
nizagao de ideias por .
: mental, deve-se sempre Como se Cria: 40
meio de palavras--chave, ) e 3 .
. . considerar a ideia-central e métodos para design
Andlise cores, imagens, . A
Mapa Mental : . completa-la com uma sequéncia | de produtos. 5 ed. 188
de dados simbolos, figuras, em L i T
de ideias, com ramos curvos, Séo Paulo: Editora
uma estrutura que se P
h . . organicos como os galhos de Blucher, 2015. E-
irradia a partir de uma .
S ) uma arvore. book.
ideia, um conceito, um
conteudo.
1 - Descreva a oferta e seus KUMAR, V. 101
Explorar oportunidades atributos. Design Methods. A
. Mapa Oferta- P P 2 - Descreva as atividades Structured Approach
Andlise o de inovagdo mudando o ) N =
Atividade- relacionadas a oferta. for Driving 111
de dados foco em ofertas, L9
Cultura o 3 - Descrever o contexto cultural. | Innovation in Your
atividades e cultura . : o )
4 - Discutir e especular sobre Organization. Wiley,
oportunidades de inovacéo. 2012,
1 - Identifique os dados a serem
inseridos. KUMAR, V. 101
- ) 2 - Dados carregados do Design Methods. A
Banco de Organizing and sharing : .
- . inventario. Structured Approach
Analise dados de observational data and L
- S . 3 - Marque dados com for Driving 293
de dados | observagdes do | insights from different S
USUATIO roiects frameworks. Innovation in Your
proj 4 - Realize pesquisas. Organization. Wiley,
5 - Resumo dos resultados da 2012,
pesquisa.
1 - Capture conjecturas.
2- Ll_ste pala\(ras-chave . KUMAR, V. 101
relacionadas as suas conjecturas. .
Consultas ao o . Design Methods. A
Fazer solicitagbes a 3 - Envie consultas.
. banco de ) Structured Approach
Andlise bases de dados contendo | 4 - Revise os resultados da L
dados de ~ for Driving 327
de dados = observagoes e obter consulta. L2
observagao do o Innovation in Your
- respostas 5 - Modifique as consultas e L .
usuario . . Organization. Wiley,
repita a pesquisa. 2012
6 - Resuma as conclusdes e ’
discuta.
1 — Reuina os dados da pesquisa
do usuario em uma‘planllha. KUMAR, V. 101
2 - Reduza e organize os dados. .
. ) . Design Methods. A
. Analisar as respostas dos | 3 - Determine os tipos de
. Analise de L . . . Structured Approach
Analise participantes da pesquisa | pesquisas a serem realizadas. L
resposta do o . for Driving 333
de dados L para compreender 4 - Codifique visualmente os S
usuario . o Innovation in Your
padrdes e obter insights | resultados consultados. L )
) ) e Organization. Wiley,
5 - Analise a visualizagdo em
~ S 2012,
busca de padrdes e insights.
6 - Documente insights.
1 - Identificar entidades do
sistema. KUMAR, V. 101
2 - Definir relagdes e fluxos entre | Design Methods. A
Andlise Diagrama de Diagramar e Analisar entidades. Structured Approach
de dados Sist%mas ERAF Entidades, Relagoes, 3 - Definir atributos de entidades. | for Driving 339
Atributos e Fluxos 4 - Refine o diagrama de rede. Innovation in Your
5 — Analise o diagrama. Organization. Wiley,
6 -Discuta o diagrama e extraia 2012,
insights.
_1 - Liste todas as partes KUMAR, V. 101
interessadas relevantes no )
. . : Design Methods. A
Construir um diagrama contexto determinado.
- : Structured Approach
Analise Rede de valor | de rede mostrando como | 2 - Determinar fluxos de valor L
o L for Driving 346
de dados | descritivo o valor é criado e trocado | relevantes. S
. Innovation in Your
no contexto 3 - Desenhe uma teia de valor o ization. Wil
inicial. rganization. Wiley,

4 - Analise a teia de valor.

2012,
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5 — Revise e refine a teia de
valor.

1 - Liste as atividades do usuario
e os tipos de usuario.

2 - ldentificar escalas de
atributos.

KUMAR, V. 101
Design Methods. A

. Definigao de Definir os diferentes tipos h Structured Approach
Andlise g 3 - Crie um mapa 2x2 e plote os =
d grupos de de usuarios presentes em | .. J for Driving 404
e dados . tipos de usuarios. L2
usuarios um contexto . - Innovation in Your
4 - Defina grupos de usuarios. o .
- Organization. Wiley,
5 - Descrever caracteristicas
. 2012,
comuns dos grupos de usuarios.
6 - Discutir e ampliar.
1 - Revise as principais
:ggﬁlsuesoes da pesquisa e KUMAR, V. 101
- T Design Methods. A
L 2 - Crie uma tabela de referéncia.
- Criagdo de uma estrutura . . Structured Approach
Analise Estrutura ) N 3 - Crie uma estrutura resumida. L
- resumindo os principais for Driving 423
de dados | resumida L 1 4 - Descreva o Quadro S
insights da analise ) Innovation in Your
Resumido. L )
. Organization. Wiley,
5 - Compartilhe os resultados 2012
com a equipe, e discuta possiveis ’
prorrogacdes.
1 - Planeje o workshop.
2 — Reuna insights ja definidos.
Conduzir uma sessdo de 3 - Facilitar o workshop. KUMAR, V. 101
trabalho para 4 - Revise os insights e gere Design Methods. A
. . para mais, se necessario. Structured Approach
Andlise Oficina de compreender insights, . =
o ~ . 5 - Insights de cluster. for Driving 436
de dados | Andlise encontrar padrées e criar . L2
6 - Organize os clusters de Innovation in Your
estruturas para insiaht trut lit o ization. Wil
idealizagao insights em estruturas analiticas. rganization. Wiley,
7 - Analise os participantes e 2012,
resuma os resultados do
workshop.
1 - Crie uma tabela para explorar
oportunidades.
2 - Gerar oportunidades de oferta | KUMAR, V. 101
Transigc&o da analise para | Unica. Design Methods. A
- . a sintese: explorando 3 - Gerar oportunidades de Structured Approach
Andlise Principios para . . L
. oportunidades com base | sistema. for Driving 458
de dados | Oportunidades o . . S
em principios de design 4 - Gerar oportunidades Innovation in Your
definidos estratégicas. Organization. Wiley,
5 - Visualize todas as 2012,
oportunidades em conjunto e
obtenha insights.
Para a andlise do produto devem
ser estabelecidos critérios de
serve para comparar 0s °rd.e”.‘ qualitativa como: (ESt'I.O: PAZMINO, Ana V.
sofisticado, moderno, alternativo, .
produtos em . R ~ ~ Como se Cria: 40
. arrojado); (Sensacéo: emogéo, 5 .
- - desenvolvimento com . 2 métodos para design
Analise Analise . alegria, aconchego, agitagéo).
LT produtos existentes ou i ) de produtos. 5 ed. 60
de dados | sincrbnica Também deve analisa-los sob

concorrentes, baseando-
se em va-riaveis
mensuraveis,

aspectos quantitativos como:
funcionalidade, conforto, cor,
forma, precgo, dimensoes,
material, processo de fabricacao
e assim por diante.

Sao Paulo: Editora
Blucher, 2015. E-
book.
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1 APRESENTAGAO

Este toolkit foi desenvolvido com o intuito de auxiliar profissionais que
trabalham no atendimento, comunicacdo e relacionamento comercial de mercados
estrangeiros em empresas brasileiras exportadoras a realizarem o estudo
sociocultural e de mercado de maneira guiada e aprofundada, bem como muni-los de
ferramentas cuja aplicagao esta destinada a analise sociocultural e de mercado, bem
como a sintese e analise dos dados coletados.

Foram selecionadas ferramentas oriundas do design e de outras disciplinas,
com adaptagao do design, uma vez que, da mesma forma que o marketing, o design
tem como ponto fundamental e inicial o estudo do usuario a ser atendido com a
solugao a ser desenvolvida. Indo além, o design traz o usuario para o centro do seu
processo o que, através das ferramentas, pode resultar em resultados e estudos mais
profundos. Tais ferramentas estéo divididas em 3 etapas:

1. PREPARAGAO
2. PESQUISA SOCIOCULTURAL
3. ANALISE DE DADOS.

As ferramentas contém passo a passo de como aplica-las e foram pensadas
para diversos cenarios de proximidade com o mercado e o publico.

Este material é o produto do trabalho de concluséo do curso de pos-graduagéo,
Mestrado em Design, da Univille.

univille fapesc

t;do
EtddS lCl

) jn\wo
@ DESUS @ {PROFISSIONAL =’ %E&
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2 ESTUDO SOCIOCULTURAL DE MERCADO EM DESIGN

O comércio internacional néo €, nem de longe, algo recente e as barreiras de
distancia e comunicagao estdo cada vez mais reduzidas ao redor do globo. Ainda que
os conceitos e ferramentas de marketing sejam universais, € evidente que algumas
praticas variam de acordo com o mercado (KEEGAN; GREEN, 2013), muitas vezes,
uma solugéo para um problema em um mercado X ndo € aplicavel ao mercado Y e é
fundamental estudar, analisar e conhecer cada mercado em que se atua de forma
imparcial e o mais detalhada possivel (CATEORA; GILLY; GRAHAM, 2013).

Tanto o marketing quanto o design trazem em seu DNA o foco em compreender
desejos e necessidades do cliente e/ou usuario para desenvolver produtos e servigos
mais assertivos. Porém, a pesquisa de mercado em ambiente internacional deve ser
ainda mais profunda, pois quando os profissionais n&o estdo imersos ou familiarizados
com a cultura do mercado, ndo € possivel tirar conclusbes com base em vivéncias
cotidianas ou passadas.

Atuando de forma interdisciplinar, o design contribui na compreensédo das
necessidades e caracteristicas do cliente ao trazé-lo para o centro do projeto, uma
vez que o designer enxerga como problema tudo aquilo que prejudica uma boa
experiéncia para as pessoas, o0 que faz com que ele busque entender o que esta
afetando tal experiéncia através do mapeamento do contexto e da cultura para ganhar
uma visdo mais completa e gerar alternativas para transpor barreiras (VIANA et
al.,2012).

Assim, espera-se que as ferramentas que compdem este toolkit possam
contribuir de forma estratégica para a coleta de dados e a analise de mercado e
necessidades do cliente com o foco de desenvolver a melhor solugao para atendé-lo.
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3 COMO UTILIZAR O TOOLKIT

Este manual é composto por 23 ferramentas para auxiliar no processo de coleta
de dados socioculturais para o estudo de mercado e a analise desses dados para que
resultem em acdes. As ferramentas estdo divididas em 3 etapas: PREPARACAO,
PESQUISA SOCIOCULTURAL e ANALISE DE DADOS.

N&o é obrigatorio fazer a aplicagdo de todas as ferramentas, uma vez que
algumas delas podem gerar resultados similares, porém demandam cenarios
diferentes para aplicacao. Este foolkit traz diversas op¢des de ferramentas para cada
etapa, considerando diferentes cenarios e disponibilidades de aplicagcdo. Todas as
ferramentas sdo compostas por:

e Nome

e Pergunta respondida com a aplicagdo da ferramenta
e Cenario

e FEtapa

e Usuarios

e Materiais

e Passo a passo

e Template

e Referéncias

Pode-se folhear este ftoolkit livremente, ler as ferramentas e escolhé-las, de
acordo com a informagao que se deseja conseguir e do cenario vivenciado. Desta
forma, primeiramente, € importante identificar o cenario com o qual vocé esta
trabalhando.

Se vocé deseja seguir um processo e aplicar, pelo menos, uma ferramenta por
etapa, a sequéncia sugerida deve ser:

Etapas:
Identificar o cenario vivenciado.

Preparacao.

Pesquisa sociocultural.
Analise dos dados.

Acbes — requisitos de projeto.

ok wnN =~

A seguir sao descritos os diferentes cenarios para aplicagdo das ferramentas e séao
apresentadas as ferramentas de acordo com as etapas.
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4 CENARIOS

Este toolkit contém ferramentas para guiar e viabilizar o estudo sociocultural e
de mercado dentro de diferentes cenarios de proximidade com o mercado e o publico.

No CENARIO 1, o profissional deve ter a oportunidade de estar
presencialmente no pais-foco, de forma a ter tanto o contato com o
cliente/representante B2B, quanto com o cliente final, B2C. As ferramentas voltadas
para esse cenario demandam a participacao do pesquisador na obtencao dos dados.

O CENARIO 2 considera o profissional que tem a oportunidade de estar
presencialmente no pais-foco, porém sem acesso direto ao cliente final, B2C. No
entanto, este deve poder contar com o cliente/representante de forma a instrui-lo para
a aplicacao das ferramentas com o publico.

No CENARIO 3, o profissional ndo tem a oportunidade de estar
presencialmente no pais-foco, porém pode contar com seu cliente/representante para
a aplicacao das ferramentas com o publico, mediante instrucdes prévias.

O CENARIO 4 compreende situacdes nas quais ndo é possivel estar presente
no pais-foco e nem acessar o publico com facilidade. Neste cenario, a figura do cliente
B2B ou representante também ndo pode ser acessada de forma a garantir que ele
realizara a aplicacao das ferramentas.

Resumo dos cenarios:

CENARIO 1

e Esta presencialmente no
pais-foco;

* Tem contato com o
cliente/representante B2B;

* Tem contato com o
cliente final, B2C.

e Participa na obtengdo dos
dados.

CENARIO 2

e Estd presencialmente no
pais-foco;

* Tem contato com o
cliente/representante B2B;

¢ N3o tem contato com o
cliente final, B2C;

* Pode instruir o cliente
B2B para acessar o B2C.

CENARIO 3

* N3o esta presencialmente
no pais-foco

* Tem contato com o
cliente/representante B2B

* Ndo tem contato com o
cliente final, B2C;

® Pode instruir o cliente B2B
para acessar o B2C.

CENARIO 4

* N3o estd presencialmente
no pais-foco

* Tem contato com o
cliente/representante B2B

¢ N3o tem contato com o
cliente final, B2C;

¢ N3o pode instruir o cliente
B2B para acessar o B2C.
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FERRAMENTAS:
PREPARACAO
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ANALISE DOS CONCORRENTES

“O que meus concorrentes estao fazendo?”

A analise dos concorrentes pode demonstrar o que seus concorrentes estao
fazendo dentro do mercado-alvo e como eles estdo se comunicando. Também é
possivel identificar pontos de melhoria e oportunidades de inovagao ao realizar esta
analise. Algumas informagbes s&o mais faceis de encontrar e outras vado demandar
uma busca mais profunda, mas quanto mais informacgdes, melhor.

Cenarios: 1,2,3e4 -+ Etapa: preparacdo <+ Usuarios: ilimitado

Materiais: fontes de informagc&o secundarias (internet, midias sociais, catalogos,
materiais promocionais, jornais, revistas, televisdo etc.) e fontes primarias
(distribuidores, prestadores de servigo, ex-funcionarios recentes etc.).

Passo a passo:

1. Identificar e listar concorrentes

2. Estabelecer pontos de comparacdo e informacdes interessantes a serem
captadas.

3. Buscar e listar todas as fontes primarias e secundarias de informacao. Cuidar
com a veracidade e credibilidade das fontes de dados.

4. Realizar anotagbes, mapas mentais, captura de imagens e compilar todas as
informagdes interessantes encontradas.

5. Alocar tempo de forma periddica para atualizar os achados iniciais e verificar
mudancas.

Referéncias: Baxter (2011); Kumar (2012); Martin (2012); Pazmino (2015); Stickdorn,
Hormess, Lawrence, Schneider (2020).

Template:

ANALISE DE CONCORRENTES

* Sed at sollicitudin sem. * Sed at sollicitudin sem. * Sed at sollicitudin sem. * Sed at sollicitudin sem.
. Etiam dui justo. Etiam dui justo. Etiam dui justo. Etiam dui justo.
Curabitur
 Vivamus in varius sem. * Vivamus in varius sem. * Vivamus in varius sem. * Vivamus in varius sem.
* Sed at sollicitudin sem. * Sed at sollicitudin sem. * Sed at sollicitudin sem. * Sed at sollicitudin sem.
. Etiam dui justo. Etiam dui justo. Etiam dui justo. Etiam dui justo.
Curabitur
* Vivamus in varius sem. * Vivamus in varius sem. * Vivamus in varius sem. * Vivamus in varius sem.
* Sed at sollicitudin sem. * Sed at sollicitudin sem. * Sed at sollicitudin sem. * Sed at sollicitudin sem.
B Etiam dui justo. Etiam dui justo. Etiam dui justo. Etiam dui justo.
Curabitur
* Vivamus in varius sem. * Vivamus in varius sem. * Vivamus in varius sem. * Vivamus in varius sem.
* Sed at sollicitudin sem. * Sed at sollicitudin sem. * Sed at sollicitudin sem. * Sed at sollicitudin sem.
2 Etiam dui justo. Etiam dui justo. Etiam dui justo. Etiam dui justo.
Curabitur
* Vivamus in varius sem. * Vivamus in varius sem. * Vivamus in varius sem. * Vivamus in varius sem.
* Sed at sollicitudin sem. * Sed at sollicitudin sem. * Sed at sollicitudin sem. * Sed at sollicitudin sem.
Etiam dui justo. Etiam dui justo. Etiam dui justo. Etiam dui justo.
Curabitur ) N & ) . < " - . -
* Vivamus in varius sem. * Vivamus in varius sem. * Vivamus in varius sem. * Vivamus in varius sem.

Fonte: Primaria (2023).
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ANALISE PEST

“Quais condigbes externas podem influenciar no meu projeto?”

A analise PEST busca determinar os fatores externos que podem influenciar o
projeto e auxiliar na compreensdo de fatores politicos, econdmicos, sociais e
tecnolégicos do mercado-alvo. Esta analise pode também demonstrar pontos de
atencdo, como a mudanga de leis e tarifas, quanto oportunidades de negodcio e
inovagao. Ela deve ser feita de forma preliminar e continua, sendo que os cenarios
estdo em constante mudanca.

Cenarios: 1,2,3e4 -+ Etapa: Preparacao * Usuarios: ilimitado
Materiais: fontes de informacédo (internet, midias sociais, livros, pesquisas, jornais,
revistas, artigos, estatisticas etc.) e meios de registro da informagao captada.

Passo a passo

1. Listar os temas de interesse para a pesquisa.
Buscar e listar todas as fontes internas e/ou externas de informacao. Cuidar da
veracidade e credibilidade das fontes de dados.

3. Realizar anotagdes, mapas mentais, captura de imagens e compilar todas as
informagdes interessantes encontradas.

4. Alocar tempo de forma periddica para atualizar os achados iniciais e verificar
mudancas.

Referéncias: Baxter (2011); Kumar (2012).

Template:

ANALISE PEST

FATORES POLITICOS

* Suspendisse laoreet enim et pulvinar
vehicula.

* Nunc sapien augue, ullamcorper id.
* Ulputate ac, finibus non purus.

* Sed at sollicitudin sem. Etiam dui justo,

FATORES ECONOMICOS

* Suspendisse laoreet enim et pulvinar
vehicula.

* Nunc sapien augue, ullamcorper id.

* Ulputate ac, finibus non purus.

* Sed at sollicitudin sem. Etiam dui justo,
ignissim eu odio id, sollicitudi g i

im eu odio id, sollici
erat.
* Vivamus in varius sem. Curabitur fringilla
suscipit massa.

erat.

* Vivamus in varius sem. Curabitur fringilla
suscipit massa.

FATORES TECNOLOGICOS

« Suspendisse laoreet enim et pulvinar
vehicula.

* Nunc sapien augue, ullamcorper id.
« Ulputate ac, finibus non purus.

* Sed at sollicitudin sem. Etiam dui justo,
dignissim eu odio id, sollicitudin sollicitudi

FATORES SOCIOCULTURAIS

« Suspendisse laoreet enim et pulvinar
vehicula.

* Nunc sapien augue, ullamcorper id.
* Ulputate ac, finibus non purus.

* Sed at sollicitudin sem. Etiam dui justo,
ignissim eu odio id, icitudi licitudi

erat.

« Vivamus in varius sem. Curabitur fringilla
suscipit massa.

Fonte: Primaria (2023).

erat.

* Vivamus in varius sem. Curabitur fringilla
suscipit massa.
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MAPA DE STAKEHOLDERS

“Quem sé&o as pessoas e organizagdes envolvidas nesse processo?”

O mapa de stakeholders tem por objetivo ilustrar de forma visual os varios
stakeholders envolvidos em um determinado processo, seja ele um servico ou um
produto, tanto o cliente final, quanto funcionarios, instituicdes, fornecedores etc, que
podem ter um impacto direto ou indireto no processo.

Cenarios: 1,2,3e4 + Etapa: Preparacdo -+ Usuarios: ilimitado

Materiais: papel ou quadro branco e canetas ou ferramentas digitais para criar
diagramas e ilustragdes.

Passo a passo:

1. Listar todas as pessoas e/ou instituicdes que podem ter alguma relagdo com o
servigo ou produto em desenvolvimento. Os stakeholders podem ser gerais,
cargos especificos, pessoal reais etc.

2. Agrupar os stakeholders de forma estruturada em categorias. Estas podem ser
definidas de acordo com a necessidade do projeto. Pode-se definir trés grupos
como cliente, stakeholder interno, stakeholder externo, ou stakeholders
essenciais, stakeholders importantes e outros stakeholders, ou até clientes,
fornecedores, distribuidores e assim por diante.

3. Definir possiveis hierarquias e relacionamento entre os stakeholders.

Referéncias: Stickdorn, Schneider (2014); Stickdorn, Hormess, Lawrence, Schneider
(2020); Martin, Hanington (2012).

Template:

MAPA DE STAKEHOLDERS

STAKEHOLDERS EXTERNOS

Fonte: Primaria (2023).
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PESQUISA DESK

“Quais informagoes ja existem sobre o mercado ou publico?”

A finalidade da pesquisa Desk, também conhecida como pesquisa secundaria,
é verificar dados ja existentes, relacionados ao projeto em desenvolvimento e pode
ser utilizada também para buscar informagdes sobre 0 mercado e o publico. As fontes
da pesquisa podem ser a internet, livros, pesquisas, jornais, artigos, estatisticas etc.
E uma 6tima ferramenta para compreender o territrio que esta sendo estudado.

Cenarios: 1,2,3e4 + Etapa: Preparacdo -+ Usuarios: ilimitado

Materiais: fontes de informacdo (internet, livros, pesquisas, jornais, artigos,
estatisticas etc.) e meios de registro da informagao captada.

Passo a passo:
1. Listar os temas de pesquisa.
2. Buscar e listar todas as fontes internas e/ou externas de informacéo. Cuidar da
veracidade e credibilidade das fontes de dados.
3. Realizar anotag¢des, mapas mentais, captura de imagens e compilar todas as
informagdes interessantes encontradas.

Referéncias: Stickdorn, Hormess, Lawrence, Schneider (2020); Martin, Hanington
(2012); Vianna et al. (2012).
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FERRAMENTAS:
PESQUISA SOCIOCULTURAL
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AUTOETNOGRAFIA

“Quais sao as minhas percepgdes ao estar no lugar do meu publico?”

A autoetnografia permite ao pesquisador registrar suas proprias percepgdes
“estando na pele” do publico ao vivenciar e documentar uma experiéncia em particular.
Essa imers&o pode ser no cotidiano do publico, imersdo em seu ambiente de trabalho,
uma experiéncia de compra, cliente oculto etc. Esta ferramenta pode inclusive ser
utilizada para que vocé se coloque como cliente da sua propria empresa e
experimente um produto ou servigo e registre suas percepgoes.

Cenarios: 1 + Etapa: Pesquisa Sociocultural «  Usuarios: ilimitado

Materiais: dispositivos moveis como smartphones, cameras de video, cameras
fotograficas, gravadores etc.

Passo a passo:

1. Definir a experiéncia a ser vivida, o local, o periodo e como os achados serao
documentados (fotos, videos, textos, audios etc.).

2. Definir o tema de pesquisa e quais percepcdes e informacdes deverao ser
registradas.

3. Vaacampo e lembre-se de adotar a mentalidade do seu publico e registre suas
percepgoes e informagdes da experiéncia como pontos positivos, dificuldades,
oportunidades de melhoria e demais percepgoes.

Referéncias: Stickdorn, Hormess, Lawrence, Schneider (2020).
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ENTREVISTA COM ESPECIALISTAS

“O que especialistas dentro do meu publico podem me contar?”

A entrevista com especialistas no assunto foco do projeto permite acelerar o
conhecimento do pesquisador acerca de determinado assunto e aprender sobre
experiéncias, possiveis avancgos, oportunidades de inovagdo, necessidades e
inclusive, auxiliar na parte preparatoria para as pesquisas com o publico. Estas
entrevistas podem ser presenciais ou online, mas devem ser semiestruturadas, ou
seja, deve-se ter claro o que se deseja perguntar para coletar dados uteis, mas pode-
se permitir ao entrevistado fluir acerca do assunto.

Cenarios: 1,2,3e4 -+ Etapa: Pesquisa Sociocultural ¢« Usuarios: ilimitado

Materiais: roteiro ou lista de perguntas, quaisquer materiais interessantes para
instigar memarias ou experiéncias e itens para realizar os registros desejados (videos,
fotos, gravagdes de audio, textos, notas, artefatos etc.).

Passo a passo:

1. Definir o tema a ser tratado.

2. De acordo com o tema, identificar especialistas.

3. Definir o roteiro para a entrevista e quais perguntas serdo feitas ou quais
topicos deveréo ser discutidos.

4. Selecionar o local, o periodo e como os achados serdo documentados.

5. Garantir que o(s) especialista(s) esteja(m) ciente(s) e de acordo com o
processo.

6. Captar tanto as respostas quanto a linguagem corporal do entrevistado.

7. Realizar anotagdes, captura de imagens ou videos, gravagdes de audio etc.

Referéncias: Kumar (2012); Martin (2012); Stickdorn, Schneider (2014); Stickdorn,
Hormess, Lawrence, Schneider (2020); Vianna et al. (2012); Vianna et al. (2012).
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ENTREVISTA CONTEXTUAL

“O que o0 meu publico pode me contar?”

A entrevista contextual é fundamental para ouvir diretamente do publico,
visando suas percepcdes, opinides, experiéncias etc., de forma a compreendé-lo
melhor. Para obter melhores resultados, o pesquisador deve ir ao encontro do
entrevistado em local relacionado com o projeto e conversar, de forma guiada, sobre
assuntos relevantes para o projeto. As entrevistas também podem ser conduzidas em
lugares neutros (fora do contexto do participante) ou de forma remota, porém, ao fazé-
la em locais que estejam dentro do contexto e/ou cotidiano analisado, pode fomentar
memorias e deixar os participantes mais confortaveis.

Cenarios: 1 +  Etapa: Pesquisa Sociocultural +  Usuarios: ilimitado

Materiais: roteiro ou lista de perguntas, itens para realizar os registros desejados
(videos, fotos, gravagdes de audio, textos, notas, artefatos etc.).

Passo a passo:

1. Definir o(s) participante(s), o local, o periodo e como os achados serao
documentados.

2. Garantir que os participantes estejam cientes e tenham concordado com o
processo.

3. Definir o tema de pesquisa e quais perguntas deverdo ser feitas ou quais
topicos deveréo ser discutidos.

4. Captar tanto as respostas quanto a linguagem corporal e o humor do
entrevistado.

5. Realizar anotagdes, captura de imagens ou videos, gravagdes de audio etc.

Referéncias: Kumar (2012); Martin (2012); Stickdorn, Schneider (2014); Stickdorn,
Hormess, Lawrence, Schneider (2020); Vianna et al. (2012).
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ETNOGRAFIA MOVEL

“O que o0 meu publico pode me mostrar com o apoio de dispositivos méveis?”

A etnografia mével é uma forma de pesquisa etnografica que pode ocorrer
independentemente da participagdo do pesquisador e da localizagdo geografica do
participante. E evolugao tecnoldgica e aparelhos com os smartphones permitem que
o participante faga registros diversos de acordo com a pergunta de pesquisa proposta
e envie para um banco de dados ou para o proprio pesquisador em tempo real.

Cenarios: 2e 3 +« Etapa: Pesquisa Sociocultural +  Usuarios: ilimitado

Materiais: dispositivos moveis como smartphones, cameras de video, cameras
fotograficas, gravadores etc.

Passo a passo:

1. Definir o(s) participante(s), o local, o periodo e como os achados serao
documentados (fotos, videos, textos, audios etc.).

2. Garantir que o(s) participante(s) esteja(m) ciente(s) e tenha(m) concordado
com O processo.

3. Definir o tema de pesquisa e quais perguntas deverao ser respondidas ou quais
informagdes deverao ser registradas.

4. Enviar instrugbes claras ao(s) participante(s) do que deve ser documento e
como, bem como a forma de envio do material coletado (nuvem, e-mail, disco
virtual etc.).

Referéncias: Kumar (2012); Stickdorn, Schneider (2014); Stickdorn, Hormess,
Lawrence, Schneider (2020).
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ETNOGRAFIA ONLINE

“Como meu publico esta se comportando em ambientes virtuais?”

A etnografia online € uma abordagem que permite que o pesquisador observe
como o publico esta interagindo entre si em ambientes virtuais, ou seja, redes sociais,
foruns, grupos de discuss&o, websites ou até em reunides online organizadas.

Cenarios: 1,2,3e4 -+ Etapa: Pesquisa Sociocultural <+ Usuarios: ilimitado

Materiais: ambientes virtuais (redes sociais, grupos de discussao, féruns, websites,
reunides online) e materiais para registro (videos, fotos, capturas de telas, textos etc.).

Passo a passo:

1. Realizar pesquisas online para identificar as plataformas virtuais a serem
observadas dentro do objetivo de pesquisa.

2. Definir como os achados serdo documentados (videos, fotos, capturas de telas,
textos etc.).

3. Se necessario, organizar reunidées online que permitam aos usuarios uma
interacao controlada acerca do tema pesquisado.

4. Realizar anotagdes, mapas mentais, captura de imagens e compilar todas as
informagdes interessantes encontradas.

5. Alocar tempo de forma periddica para atualizar os achados iniciais e verificar
mudancas.

Referéncias: Kumar (2012); Martin (2012); Stickdorn, Hormess, Lawrence, Schneider
(2020).
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GRUPO DE FOCO

“Quais experiéncias e percepgdes um grupo de participantes pode transmitir?”

Grupo de foco é uma ferramenta que compreende reunir um grupo de
participantes dentro do publico para que possam responder a perguntas e debater de
forma guiada sobre um tema foco de pesquisa ou até avaliar um servigo ou produto ja
existente. Deve-se selecionar criteriosamente os participantes para que sejam uma
amostra do publico e o pesquisador pode realizar apenas perguntas pontuais ou agir
como moderador da experiéncia.

Cenarios: 1e2 + Etapa: Pesquisa Sociocultural < Usuarios: até 12 por grupo

Materiais: roteiro ou lista de perguntas, produto a ser avaliado (se necessario) e itens
para realizar os registros desejados (videos, fotos, gravagdes de audio, textos, notas,
artefatos etc.).

Passo a passo:

1. Definir roteiro ou lista de perguntas, o(s) participante(s), o local, o periodo e
como os achados serao documentados (fotos, videos, textos, audios etc.).

2. Instruir os participantes da pesquisa e garantir que estejam cientes e
confortaveis com a experiéncia.

3. Realizar o encontro e disponibilizar instrugbes claras. Se necessario,
disponibilizar materiais que instiguem o compartilhamento.

4. Moderar a discussao com as perguntas ou o roteiro pré-estabelecidos.

5. Realizar anotagdes, mapas mentais, captura de imagens e compilar todas as
informacdes interessantes encontradas.

Referéncias: Baxter (2011); Martin (2012); Pazmino (2015); Stickdorn, Hormess,
Lawrence, Schneider (2020).
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PESQUISA EXPLORATORIA

“O que eu posso perceber ao observar meu publico em campo?”

A pesquisa exploratoria geralmente €& a primeira etapa realizada para
compreender como o publico interage com determinada situagdo. O intuito dessa
ferramenta € ir a campo, ou seja, onde o publico esta vivendo uma determinada
experiéncia relacionada ao projeto de pesquisa (ponto de venda, escritorio, local de
estudo etc.) e simplesmente observar. O pesquisador deve coletar dados e
percepcdes sem interagir com o publico observado.

Cenarios: 1 + Etapa: Pesquisa Sociocultural «  Usuarios: ilimitado

Materiais: itens para realizar os registros desejados (videos, fotos, gravacgdes de
audio, textos, notas, artefatos etc.).

Passo a passo:

1. Definir o local (campo), o periodo, o que sera observado e como os achados
serao documentados.

2. No caso de registros de imagem e audio, garantir que os participantes estejam
cientes e de acordo com o processo.

3. Observar o(s) participante(s) sem de fato interagir com eles e registrar sua
interagdo com o meio, produtos, cotidiano, ou seja, o que se almeja observar.

4. Se necessario, realizar perguntas pontuais.

5. Observar tanto o que esta sendo feito quanto o que nao esta sendo feito.

6. Realizar anotagdes, captura de imagens ou videos, gravagdes de audio etc.

Referéncias: Kumar (2012); Martin (2012); Stickdorn, Hormess, Lawrence, Schneider
(2020); Vianna et al. (2012).
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SESSAO GENERATIVA

“Quais experiéncias e percepgdes um grupo de participantes pode transmitir?”

A ferramenta de sessdo generativa compreende reunir um grupo de
participantes dentro do publico para que possam dividir experiéncias e percepg¢des
acerca de um tema definido através de atividades criativas como o uso de imagens,
desenhos, colagens, cartdes com perguntas ou frases relacionadas ao tema. O foco
deve ser criar um espaco no qual os participantes se sintam impelidos e confortaveis
em expressar seus sentimentos, sonhos, necessidades e desejos através de
incentivos e atividades criativas.

Cenarios: 1 +  Etapa: Pesquisa Sociocultural
Usuarios: ilimitado, porém atentar para a quantidade de pessoas por grupo

Materiais: materiais de sensibilizagcdo posteriormente a sessao (diarios, cadernos de
sensibilizagdo com perguntas sobre o tema, produtos etc.), materiais para guiar ou
instigar memorias e experiéncias e materiais que permitam expressar a criatividade
(papéis, canetas, post-its, imagens, recursos para colagens, mapas mentais etc.).

Passo a passo:

1. Definir a experiéncia a ser registrada, o(s) participante(s), o local, o periodo,
como os achados serdo documentados (fotos, videos, textos, audios etc.) e
quais materiais de instrugcdo ou experimentagao prévia deverao ser enviados.

2. Instruir os participantes da pesquisa e garantir que estejam cientes e
confortaveis com a experiéncia.

3. Enviar previamente os materiais de sensibilizagdo (diarios, cadernos de
sensibilizagdo com perguntas sobre o tema, produtos etc.), de forma que os
participantes estejam abertos e familiarizados com o tema a ser trabalhado na
sessao.

4. Realizar o encontro e disponibilizar instru¢des claras, materiais que instiguem
o compartilhamento e materiais que permitam aos participantes se
expressarem através da criatividade realizando tarefas e exercicios em
conjunto e que os ajudem a refletir sobre suas memdrias, sentimentos e
percepcgoes.

5. Realizar anotagdes, mapas mentais, captura de imagens e compilar todas as
informagdes interessantes encontradas.

Referéncias: Martin (2012); Vianna et al. (2012).
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SHADOWING

“Como meu publico vivencia seu dia a dia?”

A ferramenta shadowing, que faz referéncia a “sombra” e tem por objetivo
permitir que o pesquisador vivencie o cotidiano do segmento de publico em um cenario
e/ou situagao especificos para, desta forma, compreender como ele interage com um
determinado produto ou situagdo. E um método de observacdo, podendo o
pesquisador interferir para fazer questionamentos pontuais ou ndo. Pode-se observar
0 publico em suas casas, ambientes de trabalho ou até de consumo, o que permite
identificar oportunidades, necessidades, dificuldades ou habitos n&o verbalizados em
uma entrevista.

Cenarios: 1 + Etapa: Pesquisa Sociocultural «  Usuarios: ilimitado

Materiais: itens para realizar os registros desejados (videos, fotos, gravagdes de
audio, textos, notas, artefatos etc.).

Passo a passo:

1. Definir o(s) participante(s), o local, o periodo e como os achados serao
documentados.

2. Garantir que os participantes estejam cientes e tenham concordado com o
processo.

3. Acompanhar o(s) participante(s) de maneira pouco intrusiva e observar sua
interagdo com o meio, produtos, cotidiano, ou seja, o que se almeja observar.

4. Se necessario, realizar perguntas pontuais.

5. Observar tanto o que esta sendo feito quanto o que nao esta sendo feito.

6. Realizar anotagdes, captura de imagens ou videos, gravagdes de audio etc.

Referéncias: Martin (2012); Stickdorn, Schneider (2014); Stickdorn, Hormess,
Lawrence, Schneider (2020); Vianna et al. (2012).
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SONDAGEM CULTURAL

“O que meu publico pode me contar mesmo estando longe?”

A ferramenta de sondagem cultural, ou sondas culturais, consiste no envio de
materiais para que os participantes documentem suas percepg¢des e experiéncias de
forma guiada, mas sem a participagado do pesquisador. Pode-se enviar um conjunto
de materiais, tanto para registro, quanto para instigar experiéncias, como por exemplo
um manual, um diario, uma camera descartavel, um gravador ou até um produto a ser
usado e testado no cotidiano. E uma forma de romper barreiras geograficas e culturais
para coletar informacdes diretamente do publico.

Cenarios: 2e3 + Etapa: Pesquisa Sociocultural +  Usuarios: ilimitado

Materiais: dispositivos moveis como smartphones, cameras de video, cameras
fotograficas, gravadores etc. para registro e demais materiais para guiar ou instigar
experiéncias como um manual, roteiro, um produto para teste, um diario etc.

Passo a passo:

1. Definir a experiéncia a ser registrada, o(s) participante(s), o local, o periodo,
como os achados serdo documentados (fotos, videos, textos, audios etc.) e
quais materiais de instrugcdo ou experimentag¢ao deverao ser enviados.

2. Instruir os participantes da pesquisa e garantir que estejam cientes e
confortaveis com a experiéncia.

3. Evidenciar de que forma os dados captados pelo(s) participante(s) devem ser
capturados e enviados para o pesquisador.

4. Montar e enviar pacotes contendo os materiais necessarios para registro e
experimentacao.

5. Realizar acompanhamentos, se necessario.

6. Coletar informacoes.

Referéncias: Martin (2012); Stickdorn, Schneider (2014); Stickdorn, Hormess,
Lawrence, Schneider (2020); Vianna et al. (2012).
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UM DIA NA VIDA

“Como meu publico vivencia seu dia a dia?”

Um dia na vida, € uma ferramenta que permite ao pesquisador “calgar os
sapatos” do seu publico, uma vez que a intencdo é assumir o papel do pesquisado,
se expor e interagir com as experiéncias de seu cotidiano, com o objetivo de ver a vida
ou uma determinada experiéncia sob uma perspectiva diferente. Como exemplo, o
pesquisador ou equipe podem trabalhar em determinado lugar por um periodo, ir as
compras em determinado lugar, participar de algum evento cultural especifico etc.
Esta deve ser uma experiéncia imersiva na vida do publico.

Cenarios: 1e 2 -+ Etapa: Pesquisa Sociocultural + Usuarios: ilimitado

Materiais: itens para realizar os registros desejados (videos, fotos, gravagdes de
audio, textos, notas, artefatos etc.).

Passo a passo:

1. Se necessario, estudar previamente o contexto e temas relacionados a
experiéncia.

2. Definir a experiéncia a ser vivida, o local, o periodo e como os achados serdo
documentados.

3. Vivenciar a experiéncia de forma neutra de pré-julgamentos, buscando captar
as percepgdes do publico.

4. Realizar anotagdes, captura de imagens ou videos, gravagdes de audio etc.

Referéncias: Stickdorn, Schneider (2014); Stickdorn, Hormess, Lawrence, Schneider
(2020); Vianna et al. (2012).
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FERRAMENTAS:
ANALISE E SINTESE DE DADOS
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CARTOES DE INSIGHT

“Como posso organizar dados coletados de forma breve e concisa?”

Os cartbes de insight sdao uma ferramenta que permite sistematizar as
informacbes e insights capturados durante as pesquisas para que possam ser
visualizadas e consultadas de forma rapida e clara. De forma fisica ou virtual, deve-
se criar cartdes que podem ter diversas formatacdes, mas que devem trazer os
insights de forma direta e concisa. Um formato que pode ser utilizado é trazer o insight
ou titulo em destaque e, abaixo, uma breve descricdo dele. Também ¢é possivel
adicionar informacgdes pertinentes (como origem do dado, local, data etc.). Os insights
também podem surgir em reunides com a equipe sobre os achados da fase de
pesquisa.

Cenarios: 1,2,3e4 -+ Etapa: Andlise e sintese de dados + Usuarios: ilimitado

Materiais: cartdes em papel ou post-its e canetas ou ferramenta virtual que permita
experiéncia similar

Passo a passo:

1. Reunir informagdes coletadas na fase de pesquisa.

2. Se possivel, realizar reunido para discussdo dos dados capturados e
fomentacéo de insights.

3. Pararegistrar, escrever insight, titulo ou percepgao principal em um dos cartdes
ou post-its e complementar com demais informacgdes pertinentes.

4. Dispor cartdes de insight em uma superficie (mural, parede, quadro, mesa) de
forma que fiquem visiveis.

Referéncias: Kumar (2012); Stickdorn, Hormess, Lawrence, Schneider (2020);
Vianna et al. (2012).

Template:

CARTOES DE INSIGHTS

ACHADO PRINCIPAL 1

ACHADO PRINCIPAL 2

Informagdes complementares

* Sed at sollicitudin sem. Etiam dui justo, dignissim eu
odio id, sollicitudin sollicitudin erat.

* Vivamus in varius sem. Curabitur fringilla suscipit
massa.

* Sed at sollicitudin sem. Etiam dui justo, dignissim eu
odio id, sollicitudin sollicitudin erat.

 Vivamus in varius sem. Curabitur fringilla suscipit
massa.

Informagdes complementares

« Sed at sollicitudin sem. Etiam dui justo, dignissim eu
odio id, sollicitudin sollicitudin erat.

* Vivamus in varius sem. Curabitur fringilla suscipit
massa.

« Sed at sollicitudin sem. Etiam dui justo, dignissim eu
odio id, sollicitudin sollicitudin erat.

* Vivamus in varius sem. Curabitur fringilla suscipit
massa.

Fonte:

Fonte:

Fonte: Primaria (2023).
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DIAGRAMA DE AFINIDADES

“Como os cartdes de insights se relacionam entre si?”

A ferramenta diagrama de afinidades permite a organizagao e/ou agrupamento
dos cartdes de insight com base em afinidade, similaridade, hierarquia, dependéncia,
pontos de atencdo, requisitos, preocupagdes e demais situagdes. O objetivo é
visualizar padrdes, oportunidades, interdependéncias e conexdes. Esse processo
pode ser feito individualmente ou em uma discussao em grupo.

Cenarios: 1,2,3e4 -+ Etapa: Analise e sintese de dados + Usuarios: ilimitado

Materiais: cartdes de insight e uma superficie (mural, parede, quadro, mesa) na qual
os cartdes possam ser trabalhados, fita, papel e canetas.

Passo a passo:

1. Reunir os cartdes de insight contendo as informagdes provenientes da fase de

pesquisas.

2. Organizar os cartdes em uma superficie para que possam ser trabalhados.
Pode-se trabalhar também em uma superficie na qual seja possivel fazer
anotacdes extras, desenhar linhas para correlacionar os cartbes etc.

Agrupe os cartdes de insight de acordo com padrdes percebidos ou desejados.

Facga o exercicio de agrupar e reagrupar os cartdes, caso necessario.

5. Registre cada etapa do processo para que as informagbes possam ser
visualizadas e discutidas novamente.

o

Referéncias: Kumar (2012); Martin (2012); Vianna et al. (2012).

Template:

DIAGRAMA DE AFINIDADES

PARAMETRO 1 PARAMETRO 2 PARAMETRO 3

INSIGHT — CARTAO DE INSIGHT

CARTAO DE INSIGHT CARTAO DE INSIGHT CARTAO DE INSIGHT

LU et e e e G bl

CARTAO DE INSIGHT CARTAO DE INSIGHT CARTAO DE INSIGHT CARTAO DE INSIGHT

v, ik emisutints .

e s ks b e

prresermtmpe o —

Fonte: Primaria (2023).
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MAPA DE JORNADA DO USUARIO

“Como meu publico vivencia uma experiéncia?”

Um mapa de jornada do usuario € uma representagao visual que descreve a
experiéncia de um usuario ao interagir com um produto, servigo ou sistema desde o
inicio até a conclusdo de uma acgéo desejada. O mapa geralmente é representado ao
longo de uma linha do tempo desde o primeiro contato com a situag&do-foco até sua
concluséo, juntamente com os pontos de contato e interagdées que o usuario tem tanto
com produtos quanto com pessoas nesse processo. Ele pode também trazer
emocgoes, necessidades, dores, ganhos, pontos de decisao etc. Para compor o mapa,
sao utilizados os achados das etapas de pesquisa com o publico, o que pode trazer a
tona a necessidade de mais pesquisa para suprir possiveis lacunas.

Cenarios: 1,2e 3 + Etapa: Andlise e sintese de dados +« Usuarios: ilimitado
Materiais: papel e canetas ou ferramentas virtuais para o desenho de fluxogramas.

Passo a passo:

1. Liste todas as atividades realizadas pelo publico dentro do tema de pesquisa
desejado.

2. Organize as atividades de forma sequencial em uma linha do tempo.

3. Insira os pontos de contato que o publico tem com a situagéo ou produto. Esses
pontos de contato podem ser desde o contato face a face entre individuos até
interagdes virtuais com um site, ou deslocamentos fisicos a determinado local.

4. Adicione demais informacgdes interessantes de acordo com os pontos de
contato e atividades, como dores e ganhos, emogdes e necessidades etc.

5. Se necessario, enriquecer 0 mapa com videos, imagens e demais informacgoes.

Referéncias: Kumar (2012); Martin (2012); Stickdorn, Schneider (2014); Stickdorn,
Hormess, Lawrence, Schneider (2020); Vianna et al. (2012).

Template:
MAPA DE JORNADA DO USUARIO
Sequéncia _ _ _ _ _ _ _ _ o o o e e e e e e e Y o >»
das agdes
Evidéncia . . )
fisica Flyer Website Loja PDV Caixa Pagamento| | Produto
| I | | | I |
F Busca sobre Visualiza e | | Tem intencdo Utiliza o
Visual ) 4
Ago:: do [;?:rat:: empresaoy | | Visitaa loja testa o de levar Par%?j&e‘;o produto em
usuario produto produto o produto P suarotina
I 1 1L I 1 |
Mantém Recebe Promove Oferece Realiza
= Promove
Acgdes as ofertas contetdo clientee | |agdes/cuida venda Recehet agdes de
empresa atualizado | |oferece ajuda do visual casada pagamento pos-venda
I I |
Acdes de Banner Oferece Motiva
suporte pop-up clube de avaliagao do
especifico vantagens produto

Fonte: Primaria (2023).
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MAPA MENTAL

“Como posso esquematizar de forma simples todas as informagdes do projeto?”

Um mapa mental € uma representacdo visual de informagdes organizadas de
forma ramificada, como os galhos de uma arvore, onde um topico central é colocado
no centro da pagina e tépicos relacionados sdo conectados a ele por meio de linhas,
formando uma estrutura hierarquica. Esta ferramenta pode ser utilizada para
simplificar informagdes complexas, melhorar a compreensao de conceitos e estimular
a criatividade, permitindo que as ideias fluam livremente e sejam organizadas de
maneira visualmente clara e intuitiva. Eles sdo uteis para planejar projetos, tomar
notas, resolver problemas e até mesmo para fins de aprendizado.

Cenarios: 1,2,3e4 -+ Etapa: Andlise e sintese de dados + Usuarios: ilimitado

Materiais: papel e canetas ou ferramentas virtuais que permitam o desenho de
fluxogramas

Passo a passo:

1. Colocar o tema central no meio do mapa.

2. Partindo do tema central, desenhar a primeira camada de temas
correlacionados.

3. De forma ramificada e partindo sempre do ponto anterior, ampliar as
informagdes relacionadas a cada tema.

4. Se necessario, fazer uso de imagens, cores e ilustragdes para complementar
ou enfatizar alguns aspectos do mapa mental.

Referéncias: Kumar (2012); Martin (2012); Pazmino (2015); Vianna et al. (2012).

Template:

MAPAMENTAL Q
Q O @» O
& @ < ( ACHADOS - Q
O~ \o

Fonte: Primaria (2023).
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PAINEL SEMANTICO DO PUBLICO

“Como posso representar meu publico de forma visual?”

O painel semantico do publico, também conhecido como mood board, tem
como objetivo transformar as informagdes coletadas sobre o publico em uma
representacio visual de forma a visualizar também cores, estilos, aspectos culturais
e auxiliar no processo criativo de desenvolvimento de solugbes e abordagem de
comunicacao.

Cenarios: 1,2,3e4 -+ Etapa: Analise e sintese de dados + Usuarios: ilimitado

Materiais: recortes e imagens, papel, cola, canetas, lapis e demais materiais para um
painel fisico ou imagens e software apropriado para fazer uma colagem virtual de
imagens.

Passo a passo:

1. Compilar todos os insights coletados nas pesquisas com o publico.

2. Identificar informagdes e padrbes comuns.

3. Utilizar fotos, recortes de revista, imagens de bancos e desenhos para
representar de forma visual aspectos do publico.

4. Pode-se utilizar outros materiais como tecido e o que mais for relevante para
complementar o quadro.

5. Inserir textos de apoio ou palavras-chave para enfatizar alguns pontos ou
caracteristicas.

Referéncias: Baxter (2011); Martin (2012); Pazmino (2015).

Exemplo:

PAINEL SEMANTICO DO PUBLICO-ALVO

Eor ‘/’A)/ Tones

Fonte: Primaria (2023).
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PERSONAS

“Se meu publico tivesse um representante, como ele ou ela seria?”

A ferramenta permite ao pesquisador criar um perfil, arquétipo, personagem
ficcional, porém com dados reais captados durante a pesquisa com o publico. O
objetivo é ter um perfil (ou mais, se necessario) que sintetize o publico, com nome,
sobrenome, imagem, dados geograficos, faixa etaria, desejos, necessidades, historia
e quaisquer outras informacdes pertinentes. Essa ferramenta permite ao pesquisador
considerar o publico de forma rapida e em todas as etapas do processo.

Usuarios: ilimitado

Cenarios: 1,2,3e4 -+ Etapa: Analise e sintese de dados *

Materiais: materiais para registro fisico ou virtual das informagdes, incluindo imagens.

Passo a passo:

1. Compilar todos os insights coletados nas pesquisas com o publico.

2. Identificar informagdes e padrbes comuns.

3. Construir um perfil ou mais, de acordo com a necessidade, da maneira mais
detalhada possivel.

4. Incluir dados como foto, nome, sobrenome, faixa etaria, género, dados
geograficos, demais imagens complementares, descrigdo, historico, padrbes
de consumo e quaisquer informagdes pertinentes.

5. Considerar que, apesar de ser um personagem ficticio, a persona deve
representar com fatos e da forma mais real possivel o publico.

Referéncias: Kumar (2012); Martin (2012); Pazmino (2015); Stickdorn, Schneider
(2014); Stickdorn, Hormess, Lawrence, Schneider (2020); Vianna et al. (2012).

Template:

PERSONA

Nome e Sobrenome

Bio Personalidade
Sed at sollicitudin sem. Etiam dui justo, dignissim Sed at sollicitudin sem. Etiam dui justo, dignissim
eu odio id, sollicitudin sollicitudin erat. Vivamus in ‘eu odio id, sollicitudin sollicitudin erat. Vivamus in
varius sem. Curabitur fringilla suscipit massa. Sed itur fr . Sed
at sollicitudin sem. Etiam dui justo, dignissim eu tial
odio id, sollicitudin sollicitudin erat. odio id, sollicitudin sollicitudin erat
varius sem. Curabitur fringilla susci
Frustragdes
Sed atsocitudin sem. Eiam dui justo, dignissim MOtIVG?O es
eu odio id, sollicitudin sollicitudin erat. Vivamus in
Idade varius sem. Curabitur fringilla suscipit massa. « Sed at sollicitudin sem.
= * Etiam dui justo.
Profiss@o Metas + Vivamus i varius sem.
Lgca“zagéo * Curabitur fringilla suscipit massa.
Educagao

Fonte: Primaria (2023).
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SWOT

“Como estéo os cenarios internos e externos do meu negocio?”

A analise SWOT é uma ferramenta para auxiliar o pesquisador a avaliar a
situagao atual de um projeto, empresa ou situagao, identificando seus pontos fortes
(Strengths), pontos fracos (Weaknesses), oportunidades (Opportunities) e ameacgas
(Threats). Pontos fortes e fracos estdo relacionados ao ambiente interno e
oportunidades e ameacas ao externo.

Cenarios: 1,2,3e4 -+ Etapa: Analise e sintese de dados + Usuarios: ilimitado
Materiais: papel e canetas ou ferramentas virtuais que permitam o desenho de
quadros ou matrizes

Passo a passo:

1. Desenhe uma matriz com quatro quadrantes (2x2).

2. Adicione na parte superior esquerda a palavra FORCAS, na direita
FRAQUEZAS e na parte inferior esquerda OPORTUNIDADES, na direita
AMEACAS.

3. Avalie os pontos fortes e fracos do ambiente interno do negdcio, projeto, ou
situacdo em foco e adicione as informagdes no formato de topicos nos
quadrantes superiores.

4. Reuna as informacdes capturadas acerca do mercado e do publico e avalie o
ambiente externo, adicionando as informacdes também em tdpicos nos
quadrantes inferiores.

Referéncias: Kumar (2012); Pazmino (2015).

Template:
ANALISE SWOT
FORGAS FRAQUEZAS
* Suspendisse laoreet enim et pulvinar * Suspendisse laoreet enim et pulvinar
vehicula. vehicula.

* Nunc sapien augue, ullamcorper id.

* Ulputate ac, finibus non purus.

* Sed at sollicitudin sem. Etiam dui justo,
di im eu odio id, sollicitudin sollicitudi

* Nunc sapien augue, ullamcorper id.
* Ulputate ac, finibus non purus.

* Sed at sollicitudin sem. Etiam dui justo,
di im eu odio id, sollicitudin sollicitudin

erat.

* Vivamus in varius sem. Curabitur fringilla
suscipit massa.

erat.

* Vivamus in varius sem. Curabitur fringilla
suscipit massa.

OPORTUNIDADES

* Suspendisse laoreet enim et pulvinar
vehicula.

* Nunc sapien augue, ullamcorper id.
* Ulputate ac, finibus non purus.

* Sed at sollicitudin sem. Etiam dui justo,
im eu odio id, sollicitudin sollicitudi

AMEAGCAS

* Suspendisse laoreet enim et pulvinar
vehicula.

* Nunc sapien augue, ullamcorper id.
* Ulputate ac, finibus non purus.

* Sed at sollicitudin sem. Etiam dui justo,
im eu odio id, sollicitudin sollicitudi

erat.

* Vivamus in varius sem. Curabitur fringilla
suscipit massa.

Fonte: Primaria (2023).

erat.

* Vivamus in varius sem. Curabitur fringilla
suscipit massa.
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REQUISITOS DE PROJETO

“Qual o caminho a seguir e como?”

Os requisitos de projeto sdo uma lista de diretrizes oriundas dos resultados das
pesquisas e analises realizadas que servem como base para os proximos passos do
projeto. E o resultado dos passos anteriores que deve estar disponivel para todos os
envolvidos no projeto, de forma que todos saibam o que e como algo deve ser feito.
Os requisitos podem ser descritos de forma direta e resumida ou com detalhes mais
aprofundados.

Cenarios: 1,2,3e4 -+ Etapa:Agdes <+ Usuarios: ilimitado

Materiais: papel e canetas ou ferramentas virtuais que permitam o desenvolvimento
da lista de requisitos e compartilhamento com partes interessadas

Passo a passo:

1. Reuna os insights, achados e percepg¢des provenientes das fases de coleta e

analise de dados.

2. Identifique necessidades a serem cumpridas, padroes a serem alterados ou
mantidos, pontos de atencdo, pontos de melhoria, ou seja, tudo o que for
necessario ser feito para atingir os objetivos do projeto com base na
compreensao do publico e do mercado.

Liste as informagdes de forma clara e objetiva, como uma receita a ser seguida.
Priorize as mais importantes e traga-as para o topo da lista.

Adicione imagens e mais informagdes, caso necessario.

Certifique-se de que todos os envolvidos no projeto estao cientes dos requisitos
compilados.

S

Referéncias: Kumar (2012); Martin (2012); Pazmino (2015); Vianna et al. (2012).
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