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RESUMO

A experiéncia tem sido um dos motivos que mais pesam na escolha final do
consumidor (usuario). Motivo pelo qual organizagbes hoteleiras buscam estratégias
para criagdo de experiéncias memoraveis para seus usuarios. Saber como alinhar os
servicos as necessidades das pessoas é um grande desafio, visto o pouco
conhecimento sobre o processo de inovagao pela experiéncia do usuario (UX) e a
forma de utilizacdo desta em meios de hospedagem. O design thinking (DT) surge
entdo como proposta para desenvolver uma visdo mais ampla na obtencédo de
solucdes de problemas e na aceleragdo no processo de inovacdo. Assim, buscou-se
nesse trabalho apresentar o design thinking e demonstrar sua utilizagdo como
ferramenta para criacao e inovagdo em servigos hoteleiros baseado na experiéncia
dos usuarios. Para que o objetivo fosse alcangado adotou-se a metodologia qualitativa
e explicativa. Foi realizado um estudo de caso como estratégia de pesquisa empirica,
por meio de uma oficina de inovacgéo, tendo como participantes cinco voluntarios. Que
resultou no desenvolvimento de um servico que possibilita a maior interacdo entre
turistas, moradores e meios de hospedagem. Através do experimento o design
thinking apresentou-se como um instrumento importante para geracdo de novas
oportunidades.

Palavras-chave: Design thinking. Experiéncia do usuario. Inovagdo. Servigos
hoteleiros.



ABSTRACT

The experience has been the reason that weighs most on the consumer's final choice.
This reason has made the hotel companies look for strategies to become places of
experiences, making this the main competitive differential. However, for this to happen,
the great challenge today is to align services with people's real needs in an innovative
way, due to the lack of understanding about the innovation process based on the user’s
experience and the way in which it is used by the media hosting. Through this, design
thinking appears to try to develop a broader vision to obtain problem solving and
acceleration in the process of motivation in a collaborative way. Thus, this work seeks
to present design thinking as an approach for creating services in the hotel sector. In
order to achieve this objective, the qualitative and explanatory methodology was used,
and as an empirical research strategy a case study was adopted, which was carried
out through a six-hour innovation workshop, with the participation of five volunteers.
The result was the development of a service that enables greater interaction between
tourists, residents and means of accommodation. Through the experiment the design
thinking has proved to be an important tool for the development of the process of
innovation, collaboration and humanization.

Keywords: Design thinking. User Experience. Innovation. Hotel Services
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1 INTRODUGAO

O designer vé como problema todos os ruidos que prejudicam ou impedem a
experiéncia do usuario (seja ela emocional, cognitiva ou estética) e o bem-estar na
vida das pessoas ocorrerem da melhor forma. O pensamento do designer - Design
Thinking (DT) - vem sendo adotado por grandes organizagdes como uma ferramenta
para resolver problemas complexos de maneira criativa.

O processo de geracdo de ideias inovadoras no DT tem como base trés
valores: empatia, colaboragdo e experimentacdo (PINHEIRO e ALT, 2012).
Trabalhando de forma colaborativa, com equipes multidisciplinares permitindo uma
visdo mais holistica dos problemas e colocando o ser humano no centro do processo.
Depois do uso do termo foram criadas varias abordagens para entender as etapas.
Por ter uma visdo centrada nas pessoas o DT gera propostas de valor para as
mesmas, proporcionando satisfagcdo e melhoria das experiéncias vividas por elas.

Estamos vivenciando a era das experiéncias onde os usuarios deixaram de
comprar apenas produtos ou servigcos, para comprarem experiéncias. Com isso 0s
usuarios se tornaram mais exigentes, forcando as empresas a adotarem outras
estratégias para se destacarem dos concorrentes e se manterem ativas no mercado.

Por esse motivo, existe a necessidade dos meios de hospedagem
promoverem boas experiéncias para os seus hdspedes, atendendo as suas
necessidades e alcancando a satisfacdo dos mesmos. O DT surge entdo como um
aliado para as organizagbes por encontrar maneiras de oferecer servicos de
relevancia para as pessoas, considerando as experiéncias dos usuarios e 0s
colocando no centro do processo.

Visto que os usuarios se tornaram mais exigentes, os meios de hospedagens
precisam oferecer algo além de “menor pre¢co” e “boa infraestrutura® para chamar
atencao dos hospedes e se destacarem da concorréncia. No mercado sobrevive
aquele que inova e oferece a melhor experiéncia.

Portanto, o estudo do DT no ambiente hoteleiro como ferramenta de
aceleracéo de inovagao de servigos visando a melhoria da experiéncia do usuario,
mostra-se importante e relevante. Para isso, o estudo considerou o seguinte problema
de pesquisa: De que maneira o Design Thinking pode contribuir para inovagao em
servigcos hoteleiros, promovendo a satisfacdo e melhoria nas experiéncias dos

usuarios nos meios de hospedagem?
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O presente trabalho adotou a abordagem qualitativa sendo estruturado da
seguinte maneira: na primeira parte a introducdo apresentando o tema e
problematizagao, objetivos e justificativa do estudo. O referencial teérico, na segunda
parte, apresenta o Design, o pensamento do designer e o surgimento do Design
Thinking; o Design Thinking, seus valores e abordagens; descricdo da Experiéncia do
Usuario, seus impactos e influéncias na hotelaria; e o Design de Servigos e sua
aplicabilidade na criacado de servigos para hotelaria. Por fim tem-se os procedimentos
metodoldgicos utilizados; as consideragdes finais.

Este trabalho tem como objetivo principal apresentar o Design Thinking e
demonstrar sua utilizacdo como ferramenta para criagdo e inovagdo em servigcos
hoteleiros baseado na experiéncia dos usuarios.

Os objetivos especificos sao os seguintes:

e Apresentar o conceito do Design; Design Thinking, seus valores e
abordagens;

e Descrever sobre a experiéncia do usuario, seus impactos e influéncias na
hotelaria;

¢ Identificar as etapas de criacdo de um servico hoteleiro com o uso do

Design Thinking.

O interesse em desenvolver o tema da pesquisa, surgiu durante o periodo de
estagio | e ll, na oportunidade de estagiar em dois hotéis com publicos- alvo diferentes,
e observar como resolvem problemas, como lidam com insatisfacdes de hdspedes, a
imagem que os colaboradores tinham do ambiente de trabalho, a tomada de decisbes
em situagdes imprevistas, eficacia e eficiéncia dos servigos, entre outros. A partir
dessas observagdes surgiram as seguintes reflexdes sobre como seria o hotel ideal,
como resolver problemas, de que maneira o colaborador poderia se tornar mais
participativo, quais produtos e servicos poderiam ser criados para melhoria do hotel e
como conseguir a satisfacao total de um cliente. Essas reflexdes despertaram uma
curiosidade em pesquisar sobre como resolver problemas complexos na hotelaria.
Assim descobriu-se o Design Thinking.

O design antes tido como area voltada a estética e/ou produtos funcionais,
ganha uma nova versao, o design centrado no ser humano, que busca solucgdes de

valor para as pessoas levando em consideracéo as suas necessidades. Essa versao
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vem despertando interesse de diferentes areas que buscam novas propostas de
concepgao de servigos ou agdes relevantes, tendo como retorno o encantamento e
fidelizacao de seus clientes.

As expectativas dos clientes mudaram com o passar dos anos, o que teve por
consequéncia alteragbes na dindmica de consumo na hotelaria, inserindo nela o
interesse na compra da experiéncia completa, da autenticidade e ndo apenas de um
quarto para passar a noite (DALL'AGNOL, 2017). Diante da concorréncia cada vez
mais acirrada e de hospedes exigentes, organizagbes hoteleiras buscam novas
estratégias de se manterem ativas no mercado. Uma dessas estratégias é
proporcionar experiéncias memoraveis através de servicos mais humanizados e o
colaborador também € muito importante nesse processo. A experiéncia do cliente,
revela o grau de eficiéncia e eficacia do sistema de prestagdo de servicos em hotéis
e € de muita relevancia para organizac¢des hoteleiras. Para que a satisfacéo total seja
alcancgada os hotéis precisam ser inovadores para construir uma relagcéo de fidelidade
com seu cliente.

Sabendo que suprir as necessidades e trazer a satisfagao total de clientes néo
€ uma tarefa facil, viu-se no DT uma ferramenta poderosa para se chegar a esse
objetivo. Uma vez que o DT ja vem sendo usado por muitas empresas e obtendo
excelentes resultados (MARTIN, 2010). Dessa forma, este trabalho propde-se
apresentar a abordagem do Design Thinking aplicada com o propésito de gerar
proposta de inovagcdo em servigos hoteleiros e oferecer uma proposta de valor
diferenciada aos usuarios hoteleiros.
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2 REFENCIAL TEORICO

2.1 Design

O design, ainda é visto por muitos como uma area relacionada somente a
estética de objetos. Mas, n&o se trata apenas de dar formas belas a objetos, o design
refere-se ao processo de planejamento de solugbes. E nesse processo o designer
participa desde o entendimento do problema até a concepcéo de uma solucéo. E uma
area que tem o poder de transformar o intangivel das sensa¢des em experiéncias
tangiveis, capaz de criar vinculos e aumentar a vida util dos produtos, e a experiéncia
com eles (CORACINI, 2016).

A origem etimolégica do termo vem do inglés, funcionando como um
substantivo ou verbo para designar uma ag¢do. Como substantivo pode significar:
‘proposito’, ‘plano’, ‘intencdo’, ‘meta’, ‘esquema maligno’, ‘conspiracao’, ‘forma’,
‘estrutura basica’, e todos esses significados estdo relacionados a ‘astucia’ e a
‘fraude’. Quanto ao verbo — to design — pode significar também ‘tramar algo’, ‘simular’,
‘projetar’, ‘esquematizar’, ‘configurar’, ‘proceder de modo estratégico’ (FLUSSER,
2007, p. 181). Ou seja, o designer é aquele que se prepara com antecipacao, que
conspira para que algo aconteca, um estrategista, criador de planos — projetos
(CORACINI, 2016).

O design também contém em “si o termo signum, que significa 0 mesmo que
a palavra alema zeichen (‘signo’, ‘desenho’)” (FLUSSER, 2007, p. 181). Deste modo,
coloca o profissional de design ndo somente, como projetista, mas levantando a
importéncia do signo e do significar, o autor aborda ainda o poder do design de
convencimento do usuario. Explicando ainda que o “design, fica entre a arte e a
técnica, e que elas andam juntas, com pesos equivalente, tornando possivel uma nova
forma de cultura” (FLUSSER, 2017, p. 19).

O design comeca a ganhar destaque durante a segunda Revolugao Industrial
com a criagéo da primeira Escola de Design. Seria uma maneira de tentar aproximar
campos multidisciplinares as praticas de producéo (PINHEIRO e ALT, 2012). Naquela
época as grandes fabricas se preocupavam com processos de fabricagdo mais
rapidos e mecanizados e as pessoas comegaram a ser usadas apenas como pegas
substituiveis nesse sistema. O design seria a ponte que liga as disciplinas
tecnolégicas e humanisticas, aproximando dos processos fabris toda uma gama de
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conhecimentos que as industrias ndo estavam levando em consideracéo (CORACINI,
2016).

Ao longo dos anos o design vem expandindo suas areas de atuacdo. E ha
algum tempo vem deixando de ser reconhecido como uma area estética e se aproxima
do reconhecimento por ser uma area de planejamento e estratégia (CORACINI, 2016).
Buchanan (1992) coloca que os produtos projetados por designers podem ser fisicos
como bem como processos e servigcos. E os divide em quatro ordens (espacos) a
saber: simbolos (primeira ordem), coisas (segunda ordem), acdes (terceira ordem) e
ideias (quarta ordem). A figura 1 ilustra as quatro ordens de design criadas por
Buchanan (1992) divididas por areas de atuacdo (grafico, industrial, interacdo e

sistemas).

Figura 1 - Ordens de design por Buchanan (1992)

Interagdo

Signos Produtos Servigos Negdcios
Simbolos Experiéncias OrganizacBes
Figuras Interfaces Educagdo
Informagdes Governo

Fonte: Adaptado com base em Buchanan (1992).

Os simbolos (comunicagéo) e as coisas (artefatos fisicos) foram elementos
importantes para o estabelecimento da profissdo do designer grafico e designer
industrial no século XX, ja no século XXI, ganharam um outro valor, a partir da
interpretacdo como parte da experiéncia na vida das pessoas, baseando-se na
performance de suas proprias agdes e experiéncias. Que se redirecionou para 0s
campos das acgdes (design de interagdes) e para as ideias (design de sistema), no
meio dos quais as pessoas selecionam e usam os produtos em seu cotidiano
(CORACINI, 2016).

Segundo Buchanan (1992), tanto a terceira ordem — que remete ao modo

como os individuos se relacionam com produtos - quanto a quarta ordem - que remete
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a integracdo de ambientes e sistemas visando entender e resolver problemas inter-
relacionados e mais complexos, dentro dos quais estdo contidas todas as outras

ordens - estdo surgindo agora com muita forca.

2.1.1 Como um designer pensa

O designer vé como um problema todos os ruidos que prejudicam ou impedem
a experiéncia do usuario (seja ela emocional, cognitiva ou estética) e o bem-estar na
vida das pessoas ocorrerem da melhor forma. Ele entende que esses problemas que
afetam o bem-estar das pessoas podem ter diversos motivos, e por isso mapeia os
aspectos que podem influenciar a vida dessas pessoas, com isso ele obtém uma viséo
mais ampla e assim, saber identificar e gerar solugbes para essas dificuldades.

Esse mapeamento é muito importante, pois através dele consegue-se
identificar as raizes dos problemas e ser mais assertivo na busca de solugbes. Para
que haja uma melhor identificacdo dos reais problemas e solucdes mais efetivas,
varios pontos de vista precisam ser abordadas. Por isso, o trabalho colaborativo entre
equipes multidisciplinares, é priorizado, além de contribuir para visdo mais ampla
sobre a questao em diferentes angulos, produz solugdes inovadoras (VIANNA et al.,
2012).

Brown (2008) pontua algumas caracteristicas fundamentais em um designer

a saber:

e Empatia: imaginam o mundo em diferentes expectativas, criam solugcbes
desejaveis e que satisfazem as necessidades — explicitas ou né&o.
Observam o mundo em detalhes, com isso percebem coisas que outros
nao percebem e usam seus insights em suas inovagoes;

e Pensamento integrativo: ndo usam somente processos analiticos mas,
também exibem todos os aspectos de um problema e criam solugbes que
vao além e melhoram drasticamente as alternativas existentes;

e Otimismo: independente do quao desafiador seja as restricbes de
determinado problema, pelo menos uma solugédo em potencial € melhor que
alternativas ja existentes;

e Experimentacgado: perguntam e exploram de maneira inovadora que acabam

seguindo dire¢des totalmente novas;
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e Colaboragdo: as melhores decisdes sao tomadas em grupos, com
profissionais de diversas areas de conhecimento, formando uma equipe

multidisciplinar.

Por tabalhar de forma nao linear e em processo multifasico, permitindo
interacdes e aprendizagem constante, o designer esta sempre experimentanto novos
caminhos e novas alternativas. O erro nao é visto como algo ruim, pois gera
aprendizados que o ajudam a tragar novas dire¢des e identificar oportunidades para
inovacdes (VIANNA et al., 2012).

Pode-se dizer entdo, que o pensamento do designer & abdutivo. Nesse tipo
de pensamento, as perguntas sédo respondidas somente apos a coleta de informacgdes
durante a imersao do problema, diminuindo a chance de criar solu¢cdes baseadas em
“achismos”, a solugao deve se encaixar no problema e nao derivar dele.

Os problemas nao podem ser solucionados com o mesmo tipo de pensamento
que os criou (VIANNA et al., 2012). Isto significa dizer que é necessario se desfazer
de preconceitos formados sobre o tema a ser explorado, dessa maneira o designer
desafia seus padrdes constantemente, desprendendo-se de “achismos” e capturando
oportunidades para inovagdes. E € essa habilidade que faz esse profissional manter

seus pensamentos “fora da caixa”.

2.1.2 Surgimento do termo Design Thinking

Herbert Simon, em 1969, citou pela primeira vez o design como uma nova
forma de pensar em seu livro The Science of The Artificial. Por ser uma época onde
as ciéncias dominavam o cenario académico, acreditava que o design poderia ser
relacionado a todas as escolas. Segundo Simon (1969) historicamente e
tradicionalmente, era tarefa das disciplinas cientificas ensinar sobre as coisas
naturais: como elas sdo e como funcionam. Era tarefa das escolas de engenharia
ensinar sobre coisas artificiais: como fazer artefatos que tenham propriedades
desejadas e como projetar.

Nesta mesma época, professores de engenharia de Stanford, como Faste,
criticaram a forma como a engenharia era ensinada e discutiram as metodologias de
projeto, defendiam o maior uso da criatividade. Observaram que o designer trabalhava
com fases como especulacgdo, ideagdo e conceituagdo, enquanto em projetos de
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engenharia apenas consideravam as fases de analise e execuc¢ao, e acreditavam que
poderiam enfatizar mais a geracéo de ideias no processo.

Em 1973, Robert H. McKim, fala novamente sobre o tema em seu livro
Experiences in Visual Thinking, centrando no impacto que o pensamento visual tem
em nossa compreensao das coisas € em nossa capacidade de resolver problemas.
Seu livro também faz varias descobertas sobre os varios aspectos do pensamento
visual e métodos de design para resolug¢ao de problemas, destacando a combinagao
dos modos de pensamento do cérebro do lado esquerdo e direito, para criagédo
holistica na solugéo de problemas. Essas ideias sustentam a metodologia do design
thinking.

Em 1987 Peter Rowe, professor do curso de arquitetura de Harvard, cita pela
primeira vez o termo Design Thinking em seu livro, que trazia para discussao pensar
as cidades para as pessoas. A partir disso o design comeca a ser estudado como
metodologia por profissionais de outras areas e comecga a se disseminar com 0 home
de Design Thinking.

A IDEO, primeira consultoria em design thinking (DT), surge em 1991, seu
processo de design foi baseado no trabalho desenvolvido na Stanford Design School.
A IDEO é conhecida como uma das empresas que popularizou o DT, desenvolvendo
sua propria terminologia, etapas e kits de ferramentas de facil compreensao para seus
clientes ao longo dos anos, permitindo que aqueles que ndo possuem conhecimento
em metodologia de projeto pudessem entender o processo.

Richard Buchanan, em 1992, publicou seu artigo, Wicked Problems in Design
Thinking, como um caminho para a solucao de problemas complexos. A partir de entédo
€ dessa maneira que o conceito vem sendo usado e disseminado nas instituicées de
ensino.

Embora muitos autores ainda trabalhem o tema apenas com a ideia de
solucionar problemas complexos, Brown (2010) diz que o DT tem como missao
traduzir as observacgdes em insights, que ajudem na concepgéo de produtos e servigos
para melhorar a vida das pessoas.

2.2 Design Thinking

Trazendo para uma tradugc&o mais grosseira o Design Thinking (DT) € o jeito
de pensar design, referindo-se a maneira como o designer projeta (PINHEIRO e ALT,
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2012). Ainda de acordo com os autores, o DT € um novo modelo mental, que nos
permite pensar e abordar problemas de maneira inovadora (PINHEIRO e ALT, 2012).

Para Martin (2010), o DT tenta traduzir a maneira de pensar de grandes
inovadores e empreendedores que desprende-se de solugdes ja existentes, para
desenhar futuros alternativos e significativos para as pessoas, oferecendo-as
propostas de valor.

Martin (2010) ainda destaca o DT como uma demonstracao pratica do
raciocinio nao linear como forma de redesenhar um modelo de negécio através do
desenvolvimento de inovacéo de produtos e servigos, tornando-se uma alternativa
eficaz no auxilio de métodos mais tradicionais. “As empresas mais bem-sucedidas no
futuro equilibrardo o dominio analitico com a originalidade intuitiva em um jogo
dinamico sobre o qual dou o nome de design thinking” (MARTIN, 2010, p. 7). Nota-se
assim, a importancia em saber destinguir o pensamento analitico do pensamento
intuitivo.

No pensamento analitico sdo utilizados formas conhecidos de légica para se
declarar verdades e certezas a respeito do mundo. O principal objetivo desse modelo
€ controlar, e assim o faz por meio de rigorosos processos analiticos, continuamente
repetitivos (MARTIN, 2010). Ja o pensamento intuitivo tem como instinto a
criatividade. “Trata-se do mundo da originalidade e da invencdo” (MARTIN, 2010, p.
7).

O pensamento analitico busca seguranca, tendo como base numeros e ao
que foi previamente testado e aprovado o que acaba gerando a baixa probabilidade
de inovacao, por haver resisténcia a ideia de se redesenhar. Em contrapartida, no
pensamento intuitivo a inovagéo ocorre de maneira mais rapida. Mas, o uso dominante
dele é de alto risco, por existir alternancia entre periodos de crescimento e declinios.

Os modelos de pensamento de maneira isolada nao sao suficientes e Martin
(2010) sugere que haja a conciliagdo entre os dois, € o que o autor chama de “Funil
do Conhecimento”. Conforme ilustra a figura 2.
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Figura 2 - Funil do conhecimento.
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Fonte: Martin (2010, p. 9).

Através dele sera possivel identificar o problema e executar testes de maneira
a se achar uma solucgao resultante da unido dinamica dos dois pensamentos. O funil
do conhecimento divide-se em trés estagios: mistério, heuristica e algoritmo.

O primeiro estagio € denominado “mistério” onde consiste na analise de um
problema que assume uma variedade infinita de formas (MARTIN, 2010) e que
desperta curiosidade porém, ainda ndo existem respostas.

O segundo estagio, “heuristica”,é entendido como “uma regra geral que ajuda
a restringir o campo de investigacao e trabalhar o mistério até que tenha um escopo
administravel” (MARTIN, 2010, p. 8).

O ultimo estagio é o “algoritmo”, que segundo o autor € o “processo explicito,
passo a passo, para resolugdo de um problema. Os algoritmos pegam a heuristica
nao organizada sistematicamente e a simplificam, estruturam e codificam de maneira
que qualquer pessoa que tenha acesso ao algoritmo podera usa-la com eficiéncia
mais ou menos igual (MARTIN, 2010).

O ‘funil do conhecimento’ criado por Martin (2010), mostra o processo de
formacao de ideias até chegar a uma solu¢do, em que o conhecimento é como um
funil que vai sendo afinalado, a medida que essas ideias passam por esse funil sofrem
algumas eliminagdes na quantidade de informacgdes desnecessarias e simplificagao
das complexidades.

Apesar do nome design thinking se refirir a maneira de pensar do designer,
Vianna et al. (2012, p. 9) defendem a ideia que “seres humanos s&o design thinkers
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por natureza” e que observar o mundo e gerar solugdes através da entendimento do
problema “é uma habilidade coletiva humana que apenas recentimente passou a ser
vista como algo que necessita de algum talento excepcional” (VIANNA et al, 2012, p.
14).

Vianna et al (2012, p. 13) afirmam que para identificar os verdadeiros
problemas e soluciona-los de maneira mais eficaz “é preciso aborda-los a partir de
diversos perspectivas e angulos”. Por isso, o design thinking prioriza o trabalho
colaborativo entre equipes multidisciplinares, pois uma solu¢do inovadora é o
resultado de olhares diferenciados e interpretagdes variadas sobre o problema
(Brown, 2010).

2.2.1 Valores do Design Thinking

O design thinking € uma abordagem a inovacgao poderosa, eficaz e acessivel,
que pode ser integrada a todos os aspectos de negécios e da sociedade, onde
individuos e equipes utilizam-no para gerar ideias inovadoras que sejam
implementadas e que fagam a diferengca (BROWN, 2010, p. 3).

Ainda segundo Brown (2010), para obtencao de boas ideias, o DT trabalha
em fungdo do conjunto intersecdo de trés critérios: viabilidade, praticabilidade e
desejabilidade, ou seja, o produto ou servico precisa ser rentavel para o negécio
sustentavel, obedecendo o critério da viabilidade; ser tecnicamente possivel para se
ter praticabilidade; ser desejavel para as pessoas — desejabilidade. A figura 3 ilustra

essa relagao:

Figura 3 - Critérios do design thinking

VIABILIDADE

DESEJABILIDADE

PRATICABILIDADE

Fonte: Adaptado de Brown (2010)
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Esses pressupostos, de acordo com Pinheiro e Alt (2012), podem ser
representados através de uma triade de valores: empatia, colaboracdo e
experimentacgao.

A empatia esta relacionada a habilidade em compreender e vivenciar os
sentimentos de outras pessoas; a colaboracdo esta ligada a reunido de equipes
multidisciplinares e envolvimento delas no desenvolvimento projeto, com a
colaboracéo é feita geragao e selecao de ideias; e a experimentacao permite tirar as
ideias do papel “de maneira que possam ser absorvidas e complementadas por outras
pessoas enquanto sdo concebidas” (PINHEIRO e ALT, 2012, p. 115).

O préximo passo é usar a observacgéo, empatia e compreensao para projetar
experiéncias capazes de criar oportunidades centradas no ser humano, utilizando a
natureza intriseca do DT.

Segundo Pinheiro e Alt (2012, p. 54) “empatia € a arte de conhecer o publico,
nao existe DT sem o esforco de observar, conhecer, entrevistar e compreender as

”m

pessoas que vocé quer servir, sendo a palavra-chave ‘insight”. Insights sao muito
importantes para o0 andamento do projeto, pois investiga o que realmente as pessoas
pensam e sentem, ndo se baseia necessariamente no que elas dizem sentir ou fazem.

A empatia corresponde ao primeiro e principal pilar do DT, por colocar as
pessoas no centro do processo, assim tendo a capacidade de se colocar no lugar do
outro, sentir suas dores, buscar conhecer as pessoas e seus problemas. Para que o
0 processo obtenha sucesso € necessario que esse pilar seja observado, dai a
importéncia da empatia na equipe estar alinhada ao objetivo do projeto.

Ainda segundo os autores (2012), quando a equipe se dispdem a mergulhar
no mundo das pessoas esta buscando entender seus mecanismos de escolha e
decisédo, isso é o inicio do processo de criagdo de insights que mais tarde evoluirao
para solugdes concretas.

A colaboracgéo incentiva a participacao coletiva de outras areas para obtencao
de uma visdo mais holistica para solugdo de problemas. O trabalho em grupos
multidisciplinares promove uma maior percepcdo em relacdo aos problemas
propostos, assim a inovagao fica mais propensa a acontecer. “Toda ideia é fruto da
maturacédo de diferentes perspectivas compartilhadas, somadas e multiplicadas a uma
solugdo comum” (MACHADO, 2016, p. 24).

A colaboracao evidencia a chamada cocriagéo, resultante da colaboracao de

produtor e consumidor.
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E fato que a diversidade presente na coletividade gera um potencial criativo
bem maior do que um génio sozinho [...]. O real valor de uma oferta também
deixou, ha algum tempo, de ser aquele que é “gritado” pelo negdcio e passou
a ser o resultado do que é experimentado pelas pessoas (PINHEIRO e ALT,
2012, p. 99).

Os autores destacam que “as empresas mais preparadas e competitivas
serao, a partir de agora, as capazes de descer do palco e se misturar com as pessoas.
Passamos do momento de ouvir o cliente e entramos na era de cocriar resultados com
ele” (PINHEIRO e ALT, 2012, p. 101).

A experimentacao dentro do DT é comumente associada a um outro termo: a

prototipacgao.

como a abertura a experimentacédo é a esséncia de qualquer organizagéo
criativa, a prototipagem — a disposi¢éo de seguir adiantar e testar alguma
hipétese construindo o objeto — é a melhor evidéncia de experimentacaol...]
a prototipagem permite a exploragdo de muitas ideias paralelamente
(BROWN, 2010, p. 84-86).

Ainda segundo Brown (2010, p. 86) “os protétipos sé devem consumir o
tempo, 0 empenho e o investimento necessarios para gerar feedbacks uteis e levar
uma ideia adiante”. Para Pinheiro e Alt (2012, p. 115) “os prot6tipos s&o os meios que
permitem que isso aconteca de maneira tangivel e com a menor perda de significado
possivel entre o que foi imaginado e o que esta sendo comunicado”.

Resumindo, a experimentacao é levar a criatividade do papel para a pratica
do mundo real, para concepc¢ao de solucdes e na melhoria dessas. As solugdes devem
ser prototipadas de maneira simples, para mostrar o funcionamento da ideia e
posteriormente levadas a etapas de teste. Experimentar pode evitar grandes erros,
aumentando a aprendizagem e possibilitando a criacdo de algo mais relevante e de
valor para os usuarios (MACHADO, 2016, p. 24).

2.2.2 Abordagens do design thinking

Varias abordagens foram criadas apos o surgimento do termo, para entender
como funcionam as etapas do DT. Para estudo foram escolhidos quatro pontos de
vista que serédo apresentados. Sao eles: Double Diamond, Bootcamp Bootleg por
d.school, Tim Brown e Vianna et al.
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O Design Council, 6rgao publico do Reino Unido, atribuiu o nome de Double
Diamond, ou diamante duplo, ao processo de expandir o entendimento sobre o desafio
enfrentado e o refinar do conhecimento adquirido para encontrar novas associagoes
e significados. “Possuindo natureza interativa, ou ciclica em sua progressao”
(PINHEIRO e ALT, 2012, p. 43).

“O Double Diamound é uma abordagem estruturada de design, possuindo
quatro etapas” (PINHEIRO e ALT, 2012, p. 43):

e Descoberta: nesta etapa s&o feitas pesquisas e observagbes de
comportamentos dos usuarios;

e Definicdo: é realizada a sintese das observacdes, com oficinas criativas e
geracéao de ideias. Assim, torna-se possivel a definicdo de um problema;

e Desenvolvimento: aplica-se a cultura do DT para revisdo das ideias
concebidas na fase anterior;

e Entrega: nesta etapa sao feitos os prototipos das solugdes encontradas e
selecionada a mais viavel. A partir dai é feito o acompanhamento da

evolucéo desta.

O modelo double diamond, representado pela figura 4, mostra o encontro de
duas linhas formando pontos, esses pontos referem-se a fase de convergéncia e o

afastamento das linhas, a fase de divergéncia. A fase de convergéncia denota o

momento de fazer escolhas e refinar informacdes e, na fase de divergéncia o momento
de expandir conhecimento (PINHEIRO e ALT, 2012).
Figura 4 - Double Diamond

Descoberta Definir Desenvolvimento Entregar
Pesquisado Oficinas criativas  Revisdo das ideias Protétipo, selecdo e
design do e geracdo de através da cultura do acompanhamento
comportamento ideias pensamento e design

Fonte: Design Council (2015, p. 15)
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Segundo Pinheiro e Alt (2012, p. 44), “a dificuldade dessa abordagem é que
na etapa inicial dificilmente temos todo o entendimento nescessario para julgar ou
excluir corretamente possiblilidades”. Ao se fazer isso, prejulga e traca-se uma linha
de raciocinio de resposta centrada demais no conhecimento limitado.

Para o modelo Bootcamp Bootleg por d.school (DOORLEY, 2018),
representado na figura 5, o DT esta dividido em cinco etapas de maneira linear, séo

elas: empatia, definigéo, ideacgéo, prototipar e testar.

Figura 5 - Modelo de DT por Bootfcamp Bootleg por d.school

..IDEAQio

Fonte: Bootcamp Bootleg (2008)

e Empatia: nessa fase observa-se como os usuarios interagem com seu meio
ambiente e como suas experiéncias refletem no seu comportamento.
Assistir usuarios € muito importante nessa fase, pois nem sempre o0s
usuarios sabem expressar o que realmente pensam ou sentem. Na busca
por descobrir as emog¢des que impulsionam o comportamento sao
utilizados a observacao, interagao e imerséo.

¢ Definicdo: descompactagao das descobertas da empatia em necessidades
e insights em escopo. Apds a compreensao do usuario e ambientes, define-
se o problema através do seu ponto de vista. A definicdo portanto, expressa
o problema a ser resolvido.

« Ideacdo: nessa fase acontece a geragdo de alternativas. E o processo de
"ampliacdo" em termos de conceitos e resultados, foco. O objetivo da
ideacao é explorar um amplo espaco de solugdo — uma grande quantidade
e ampla diversidade de ideias. Deste vasto repositério de ideias, pode-se

construir prototipos para testar com os usuarios.
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¢ Prototipar: um protétipo pode ser qualquer coisa que tenha uma forma fisica
- uma parede de post-its, uma atividade de role- playing, um objeto. Os
protétipos sdo mais bem-sucedidos quando as pessoas (a equipe de
design, os usuarios e outras pessoas) podem experimentar e interagir com
eles. A prototipagem € geralmente considerada uma maneira de testar a
funcionalidade.

o Testar: refere-se a coleta de feedback, refinamento desolugdes e continuar
aprendendo sobre seus usuarios. A fase de teste acontece de maneira
interativa na qual coloca protétipos de baixa resolugcdo no contexto
apropriado da vida do usuario. Deve-se prototipar como se soubesse, mas

testar como se soubesse que esta errado.

Brown (2008) descreve o processo de design como um sistema de espacos e
divide o DT em trés espacos: inspiragao (para circunstancias que motivam a busca de
solucgdes); ideagao (para o processo de geracdo, desenvolvimento e teste de ideias
que podem levar a solugdes) e implementacao (para o mapeamento de um caminho
de mercado). Os projetos voltam através desses espacgos algumas vezes quando as
ideias sao refundidas e novas direcbes tomadas. A figura 6, ajuda a entender essa

metodologia.

Figura 6 - Modelo DT segundo Tim Brown
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Fonte: Adaptado de Brown (2008)
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Pode ser percebido que o modelo ndo esta representado como um sistema
linear e dividide-se em trés grandes etapas, dando ao profissional de design formas
diferentes de se trabalhar.

” 13

E importante destacar os momentos de divergéncia (“pesquise”, “desenhos e

” o« ” o«

cenarios”, “protétipos”) e convergéncia (“analise”, “organize o caos”, “testes”) que nao
aparecem graficamente, mas estdo implicitos em algumas etapas (ALMEIDA, 2014,
p. 35).

Algumas técnicas interessantes como “misturar disciplinas”, “usuarios
extremos”, “cenarios” e “conte mais histérias” se mostram como diferenciais para o
projeto, fugindo um pouco de etapas basicas de projeto (ALMEIDA, 2014, p. 35).

O modelo de DT segundo Vianna et al. (2012, p. 17), também possuem
estapas de uma natureza bastante versatil e ndo linear, as fases podem ser moldadas
e configuradas de modo que se adequem a natureza do projeto e do problema em
questao.

O DT seguindo a abordagem de Vianna et al., possui quatro etapas:

e Imersdo: momento em a equipe do projeto busca entender o problema,
observando tanto o ponto de vista da empresa quanto do usuario final. E
nessa fase que ocorre a investigacdo das raizes do problema e
levantamento de dados, podendo ser dividida em duas etapas: preliminar e
em profundidade. A primeira tem como objetivo reenquadrar e entender
inicialmente o problema, ja a segunda €& destinada a identificar as
necessidades e oportunidades que nortearédo o processo de geragao de
solucdes na fase de ideagao (VIANNA et al., 2012);

¢ Analise e sintese: Em seguida, ja com o levantamento dos dados da fase
anterior, as informagdes coletadas sdo analisadas e sintetisadas. “Os
insights s&o organizados de maneira a obter padrdes e a criar desafios que
auxiliem na compreenséao do problema” (VIANNA et al, 2012, p 65). Nessa
fase podem ser utilizados: cartdes de insights, diagrama de afinidades,
mapa conceitual, critérios norteadores, personas, mapa de empatia,
jornada do usuario e blueprint,

e Ideacdo: Tem como propoésito gerar ideias que sejam inovadoras para o
projeto utilizando de ferramentas de sintese criadas na fase anterior
estimulando a criatividade, gerando solu¢des que estejam de acordo com
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o contexto do projeto (VIANNA et al., 2012). Essa fase geralmente é
iniciada com a realizacao brainstormings (uma das técnicas de geracéao de
ideias mais conhecidas) ao redor do tema a ser explorado e com base nas
ferramentas;

e Prototipacdo: Auxilia na validacdo das ideias geradas e, embora seja
apresentada como uma das ultimas fases das etapas do DT, pode ocorrer
em paralelo com a imersao e a ideacao ao longo do desenvolvimento do
projeto (VIANNA et al., 2012). O protétipo transforma a ideia em algo
tangivel, passando do abstrato para o fisico de forma a representar a
realidade - mesmo que simplificada - e propiciar validacées. E considerado
como um instrumento de aprendizado tanto do aspecto da equipe de

projeto como do ponto de vista do usuario.

Figura 7 - Modelo DT de Vinna et al.

4 4

| ;
andlise e sintese |

IDEACAO
PROTOTIPACAO

Fonte: Vianna et al. (2012)

Na figura 7, cabe observar que apesar de mostrar as etapas do DT de maneira
linear, possuem natureza versatil e flexivel, podendo quando necessario a
remodelagem, de modo a se adequarem a natureza do projeto e do problema em
questdo. Ou seja, no decorrer do desenvolvimento do projeto pode haver a
necessidade de voltar a alguma das etapas anteriores, isso se da sem comprometer
o andamento do projeto. Ainda segundo os autores Vianna et al. (2012, p. 18), um
projeto pode ser iniciado, por exemplo, pela fase de imersao e utilizar de ciclos de
prototipagcdo enquanto se estuda o problema, ou durante o desenvolvimento do
projeto. As sessdes de ideagao néo precisam ser realizadas em um unico momento

do processo, podendo ser permeado do inicio ao fim. De igual modo, um novo projeto
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Para comparar os modelos apresentados, foram divididos em quatro fases,

conforme o quadro 1:

Quadro 1 - Esquema de sobreposi¢gédo dos métodos do design thinking

Pressuposto 1 GRUPO MULTIDISCIPLINAR
Pressuposto 2 WICKED PROBLEMS
Design Council Tim Brown Vianna et al.
Autor/Fase (2005) d.school (2008) (2008) (2012)
Empatia
Preparagéo Descoberta Inspiragcéo Imergao
Definicao
Definicao Ideacao Ideacao
Gerz_;\ga~0 / Desenvolvimento | Prototipacao Ideacgé&o
Avaliagéo L
Entrega Teste Prototipag&o
Realizacao Implementacéo

Fonte: Adaptado de Almeida (2014)

Através do quadro apresentedo torna-se possivel perceber que todos os
modelos partem do trabalho de grupos multidisciplinares para solucionar problemas
sejam eles complicados, complexos e/ou pouco definidos. Eles foram divididos nos
mesmos quatro tépicos sugeridos por Lébach (2001, apud ALMEIDA, 2014):
preparagao, geracéo, avaliagéo e realizacao.

Perceber-se também que os modelos apresentados dividem-se de maneira
semelhante, e mais préximo dos topicos, tendo uma distribuicdo melhor na tabela. De
acordo com a metodologia utilizadas, geracéo e avaliagéo, e ideagao e prototipagao
estdo muito préximas e funcionam em conjunto (Almeida, 2014), porém, no geral, elas
dao menos énfase a fase de realizagao.

A presente discusséo teorica foi feita com o intuito de esclarecer as origens,
abordagens e valores do Design Thinking, a partir disso sera descrita a experiéncia

do usuario e seus impactos causados pelos servicos nos meios de hospedagem.
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2.3 Experiéncia do Usuario

Experiéncias resultam de acontecimentos particulares em resposta a
determinados estimulos, envolvem o individuo que as sentem, resultando da
observacédo direta ou da participacdo de um determinado evento (FERNANDES,
2015). Segundo Shaw e Ivens (2007) as experiéncias sdo compostas por dois
elementos: o fisico e o emocional. Sendo nececessario a mistura do desempenho
fisico de uma determinada empresa e das emocgdes provocadas, medidas
intuitivamente contra as expectativas do cliente durante todos os momentos de
contacto (FERNANDES, 2015).

O termo User Experience ou Experiéncia do Usuario (UX), é utilizado para
tentar entender o que as pessoas sentem ao usar um servico, sistema ou produto. A
UX abrange todos os aspectos da interagdo do usuario com a empresa, Seus Servigos
e produtos. E para que isso ocorra da melhor maneira possivel, o primeiro requisito é
atender as necessidades especificas do cliente, em seguida desenvolver produtos de
modo a gerar prazer em usa-los. E isso vai além de dar aos clientes o que eles dizem
que querem, ou oferecendo recursos. Deve existir a fusdo dos servigos de varias
disciplinas, para alcancar a maxima qualidade da experiéncia do usuario em ofertas
de uma empresa (NORMAN e NIELSEN, 2016).

A UX baseia-se principalmente na pratica de pesquisa com usuarios usando
metodologias como Design Thinking (SILVESTRI, 2018). Tendo como principais
objetivos criar experiéncias que sejam funcionais, confiaveis, usaveis e prazerosas,
alinhando as necessidades e expectativas de usuarios e empresas. A UX vem
mudando a forma de projetar, pois utiliza de técnicas de pesquisa com usuarios e
design centrado no usuario.

Empresas estdo buscando cada vez mais, formas de lidar com a experiéncia
do usuario, tornando seus processos mais humanizados para que os consumidores
vivam momentos diferenciados e compartilhem com outras pessoas, resultando em
uma cadeia de fidelizagdo sem precisar adotar de um marketing tradicional
(MACHADO, 2016).

O que ira fazer uma empresa se destacar entre os concorrentes é a qualidade
da experiéncia oferecida aos seus clientes durante todo o periodo de contato com a
marca. E o poder de encantamento, aquele “algo a mais”, que eles ndo encontrardo

na concorréncia. Fazer com que todo o seu processo de compra funcione pensando
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na melhor solugéo para o cliente, gerando interacdes relevantes e uma imagem de
marca positiva (WORCMAN, 2016).

Para que a UX se torne menos subjetiva apresentando resultados satisfatorios
para o usuario, precisa ser delimitada para sistemas, servigos, produtos e objetos em
que individuos interagem a partir de uma interface do usuario, sendo representado
pela figura 8 (MACHADO, 2016).

Figura 8 - Interacédo do usuario
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Fonte: Adaptado de Law et al. (2009)

Uma interacao mais profunda entre empresa e seu publico resulta em servigos
mais relevantes para seus consumidores. Para que um servigo seja considerado bom,
faz-se necessario que a construcao de toda a sua jornada de consumo esteja centrado
no cliente. E importante também a participagdo dele no processo de criacdo. Isso,
contribui para que o cliente se sinta mais engajado a experimentar o servigo
(MACHADO, 2016).

Segundo Machado (2016), assim como a maneira de se consumir um produto
ou servigco séo diferentes, assim também acontece com as interagbes dos usuarios e
destaca a necessidade de serem analisadas de forma mais detalhada. E completa
que faz toda a diferenga para a empresa saber reconhecer e visualizar a jornada de
consumo de um servico, na hora de pensar e reinventar seus processos, considerando

aquilo que oferece valor aos seus usuarios.

2.3.1 Impactos da experiéncia do usuario na hotelaria

Para entender o panorama do setor e identificar como é possivel oferecer uma
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experiéncia mais satisfatéria aos hdspedes a Avaya (2017), empresa global
especializada em fornecer solugbdes tecnoldgicas, realizou uma pesquisa sobre a
Industria Hoteleira, entrevistando 72 marcas espalhadas pelo mundo. O estudo
apontou que a comunicagao, o servico, a fidelizagdo e a satisfacao do cliente sao os
pontos mais sensiveis do setor.

Segundo a pesquisa cerca de 95% dos hdspedes insatisfeitos com o
atendimento ou servico ndo reclamavam diretamente com o meio de hospedagem,
porém 91% deles deixavam o local e nunca mais voltavam. Isto confirma que uma
experéncia ruim pode gerar um impacto negativo muito grande nas empresas
hoteleiras. A pesquisa mostra que muitas vezes ndo existe um relacionamento direto
entre hospedes e empresa. Fazendo com que o h6spede migre para a concorréncia.

Um cliente tem 4 vezes mais chance de optar pela concorréncia se tiver
problemas com servigos, do que com questdes relacionadas a preco e produto (BAIN
& COMPANY, apud AVAYA, 2017). E que 55% até pagariam um extra para garantir
um melhor servigco (AVAYA, 2017). Assim, observa-se que o “preco baixo” e a “boa
estrutura” podem néo ser os fatores que mais pesam na escolha da estadia, e mais
uma vez o fator “experiéncia’ ganha destaque.

Uma experiéncia melhorada aumenta as chances de o cliente voltar a se
hospedar no mesmo meio de hospedagem, isto porque ele ira se sentir mais seguro
em optar por um estabelecimento que ja conhece, é o que chamamos de fidelizagao.
E empresas que conseguem fidelizar cerca 2% de seus clientes, podem obter o
mesmo efeito que diminuir seus custos em 10%. Isto acontece porque os custos para
adquirir um novo cliente, chega a ser de 6 a 7 vezes maior do que manter um cliente
existente (AVAYA, 2017).

A comunigdo com o hospede - € de fundamental importancia manter
informados todos os colaboradores sobre o funcionamento do estabelecimento - esta
diretamente relacionada ao grau de eficiéncia do meio de hospedagem, a pesquisa
ainda aponta que cerca de 60% dos hdspedes concordam que a incapacidade da
equipe na comunicacdo com eles € um fator que deprecia a experiéncia no
estabelecimento (AVAYA, 2017).

Ja em relacdo a qualidade da experiéncia relacionada as instalagbes, 62%
dos usuarios disseram que poderiam ser melhorada de forma significativa por meio
de servigos de quartos oferecidos e servigos nas intalagdes do hotel. E cerca de 68%
dos participantes acreditam que o telefone instalado no quarto poderia oferecer outras
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tecnologias. Aplicativos também foram citados por 48%, como op¢ao de melhoria de
servigo de qualquer tecnologia durante a estadia (AVAYA, 2017).

A experiéncia do usuario hoteleiro comecga antes mesmo da hospedagem em
si. Experiéncias ruins no agendamento podem representar uma reducéo de receita e
market share, isto porque muitas vezes o cliente acaba optando por fazer reserva em
Agéncias de Viagens Online (OTA'’s). Cerca de 70% das experiéncias de compra sao
baseadas em como os clientes sentem que estao sendo tratados (MCKINSEY CO.,
2016).

As redes sociais contribuem para a propagacao de experiéncias na internet,
comentarios feitos por clientes que ja tiveram contato com o meio de hospedagem séo
vistos com veracidade por possiveis hospedes. Isso impacta na escolha dos mesmos
pois, para cada comentario sobre uma experiéncia negativa ser “esquecido”, serao
necessarias 12 boas experiéncias (AVAYA, 2017).

O estudo da UX ajuda no entendimento do publico-alvo, favorecendo o
processo de melhoria dos servigos. Através das pesquisas feitas por essas empresas
se verifica que a experiéncia esta relacionada a satisfacdo das pessoas e que essa
satisfacao pode trazer a fidelizacdo das mesmas com os meios de hospedagem. Fica
claro também que o prego nao € o fator decisivo na escolha do cliente.

Empresas que investem na UX além de possuirem um grande diferencial
entre os concorrentes, conseguem diminuir gastos e aumentar a eficiéncia e eficacia

na prestagao de servigos.

2.3.2 Design thinking aplicado aos servigos

Empresas buscam cada vez mais maneiras de oferecer servigos que sejam
relevantes para as pessoas, desta forma o design thinking surge como aliado das
mesmas. Melhorar a vida das pessoas através do desenvolvimento daquilo que
realmente importa para elas, faz parte da missdo do DT. E para um bom
desenvolvimento de servicos € necessario considerar as experiéncias dos usuarios,
colocando-os no centro do processo.

O uso do DT na concepgao de servigos permite enxergar os usuarios com
outros olhos, ajudando a formar uma proposta de valor relevante. Entender o usuario
vai muito além de ouvir. O que eles sentem e costumam fazer diariamente também

precisam ser considerados para a formag&o de uma proposta memoravel.



33

E importante diferenciar a criagdo de produtos da criagédo de servicos, pois
produtos séo tangiveis e servicos ndo. As solucdes de servigos sdo oferecidas de
acordo com a demanda. E diferente do produto, onde o consumidor pode testar suas
funcionalidaes antes mesmo de adiquiri-lo, ndo ha a possibilidade de avaliar a
qualidade de um servigco sem antes testa-lo. As diferencas existentes no processo
precisam de uma atencdo maior para que as etapas sejam aplicadas de maneira
direcionada. Por esse motivo, o uso do DT na criagao de servigos, chama-se design
de servicos (PINHEIRO, 2015).

2.4 Design de servigos

Pinheiro e Alt (2012, p. 133) definem o design de servigos (DS) como um
“sistema complexo de interagcdes que acontecem entre pessoas ou entre pessoas e
maquinas, durante um determinado periodo de tempo”. Essas interagcdes possuem
relevancia na experiéncia final percebida pelo cliente. O servigo pode sofrer variacdes
dependendo do momento, perfil e estado de humor das pessoas envolvidas,
disposicédo, conhecimento e conforto com os procedimentos no momento da
execucao, entre outras coisas.

Compreender o que se passa na mente das pessoas quando utilizam servigos
€ uma tarefa complexa, ndo podendo ser comparada da mesma maneira do uso de
um produto e nem registrada como tal. Exigindo o uso de “adaptagdes técnicas, pontos
de vista e habilidades para o estudo de pessoas reais em situagbes de uso reais”
(PINHEIRO e ALT, 2012, p. 133).

Para projetar servicos é necessario estudo e compreensédo dos modelos de
negocios existentes, levando em consideracdo o ponto de vista das pessoas do
negocio, compreendendo e incluindo-as no processo para obtencdo de melhores
propostas de servigos.

A mudancga no comportamento das pessoas, contribuiu para o surgimento do
DS, onde viu-se a importéncia da percepg¢éo, experimentacdo e do relacionamento
com outras formas, objetos, pessoas e empresas. Havendo assim, a necessidade de
conceber, a partir de novos meios, servicos mais humanizados.

E importante saber que o DS n&o &, e nem busca ser, uma nova metodologia,
uma vez que néo é considerado um passo-a-passo ou uma receita para se chegar a

um resultado. O DS deriva do Minimum Valuable Service (MVS), que é um modelo
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coeso e que permite aplicagdo em qualquer empreendimento nascente. O modelo de
criacao de servigos é baseado no MVS e permite um processo de aprendizagem mais
agil, focado nas pessoas que possibilita o retorno ao inicio da jornada para uma
precisao e um alinhamento maior na fase de ideacao (PINHEIRO, 2015).

O DS aborda a interacéo do cliente com o servigo, pois estuda- se a jornada do

usuario por completo, desde o primeiro contato.

A falta de conhecimento sobre as jornadas do “aprender, utilizar-se e se
lembrar” dos usuérios pode resultar em uma oferta de servico ruim, repleta
de obstaculos de uso, o que muitas vezes € o suficiente para afundar [...]
negocios de qualquer tamanho. (PINHEIRO, 2015, p. 73).

O DS nao esta ligado somente ao desenvolvimento total de um servigo e néo
representa um trabalho pontual, “é necessario o envolvimento de uma equipe para
realizacdo de mudangas com o intuito de adicionar e modificar critérios basicos que
nao estado trazendo valor para os usuarios” (MACHADO, 2016, p. 32).

Isso mostra que o DT € uma abordagem fundamental para as organizacbes
que buscam criar propostas de valor para o cliente e tornar a experiéncia de seus

usuarios a melhor possivel.

2.4.1 Minimum Valuable Service (MVS)

Tennyson Pinheiro, idealizador do conceito de Minimum Valuable Service
(MVS), que “tem por finalidade promover a inovagao e o empreendedorismo por meio
da visdo do design” (NASCIMENTO, 2018, p. 74).

Segundo Pinheiro (2015), estamos passando por um periodo que transita da
era industrial para uma economia de compartilhamento, onde as pessoas estéo saindo
de um modelo de posse para um modelo de partilha. “O design representa, portanto,
um meio para promover essa mudang¢a”’ (NASCIMENTO, 2018, p. 74).

‘O MVS trabalha com jornadas, experiéncias centradas nos usuarios do
servigo, colocando-se no lugar dos individuos envolvidos para ao fim do processo
promover uma jornada benéfica e efetiva para todos” (ROMANHOLI, 2015, p. 15).

Entéo, ao contrario de produtos, que se comportam de forma consistente a
maioria do tempo e podem seduzir mais facilmente apenas em uma
prateleira, além de poderem ser mais facilmente avaliados por meio de
experiéncias anteriores, servico s&o espacos de tempo, ou jornadas, que
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precisam ser experimentadas para serem realmente avaliadas. (PINHEIRO,
2015, p. 32).

Para se referir a inovacédo aplicada ao MVS, Pinheiro (2015) apresenta o
conceito da Matriz Eise, pela férmula: Inovacédo = Originalidade + Conexao Humana
(I'=0 + CH). “Nada é mais disruptivo que um servigo capaz de combinar um alto nivel
de originalidade (diferenciagdo) e conexdao humana (relevancia)’. (PINHEIRO, 2015,
p. 56).

As duas principais etapas da jornada do MVS sao humanizar e cristalizar.
Cada uma divide-se em mais duas fases que ajudam na compreensao e na criagao
do servigo desejado.

A fase humanizar propde a busca de variaveis mais humanas, enxergar o
mundo com o olhar de outras pessoas e desenvolver a colaboragdo junto com
stakeholders e usuarios potenciais. E nesta etapa que se constroe a empatia e o
desenvolvimento colaborativo. Na fase cristalizar, ocorre as variaveis de refinamento
e restricbes do projeto. Esta fase estimula a equipe na realizagao da prototipacéo de
experiéncias com o objetivo de fomentar discussbes sobre valor e viabilidade
(PINHEIRO, 2015).

A finalidade do método MVS, segundo Pinheiro (2015), é fornecer um método
pratico que explora como empreendedores e lideres de neg6cio, que nao possuem
formacdo em design, podem integrar o design de servicos em seus ciclos de

desenvolvimento de forma a criar servigos mais sustentaveis, desejaveis e rentaveis.

2.4.2 Design de servigos na hotelaria

O design tem se consolidado no setor hoteleiro por oferecer o diferencial
competitivo. A constante busca pela melhoria por parte das organizagdes esta ligada
ao crescimento do nivel de exigéncia dos consumidores e um contexto marcado pela
competitividade. O que gera uma preocupacgéo por parte das organizagbes em
oferecer servicos de qualidade de maneira eficiente e eficaz, vista como fator que
pode determinar o sucesso e a sustentabilidade organizacional (TEMOTEO et al.,
2017).

A mudanca de um design tangivel para um intangivel, de interagdes, perpassa

a interagdo com a experiéncia a partir da experiéncia com 0s servigos, que emerge
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como uma transformagcdo da economia e da nossa sociedade voltadas ao setor
terciario (GOURLAT et al., 2014).

Design de servico € um campo multidisciplinar, integrado e holistico que
auxilia na inovacdo ou melhoria de servigos, tornando-os mais Uteis e
utilizaveis, desejaveis para os clientes assim e viaveis para as organizagbes. Por
projetar a experiéncia dos hospedes com suas técnicas e ferramentas, o design de
servigcos tém ofertado grandes beneficios, inclusive no turismo (GOURLAT et al.,
2014).

A figura 9 mostra alguns pontos de contato com clientes, produtos-servicos,
que sao percebidos antes, durante e depois da estadia. A correspondéncia ou a
superacao da expectativa dos clientes em relacédo a esses produtos-servigos é de
grande importancia para a geragdo da satisfacdo total do cliente, para isso a
expeiéncia precisa ser constatemente projetada e medida em todos pontos de contato

com o usuario.

Figura 9 - Avaliacédo da experiéncia do usuario
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Fonte: Stickdorn e Zehrer (2013)

O DT na hotelaria corresponde ao processo de criacdo destes pontos de
contato e da definicdo de como os usuarios interagem com eles e com os outros
usuarios. Para isso, faz uso de “ferramentas de design e métodos que podem fornecer
uma compreensao aprofundada dos comportamentos do usuario, seus gostos e suas
necessidades, o que pode permitir novas solugbes a serem desenvolvidas”
(GOURLAT et al., 2014, p. 15).

O DT quando realizado sistematicamente, permite uma proposta de valor

melhor para o usuario e para a organizagao. Isso acontece porque as tomadas de
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decisdes sdo realizadas de acordo com a analise de fatores internos e externos,

propdésito do projeto, recursos e expectativas do usuario (KOZAK e GUREL, 2015).
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3 METODOLOGIA

A metodologia, quanto aos obijetivos, utilizada no trabalho é explicativa, pois
segundo com Gil (2007), tem-se nela uma preocupac¢ao maior na identificacdo dos
principais fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia dos fendmenos.
Ou seja, este tipo de pesquisa explica o porqué das coisas através dos resultados
oferecidos.

Em relacdo a abordagem, adotou-se a abordagem qualitativa, pois o estudo
“nao se preocupa com representatividade numérica, mas, sim com o aprofundamento
da compreensdo de um grupo social, de organizacao, etc.” (SILVEIRA e CORDOVA,
2009), de modo que o objeto é entender e explicar de que maneira a abordagem do
DT pode contribuir para execucgéo na criagao de servigos na hotelaria.

O método utilizado para sistematizacdo da pesquisa foi bibliografico e com
uso de experimentagcdo. A pesquisa bibliografica é feita com o intuito de recolher
informacgdes e conhecimentos prévios acerca de um problema para o qual se procura
resposta ou acerca de uma hipdtese que se quer experimentar. E procura explicar
um problema a partir de referencias teoricas publicadas em artigos, livros,
dissertacdes e teses (CERVO; BERVIAM; DA SILVA; 2007, p. 62-63).

3.1 Coleta de dados

A coleta de dados compreende a fase em que os dados da pesquisa seréo
organizados de forma que o pesquisador consiga tomar decisdes e tirar conclusbes a
partir deles (GIL, 2007, p. 134). O presente trabalho utilizou de um estudo de caso em
que se baseia em descrever de um processo de DT, para que o trabalho tivesse
acesso aos dados desejados foi realizado uma oficina de inovagado com duracao de
seis horas objetivando experimentar as etapas do DT e mostrar de que forma essa
abordagem contribuira para solucionar um problema, possibilitando a melhoria de um
servigo hoteleiro.

A oficina contou com a participacgao cinco participantes que trabalharam juntos
em um projeto. “O DT e a modelagem de negdcios se utilizam do pensamento visual
por considerar mais adequado a discusséo e definigdo de significados, ja que lida com
conceitos e problemas complexos” (MACHADO, 2016, p. 38).

Para este trabalho foi utilizada a técnica de observagcéo nao participante.
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Segundo Gil (2007), um dos elementos fundamentais para a pesquisa € a observacao,
possuindo um papel fundamental na fase de coleta de dados. “Na observagédo nao
participante: o pesquisador estd em contato com o grupo pesquisado mas nao se
envolve nas situacbes observadas” (MARCONI e LAKATOS, 2007, p. 78). A
observacdo nesse estudo, objetivou pontuar tépicos importantes que pudessem

ajudar na descricéo do processo de forma geral.

3.2 Apresentacao e analise

Para Gil (2007, p. 141) o mais importante na analise e interpretacdo de dados
no estudo de caso € a preservacéo da totalidade da unidade social. E para Carvalho
(1989, p. 159) os dados coletados devem ser analisados a partir dos pontos de
divergéncia e dos eventuais pontos de convergéncia encontrados, pois facilitara o
entendimento do estudo quando este for redigido.

Os dados explorados foram baseados no referencial teérico do estudo,
tornando possivel o melhor detalhamento e dos meios utilizados para descrever as
contribui¢cdes do uso do DT na elaboracéo de servicos em meios de hospedagem. AS

etapas da oficina de inovacéao, foram apresentadas de maneira descritiva e explicativa.
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4 PROPOSTA DE INOVAGAO EM UM SERVIGO HOTELEIRO

Este trabalho tem como proposta a demonstragdo da utilizagcdo do DT no
desenvolvimento da criagdo de um servigo hoteleiro. Foi realizado portanto uma
oficina de inovagcdo com o propdsito de gerar uma proposta inovadora para melhoria
da experiéncia do usuario hoteleiro. Durante o encontro foram apresentadas algumas

ferramentas usadas no processo de geracgao de ideias do DT.

4.1 Oficina de inovacgao

Uma das finalidades de uma oficina € promover a troca de informagdes e
experiéncias diversas na construgdo de conhecimentos, unindo a teoria e a pratica
sobre determinada técnica, mostrando aos participantes suas funcionalidades e
aplicacdes. Desta maneira, a oficina de inovacgéo realizada como parte experimental
desse estudo buscou perceber de que forma é possivel acelerar o processo de
construcéo de um servigo em meios de hospedagens.

A oficina de inovacéo teve seis horas de duragao e contou com 5 participantes
em um espaco de inovagdo em S&o Luis - MA. A escolha do local foi feita por ser um
ambiente mais acessivel e interativo. Espacos de inovacéo, estimulam a criatividade
e a interacao entre os pessoas. No ambiente escolhido foram feitos aplicadas a pratica
dos conceitos e as ferramentas utilizadas no DT, com o propédsito de gerar solugbes
para problemas que os participantes considerassem importante dentro do ambiente
hoteleiro.

O trabalho em equipes multidisciplinares & valorizado no design thinking por
permitir que a inovagéo acontega de maneira mais rapida e assertiva. Cada vez mais
organizagbes criativas procuram por profissionais que podem contribuir entre
diferentes disciplinas na geracao de solu¢cdes (BROWN, 2010). E para essa oficina foi
formada uma equipe de cinco pessoas: 2 estudantes do curso de Hotelaria, 1
estudante de Administracéo, 1 estudante intercambista e 1 fotdégrafo. A selecdo da
amostra levou em consideracgéo a acessibilidade dos participantes e areas de atuacéo.

A oficina foi dividida em etapas para facilitar o desenvolvimento do
experimento unindo a teoria e a pratica, alcangando assim o objetivo inicialmente
proposto.Para que o objetivo inicialmente proposto fosse alcangado, a oficina foi
dividida em etapas para facilitar a unido entre a teoria e a pratica. Na primeira etapa,
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foram descutidos os conceitos de inovacao, design thinking e suas ferramentas, que
serviram como base para a atividade pratica realizada. Na segunda etapa, ideacéo
para construcdo dos desafios, os participantes compartilharam suas ideias para
criacdo de possiveis oportunidades em servigos hoteleiros. Na terceira etapa, as
ideias escolhidas pela equipe para o processo de imersao. Na quarta etapa, houve o
entendimento do problema para comeg¢arem a modelar o desafio.

Foram feitas a refinagao e interpretacdo dos dados coletados na quinta etapa.
Em seguida, ocorreu o processo de ideacdo para criar possiveis solugdes para o
desafio, finalizando com a prototipagdo da equipe para tangibilizar e demonstrar o
processo da ideia escolhida.

Ao final do experimento a equipe realizou um canvas, para que pudessem
visualizar o projeto elaborado e onde poderiam ser aplicado melhorias para execugao

da ideia.

4.2 Desenvolvimento do experimento

A oficina de inovacgao iniciou-se pela parte teérica onde foram apresentados
alguns conceitos fundamentais que nortearam o experimento. Para dar continuidade
as outras etapas foram feitas adaptacdes no modelo de abordagem do DT utilizado
por Vianna et al (2012, p. 18) que possue as etapas: imersédo, analise e sintese,
ideacdo e prototipacdo. Para que hovesse uma melhor organizagdo do tempo e
facilitacdo do processo de criagao da equipe.

4.3 Preparagao

Essa primeira etapa caracterizada por preparagao, foi pensada com o objetivo
de inserir os participantes no ambiente de inovacéo, e explicar o significado e os
processos para que isso venha acontecer. Essa etapa teve duragado de cerca de 1
hora e foram apresentados: inovacao (o que é, tipos e aplicacdes), experiéncia do
usuario (UX) e design thinking, como abordagem para solu¢cdo de problemas e sua
proposta de valor para pessoas. Essa etapa contribuiu para a interacdo dos
participantes.

Dada a explicacdo da conceituagdo, uma atividade foi realizada, os

participantes teriam que falar da lembranca mais marcante, positiva e/ou negativa,
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que tiveram ao precisarem utilizar um meio de hospedagem, o porqué dessa
lembranca ter sido tdo marcante e se voltariam ou indicariam para outras. Como
demonstrado na figura 10. O objetivo era mostrar como as experiéncias sao capazes
de marcar positiva ou negativamente a escolha do consumidor (usario). Além disso,
demonstrar a importancia da experiéncia do usuario como parte do processo de

criacao de um servico.

Figura 10 - Atividade realizada para conscientizagcao da importancia da experiéncia

o ¢ WAL . '«. ‘
; 3P i
£

Fonte: Autoria proépria

O resultado dessa etapa foi a compreencao dos participantes sobre a
importancia de levar em consideragao as experiéncias para o processo de criagao de
projetos.

4.4 Construgao dos desafios

Nesta etapa os participantes tiveram 20 minutos para compartilhar, cada um,
2 ideias de negocios que pudessem solucionar um problema que eles encontraram
nos meios de hospedagens a partir de suas experiéncias. No final da etapa uma ideia
foi selecionada pela equipe: criar um servigo onde os hospedes pudessem conhecer
a cultura local através da parceria entre meio de hospedagens e moradores, visando
um intercambio de conhecimento. As fases seguintes detalhar&o o processo de
construgdo desse servico.
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4.5 Imersao

Essa etapa busca o entendimento do problema e a comprenc¢ao dos usuarios.
Foram coletadas informacdes relevantes (insights) para nortear a equipe durante o
desenvolvimento do projeto. Para isso algumas ferramentas foram utilizadas para
tornar o processo de criagdo mais visual e definicdo das ideias iniciais para prosseguir

nas proximas etapas, mostrados no quadro 2.

Quadro 2 - Ferramentas utilizadas na imersao

Ferramentas Conceito

Arquétipos, personagens ficcionais, concebidos a partir
da sintese de comportamentos observados entre
consumidores com perfis extremos. Representam as
motivacdes, desejos, expectativas e necessidades,
reunindo caracteristicas significativas de um grupo mais
abrangente (VIANNA et al., 2012, p. 42)

Tem como objetivo analisar e visualizar quem séo as
Mapa de influéncia pessoas ou meios que influenciam a persona e sua
natureza de interagéo.

“‘Ferramenta de sintese das informacdes sobre o cliente
numa visualizacao do que ele diz, faz, pensa e sente.
Assim, possibilita a organizacdo dos dados da fase de
imersao de forma a prover entendimento de situagdes de
contexto, comportamentos, preocupacdes e até
aspiracdes do usuario” (VIANNA et al., 2012, p. 43)

E uma representacdo grafica das etapas de
relacionamento do cliente com um produto ou servico,
Jornada da experiéncia que vai descrevendo os passoschave percorridos antes,
durante e depois da compra e utilizacdo (VIANNA et al.
2012, p. 44)

Fonte: Adaptado de Machado (2016)

Persona

Mapa de empatia

Através da utilizacdo dessas ferramentas a equipe pdde fazer o levantamento
e a reunido das informacdes do real desafio para que pudesse criar solu¢gdes mais
precisas e relevantes para as pessoas. A figura 11 mostra o processo de
desenvolvimento de mapa de empatia criado pela equipe com o intuito de entender a

pessoa que se quer atender.



Figura 11 - Mapa de empatia

4.6 Interpretacao

Fonte: Autoria proépria
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Nesta etapa buscou-se sintetizar informagdes reunidas na etapa de imersao

para encontrar um ponto de vista que leve a proxima etapa, ideagédo. Foram formadas

as primeiras ideias basicas (insights), que surgiram a partir dos dados brutos

coletados e das interpretacdes que se fizeram a partir deles, sendo importante para a

ajudar na captura dos aprendizados de forma objetiva e visual.

Nesta etapa foram utilizados a ferramenta do canvas de proposta de valor,

gue ajuda a entender o mundo do cliente e como o seu produto ou servigo se enquadra

as necessidades desse publico, e o mapa de valor . “Esta ferramenta tem como

objetivo buscar formas de esclarecer a compreenséo do cliente e mostrar a criagéo

de proposta de valor” (MACHADO, 2016, p. 20), como pode ser visto na figura 12.

Figura 12 - Canvas de proposta de valor

Canvas da Proposta de Valor b adopon

1] R

Produtos & Servigos

& Criadores de Ganho

b Aliviam as Dares

wwwbusinessmodelgeneration.com
Tradugdobmgenbrasil.com

Sexmento de Cliente

Use em Confunto com o Canvas do Mosdeto de Negbcla

Fonte: Osterwalder et al. (2014)
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Nessa etapa a equipe utilizou também da interpretacdo dos dados obtidos na
fase anterior para definir quais as dores, os ganhos e as tarefas realizadas pelos seus
usuarios. Para tracar o perfil do cliente, usa-se o mapa de valor e no canvas de
proposta de valor de maneira conjunta, com o objrtivo de compreender o usuario e
criar produtos e servicos que estejam de acordo com suas reais necessidades.

O resultado dessa etapa foi a visdo mais objetiva dos pontos que realmente
importam para os usuarios e focar a proposta de valor neles no intuito de obter um

encaixe correto entre o produto-mercado de forma estruturada.

4.7 Ideagao

O pensamento da equipe é expandido nesta fase, por ndo possuir restricbes
de pensamentos, deixando a mente livre para novas perspectivas e construcao a partir
do trabalho colaborativo. Nessa etapa foram utilizadas trés ferramentas com o objetivo
de servir como base para o projeto e permitir uma visualizacdo mais clara para outras

solugdes. O quadro 3 apresenta as trés ferramentas usadas.

Quadro 3 - Ferramentas utilizadas na ideagéo

Ferramentas Conceito

“Técnica para estimular a geracao de um grande numero de
ideias em um curto espago de tempo. Geralmente realizado
em grupo, € um processo criativo conduzido por um
moderador, responsavel por deixar os participantes a
vontade e estimular a criatividade sem deixar que o grupo
perca o foco.” (VIANNA et al., 2012, p. 101)

Descreve de forma detalhada a proposta de valor da
solugéo.

Brainstorming

Mapa de valor

Canvas E a representacao visual de um modelo de negécios.

Fonte: Adaptado de Machado (2016, p. 49)

A figura 13 mostra a sessao de brainstorming realizado pela equipe. O
importante nesta etapa era gerar o maior numero de possiveis ideias, pois o objetivo
principal era que a constru¢cado de solugdes, por parte da equipe, fossem baseadas
nas ideias expostas pelos integrantes. E a partir disso chegar a um servigo que
pudesse unir as informagdes obtidas do perfil do cliente, para concepgdo de uma
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proposta de valor. O resultado alcangado foi a criagdo de um servigo que possibilita a

maior interacao entre turistas, moradores e meios de hospedagem.

Figura 13 - Sessao de brainstorming

e

Fonte: Autoria proépria

A proposta criada pela equipe foi de um servico onde o hospede pudesse
vivenciar a cultura local, através dos préprios moradores em parceria com meios de
hospedagem. O servico criado foi dividido por meio de trés pacotes: cultura,
gastronomia e artesanato. No pacote cultura o héspede teria a oportunidade de
conhecer os pontos turisticos da cidade; no pacote gastronomia teria a opgédo de
desgustacao e oficina de uma comida tipica; e o pacote artesanato, voltado para
oficinas de artesanato local. A proposta, desenvolvida pela equipe, surgiu através da
identificacdo da necessidade de valorizagao cultural e promogéo de experéncias com
a cultura local.

Definida a proposta, foi utilizado o canvas como ferramenta de ideagao para
transformacao da ideia em um modelo de negdcio que pudesse ser oferecido aos
hospedes. O canvas foi usado, devido a sua natureza visual de facil entendimento e
remodelagem quando necessario. Os 9 espagos do canvas (figura 14) foram
trabalhados de maneira cocriativa. A cocriagdo do negdcio antecipando a sua
definigdo é visto no DT como uma importante etapa para formulacdo de melhorias na
ideia e ajustes de acordo com os seus clientes, diminuindo assim os riscos na hora da

aplicagéo.
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Figura 14 - Modelo de neg6cio canvas

The Business Model Canvas
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Fonte: Osterwalder et al. (2011)

4.8 Prototipacao

O prototipo objetiva transformar a ideia em algo tangivel. Isto é, tirar a ideia
da cabeca e tentar reproduzi-la para a realidade, ainda que de maneira simples, pois
nesta etapa o importante € propiciar valida¢des. O protétipo também é utilizado como
um meio de aprendizado, pois a equipe do projeto e o ponto de vista do usuario se
unem promovendo uma discussao sobre a proposta de solugao final.

Os protétipos diminuem as incertezas do projeto, pois 0 modelam segundo os
feedbbacks recebidos dos usuarios, excluindo alternativas que nao foram bem
recebidas, resultando na entrega de uma solucgéo final mais assertiva (VIANNA et al.,
2012). Por se tratar de algo mais simples e visual, a construgcéo de proto6tipos néo
necessita de muitos materiais e nem tantos gastos, ja que nesta etapa o projeto pode
sofrer alteragdes.

Na oficina de inovacao a equipe tinha a disposi¢céo alguns materiais para que
pudessem reproduzir da melhor maneira a solugéo escolhida. O prototipo construido
pela equipe foi baseado em um servico, desse modo tentou-se demonstrar o

funcionamento dele, bem como suas etapas, como mostra a figura 15.
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Figura 15 - Prot6tipo do servigo proposto

Fonte: Autoria propria

A oficina foi finalizada com uma explicacdo de maneira geral das etapas
realizadas, enfatizando principalmente a importancia do DT para auxiliar na jornada
de criacao de solugdes e como ele pode somar a gestao hoteleira visando a melhoria
das experiéncias dos usuarios nos servigos prestados. A evolu¢ao do projeto agora
torna-se responsabilidade da equipe. Cabe ressaltar que um processo de DT nunca
tem um fim definido, a equipe estara sempre realizando melhorias em seus projetos
para sempre que perceberem a necessidade de mudanga para melhor atender as

necessidades humanas.



49

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo foi desenvolvido partindo da necessidade de entender um
pouco mais da abordagem do Design Thinking bem como sua utilizagdo no ambiente
hoteleiro. Para isso, foi realizada pesquisa bibliografica seguida de experimentacéao,
para demonstrar sua aplicabilidade e vantagens que vem transformando de maneira
positiva o desenvolvimento dos servigos de varias empresas.

O Design Thinking permite uma viséo de varios angulos de um negécio, ou
seja, a visdo de quem é impactato pela solugdo é de suma importancia. Isso tem
despertado a atengéo das organizagdes, pois o DT além de permitir varios pontos de
vista da da solucédo, ajuda na aceleracé&o da inovacao e na geracéo de propostas de
valor. Outra grande contribuicdo do DT € uma melhor interacdo entre as pessoas
envolvidas no projeto, por trabalhar com equipes multidisciplinares, tornando possivel
o aplicacao das suas habilidades.

Este estudo tem como principal objetivo apresentar o Design Thinking e
demonstrar sua utilizacdo como instrumento para inovar em servigos hoteleiros
usando como base a experiéncia do usuario no ambiente hoteleiro. Para se chegar ao
resultado esperado, uma oficina de inovacgéao foi realizada para se observar na pratica
como se dava o processo do DT, colocando a experiéncia do usuario como o principal
determinante no projeto. Durante o desenvolvimento da oficina foi possivel percerber
o quanto o DT pode ajudar e contribuir para enxergar novas oportunidades. Através
dela a equipe p&de ter contato com as etapas da abordagem e de sua relevancia para
o desenvolvimento de ideias inovadoras a partir da dindamica que foi aplicada.

O DT se apresentou como um caminho mais flexivel para entrega de valor aos
usuarios. Isso pode ser observado durante o desafio de propor uma solugdo que
envolvesse uma maior interagdo de hospedes, moradores e meio de hospedagem,
para isso foi criado um servico onde os héspedes pudessem conhecer a cultura local
através da parceria entre meio de hospedagens e moradores, visando um intercambio
de conhecimento. A solugao foca no fator sociocultural e propde trazer a valorizagao
cultural, fazendo com que o morador além de conhecer a cidade transmita esse
conhecimento a hdspedes.

Observou-se também que na etapa denominada de constru¢cao dos desafios,
onde os participantes exporam suas experiéncias, a empatia — um dos valores do DT-

se manifestou de maneira marcante, todos mostraram-se interessados em entender
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as experiéncias vivienciadas, colocando-se no lugar do outro. Na etapa de imerséo, a
colaboracéo foi importante para o desenvolvimento do projeto, os participantes tinham
conhecimento em areas diferentes e isso contribuiu para ver o problema de maneira
mais ampla, trocando informacgdes para enriquecer a proposta de valor a ser entregue.

A prototipacao, feita de maneira simples, ajudou a equipe a enxergar melhor
0 servigo criado. Permitindo em algumas vezes, a remodelagem do projeto. Pode-se
perceber com isso que, testar um produto ou servigo antes de coloca-lo a em pratica,
possibilita a redugédo do numero de erros futuros.

Cabe registrar que este trabalho nédo tem intencéo de findar a discussao do
assunto mas, em buscar um maior aprofundamento do tema para futuros trabalhos
académicos, podendo ser trabalhado de outras maneiras como, por exemplo, a
aplicacdo do DT em organizagbes hoteleiras como forma de propor solugdes
inovadoras e mais assertivas.

Por fim, esse estudo mostra as contribuicbes que o DT pode trazer para
hotelaria, inclusive para o desenvolvimento mais colaborativo em praticas
administrativas e na criacdo de solugbes para problemas enfrentados na area.
Contribuindo também para o meio académico, pois o DT ainda é pouco explorado no
setor hoteleiro, porém diante das constantes mudancas que o mercado vem

enfrentando, o assunto torna-se um diferencial para a formacao de futuros hoteleiros.

5.1 Limitagoes do método

Mesmo que o estudo contribua para o conhecimento sobre o design thinking
como inovagao em servigos hoteleiros, determinadas limitagbes estao presentes, tais
como: as experiéncias coletadas na fase de construgao de desafios foram baseadas
apenas nas experiéncias dos membros da equipe.

A equipe era formada por estudantes com mesma faixa etaria, se o experimento
abrangesse um publico com faixa étaria variada, provavelmente o resultado do
experimento seria outro.

Nao houve a imersao em um hotel pelo curto periodo de tempo destinado ao
experimento.

O servico desenvolvido pela equipe pode nao abrager a todos os seguimentos
do setor hoteleiro. Isto €, pode servir para um hotel do seguimento de lazer mas,

talvez, n&o seja tdo interessante para um hotel de negocios.
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O tamanho da amostra € pequena quando comparada ao universo do setor
hoteleiro. Por este motivo, as conclusdes apresentadas néo podem ser generalizadas

a populacéo do setor.



52

REFERENCIAS

ALMEIDA, Amanda Mota. Contribuigcées do Design Thinking a partir de um
projeto de acessibilidade na aviagao. 2014. 216 f. Trabalho de Concluséo de
Curso (Bacharel em Design) - Faculdade de Arquitetura e Urbanismo, Universidade
de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2014.

AVAYA. 15 Reasons to provide a great custumer experience. 2017 .Disponivel
em:<https://www.avaya.com/ebook/15-reasons-to-provide-a-great-customer-
experience-infographic.html>; Acesso em: 20 nov. 2018.

BROWN, Tim. Design Thinking. Brighton: Harvard Business School Publishing,
2008.

BROWN, Tim. Design Thinking: uma metodologia poderosa para decretar o fim das
velhas ideias. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.

BUCHANAN, R. Wicked Problems in Design Thinking. Design Issues, v. 8, n. 2, p.
5-21, 1992.

CERVO, Amando L.; BERVIAN, Pedro A.; DA SILVA, Roberto. Metodologia
cientifica. 6 ed. Sao Paulo: Person Pretice Hall, 2007.

CORACINI, Juliana Oginski. O design como aliado da gestao de servigos: um
estudo de caso no setor pés-venda da ROMAC. 2016. 74 f. Trabalho de
Concluséo de Curso (MBA em Gestdo Empresarial) - Universidade do Vale do Rio
dos Sinos — UNISINOS, Porto Alegre, 2016.

DALL'AGNOL, Natalia Sophia Costa. Hospitalidade e o conceito de hotel
boutique: analise do NOMAA - CURITIBA/PR. 2017. 102 f. Dissertagcédo (Mestrado
em Turismo) - Universidade Federal do Parana, Curitiba, 2017.

DOORLEY, Scott; et al. Design Thinking Bootleg. 2018. Disponivel em:
<https://dschool.stanford.edu/resources/design-thinking-bootleg>; Acesso em: 07
nov. 2018.

D.SCHOOL. Bootcamp Bootleg. 2008. Disponivel em:
<https:/dshool.standford.edu/wp-content/uploads/2011/03/METHODCARDS2010v6>;
Acesso em: 7 nov. 2018.

ESCOLA DESIGN THINKING (EDT). Design Thinking na pratica. [E-Book] Sao
Paulo: EDT, 2012. Disponivel em:
<http://materiais.escoladedesignthinking.com.br/design-thinking-na-pratica>; Acesso
em: 25 jan. 2019.

FERNANDES, Bruna Filipa Vieira. O marketing de experiéncias na perspectiva da
procura hoteleira: o caso do Grande Hotel. 2015. 89 f. Dissertacao (Mestrado
Profissional em Dire¢ao e Gestédo Hoteleira) - Escola Superior de Gestéo, Hoteleira e
Turismo, Universidade do Algarve, Faro, 2015. Disponivel em:
<https://sapientia.ualg.pt/handle/10400.1/8062>; Acesso em: 18 jan. 2019.



53

FLUSSER, Vilém. O mundo codificado. Sao Paulo: Cosac Naify, 2007.
GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. 4 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2007.

GOURLAT, Michela Cristiane Franca; et al. Andlise das ferramentas de usabilidade
aplicadas em design de servicos: avaliando a acessibilidade na hotelaria. HFD, v. 3,
n. 5, p. 1-25, 2014.

KOZAK, Meryem Akoglan; GUREL, Dilek Acar. Service design in hotels: a
conceptual review, Tourism Review, v. 63, n. 2, p. 225-240, jan. 2015. Disponivel
em: <https://hrcak.srce.hr/139579>; Acesso em: 18 jan. 2019.

LAW, Effie Lai-Chong; et al. Understanding, scoping and defining user
experience: a survey approach. In: INTERNATIONAL CONFERENCE ON HUMAN
FACTORS IN COMPUTING SYSTEMS. 27, 2009. Boston.

MACHADO,Maria K. B. Design thinking como abordagem para criagao de
servigos. 2016. 56 f. Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduagdo em
Administracédo) — Universidade Federal do Maranhao, Sao Luis, 2016.

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Metodologia do trabalho
cientifico: procedimentos basicos, pesquisa bibliografica, projeto e relatoério,
publicacées e trabalhos cientificos. 7 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2007.

MARTIN, Roger L. Design de negécios: por que o design thinking se tornara a
préxima vantagem competitiva dos negécios e como se beneficiar disso. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2010.

MCKINSEY CO. Customer experience: creating value through transforming
customer journey, v. 1, 2016. Disponivel em:
<https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/featured%20insights/customer%20ex
perience/creating%20value%20through%20transforming%20customer%20journeys.a
shx>; Acesso em: 20 nov. 2018.

NASCIMENTO, Rodrigo R. do. Um framework de design thinking para a
transferéncia de conhecimento no ambito da gestdo da inovagao. 2018. 201 f.
Dissertacao (Mestrado em Gestéo da Informacao e do Conhecimento) —
Universidade Federal do Rio Grande do Norte, Natal, 2018.

NORMAN, Don; NIELSEN, Jakob. The definition of User Experience (UX).
[20197]. Disponivel em: <https://www.nngroup.com/articles/definition-user-
experience/>; Acesso em: 20 jan. 2019.

OSTERWALDER, Alex; et al. Value proposition design. The United States of
America: Wiley, 2014. Disponivel em: <strategyzer.com/vpd>; Acesso em: 20 jan.
2019.

PINHEIRO, Tennyson. The service startup: inovagao e empreendedorismo através
do design thinking. Rio de Janeiro: Alta Books, 2015.



54

PINHEIRO, Tennyson; ALT, Luis. Design Thinking Brasil: Empatia, colaboracéo e
experimentacdo para pessoas, negocios e sociedade. Rio de Janeiro: Elsevier,
2012.

ROMANHOLI, André. Proposi¢cao de modelo de logistica reversa de residuos
solidos domésticos reciclaveis para o municipios de Rio Claro - SP. 2015. 73 f.
Trabalho de Conclusao de Curso (Bacharel em Engenharia Ambiental) - UNESP,
Sao Paulo, 2015.

SHAW, C.; IVENS, J. Optimizar a Experiéncia do Cliente. Mem Martins:
Publica¢des Europa-América, 2007.

SILVESTRI, Gabriel. O que é UX Design: TUDO sobre como comecar nessa area.
2018. Disponivel em: <https://gabrielsilvestri.com.br/o-que-e-ux-design/>; Acesso
em: 12 nov. 2018.

SIMON, Herbert A. The Sciences of The Artificial. Cambridge: MIT Press, 19609.

STICKDORN, M.; ZEHRER,A. Service design in tourism: customer experience driven
destination management. 2009. Disponivel em:
<http://www.aho.no/PageFiles/6819/Stickdorn_Zehrer.pdf> Acesso em: 20 set. 2019

TEMOTEO, J.A.G.; et al. Expectativa x Experiéncia: analise de avalia¢des
publicadas em redes sociais sobre a qualidade dos servigos de meios de
hospedagem classificados pelo SBClass. Revista turismo em analise (RTA), v. 28,
n. 1, p. 39-52, jan./abr., 2017.

VIANNA, Mauricio; et al. Design Thinking: inovagao em negoécios. Rio de Janeiro:
MJV Press, 2012.

WORCMAN, José. Clientes ndao compram produtos e servigos: eles compram
experiéncia!. 2016. Disponivel em: <https://www.onyou.com.br/blog/clientes-
compram-experiencia>; Acesso em: 12 nov. 2018.



Ficha gerada por meio do SIGAA/Biblioteca com dados fornecidos pelo(a) autor(a).
Nucleo Integrado de Bibliotecas/lUFMA

RODRIGUES, DEBORAH SILVA.

DESIGN THINKING NA HOTELARIA : UMA ABORDAGEM PARA
CRIAGAO EM SERVIGOS HOTELEIROS / DEBORAH SILVA RODRIGUES.
- 2019.

54 f.

Orientador(a) : ANDERSON LOURENCO MIRANDA.
Monografia (Graduag¢do) - Curso de Hotelaria,
Universidade Federal do Maranhido, S&Z0 Luis, 2019.

1. DESIGN THINKING. 2. EXPERIENCIA DO USUARIO. 3.
INOVACAO. 4. SERVICOS HOTELEIROS. I. MIRANDA, ANDERSON
LOURENCO. II. Titulo.




DEBORAH SILVA RODRIGUES

DESIGN THINKING NA HOTELARIA uma abordagem para criagao e inovagao em
servicos hoteleiros.

Monografia apresentada ao Curso de
Hotelaria da Universidade Federal do
Maranhdo, para obtencdo do titulo de
Bacharel em Hotelaria.

Aprovadaem: /[ /

BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr. Anderson Lourengo Miranda (Orientador)

Universidade Federal do Maranhao

Prof. Dr. David Leonardo Bougas da Silva

Universidade Federal do Maranhao

Prof. Esp. Marco Aurélio Gongalves Sugita Furtado

Universidade Federal do Maranh&o



AGRADECIMENTOS

Ao meu Deus por ter me dado a forga necessaria para continuar, ter sido meu
Amigo e pelo constante cuidado para comigo.

A minha mae, por todas as vezes que renunciou seus desejos e sonhos para
viver os meus. Por todas as vezes que me deu uma palavra de conforto, enxugado
minhas lagrimas quando pensava em desistir. Por ser essa mulher guerreira, que faz
o impossivel para garantir minha felicidade! A ti mae, sou e serei eternamente grata!

Ao meu pai por ter sido meu sustento e por tudo que tem feito por mim.

Aos meus irmaos, Deise e Deivid, por tornarem minha vida mais doce, pelos
momentos de descontragcdo. Eu amo voceés!

Aos meus orientadores, por acreditarem no meu trabalho, pela paciéncia e
pelos conhecimentos repassados.

A minha amiga Graca, carinhosamente chamada de Gracinha, pela amizade
e por todo auxilio dado a mim. Amiga vocé teve um papel fundamental nessa minha
trajetdria, jamais vou esquecer o que fez por mim!

Ao meu amigo Marcos (namorado da Gracinha), pelo auxilio prestado em um
momento tdo complicado. Obrigada por tentar recuperar meu trabalho quando soube
que eu o havia perdido.

Aos meus amigos Livinny, Gabrielle Neves, Marcos Antbnio, por acreditarem
e aceitarem meu convite para a oficina de inovacao. Obrigada de coragéo, por terem
separado uma tarde inteira para participar desse experimento.

Agradeco também ao Fabio (Fabinho da coordenacéo) pelo apoio dado, sem
duvidas, vocé teve um papel gigante nesse trabalho. Obrigada!

A LUE por ter me proporcionado minha primeira experiéncia pratica com o
Design Thinking.

A Karolina Machado pelo rico material doado e por ter sido tao prestativa.



Dedico a Deus, sem Ele nada faria, nada
teria e nada seria; aos meus pais e aos

meus irmaos, por serem minha base.



RESUMO

A experiéncia tem sido um dos motivos que mais pesam na escolha final do
consumidor (usuario). Motivo pelo qual organizagbes hoteleiras buscam estratégias
para criagdo de experiéncias memoraveis para seus usuarios. Saber como alinhar os
servicos as necessidades das pessoas é um grande desafio, visto o pouco
conhecimento sobre o processo de inovagao pela experiéncia do usuario (UX) e a
forma de utilizacdo desta em meios de hospedagem. O design thinking (DT) surge
entdo como proposta para desenvolver uma visdo mais ampla na obtencédo de
solucdes de problemas e na aceleragdo no processo de inovacdo. Assim, buscou-se
nesse trabalho apresentar o design thinking e demonstrar sua utilizagdo como
ferramenta para criacao e inovagdo em servigos hoteleiros baseado na experiéncia
dos usuarios. Para que o objetivo fosse alcangado adotou-se a metodologia qualitativa
e explicativa. Foi realizado um estudo de caso como estratégia de pesquisa empirica,
por meio de uma oficina de inovacgéo, tendo como participantes cinco voluntarios. Que
resultou no desenvolvimento de um servico que possibilita a maior interacdo entre
turistas, moradores e meios de hospedagem. Através do experimento o design
thinking apresentou-se como um instrumento importante para geracdo de novas
oportunidades.

Palavras-chave: Design thinking. Experiéncia do usuario. Inovagdo. Servigos
hoteleiros.



ABSTRACT

The experience has been the reason that weighs most on the consumer's final choice.
This reason has made the hotel companies look for strategies to become places of
experiences, making this the main competitive differential. However, for this to happen,
the great challenge today is to align services with people's real needs in an innovative
way, due to the lack of understanding about the innovation process based on the user’s
experience and the way in which it is used by the media hosting. Through this, design
thinking appears to try to develop a broader vision to obtain problem solving and
acceleration in the process of motivation in a collaborative way. Thus, this work seeks
to present design thinking as an approach for creating services in the hotel sector. In
order to achieve this objective, the qualitative and explanatory methodology was used,
and as an empirical research strategy a case study was adopted, which was carried
out through a six-hour innovation workshop, with the participation of five volunteers.
The result was the development of a service that enables greater interaction between
tourists, residents and means of accommodation. Through the experiment the design
thinking has proved to be an important tool for the development of the process of
innovation, collaboration and humanization.

Keywords: Design thinking. User Experience. Innovation. Hotel Services
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1 INTRODUGAO

O designer vé como problema todos os ruidos que prejudicam ou impedem a
experiéncia do usuario (seja ela emocional, cognitiva ou estética) e o bem-estar na
vida das pessoas ocorrerem da melhor forma. O pensamento do designer - Design
Thinking (DT) - vem sendo adotado por grandes organizagdes como uma ferramenta
para resolver problemas complexos de maneira criativa.

O processo de geracdo de ideias inovadoras no DT tem como base trés
valores: empatia, colaboragdo e experimentacdo (PINHEIRO e ALT, 2012).
Trabalhando de forma colaborativa, com equipes multidisciplinares permitindo uma
visdo mais holistica dos problemas e colocando o ser humano no centro do processo.
Depois do uso do termo foram criadas varias abordagens para entender as etapas.
Por ter uma visdo centrada nas pessoas o DT gera propostas de valor para as
mesmas, proporcionando satisfagcdo e melhoria das experiéncias vividas por elas.

Estamos vivenciando a era das experiéncias onde os usuarios deixaram de
comprar apenas produtos ou servigcos, para comprarem experiéncias. Com isso 0s
usuarios se tornaram mais exigentes, forcando as empresas a adotarem outras
estratégias para se destacarem dos concorrentes e se manterem ativas no mercado.

Por esse motivo, existe a necessidade dos meios de hospedagem
promoverem boas experiéncias para os seus hdspedes, atendendo as suas
necessidades e alcancando a satisfacdo dos mesmos. O DT surge entdo como um
aliado para as organizagbes por encontrar maneiras de oferecer servicos de
relevancia para as pessoas, considerando as experiéncias dos usuarios e 0s
colocando no centro do processo.

Visto que os usuarios se tornaram mais exigentes, os meios de hospedagens
precisam oferecer algo além de “menor pre¢co” e “boa infraestrutura® para chamar
atencao dos hospedes e se destacarem da concorréncia. No mercado sobrevive
aquele que inova e oferece a melhor experiéncia.

Portanto, o estudo do DT no ambiente hoteleiro como ferramenta de
aceleracéo de inovagao de servigos visando a melhoria da experiéncia do usuario,
mostra-se importante e relevante. Para isso, o estudo considerou o seguinte problema
de pesquisa: De que maneira o Design Thinking pode contribuir para inovagao em
servigcos hoteleiros, promovendo a satisfacdo e melhoria nas experiéncias dos

usuarios nos meios de hospedagem?



11

O presente trabalho adotou a abordagem qualitativa sendo estruturado da
seguinte maneira: na primeira parte a introducdo apresentando o tema e
problematizagao, objetivos e justificativa do estudo. O referencial teérico, na segunda
parte, apresenta o Design, o pensamento do designer e o surgimento do Design
Thinking; o Design Thinking, seus valores e abordagens; descricdo da Experiéncia do
Usuario, seus impactos e influéncias na hotelaria; e o Design de Servigos e sua
aplicabilidade na criacado de servigos para hotelaria. Por fim tem-se os procedimentos
metodoldgicos utilizados; as consideragdes finais.

Este trabalho tem como objetivo principal apresentar o Design Thinking e
demonstrar sua utilizacdo como ferramenta para criagdo e inovagdo em servigcos
hoteleiros baseado na experiéncia dos usuarios.

Os objetivos especificos sao os seguintes:

e Apresentar o conceito do Design; Design Thinking, seus valores e
abordagens;

e Descrever sobre a experiéncia do usuario, seus impactos e influéncias na
hotelaria;

¢ Identificar as etapas de criacdo de um servico hoteleiro com o uso do

Design Thinking.

O interesse em desenvolver o tema da pesquisa, surgiu durante o periodo de
estagio | e ll, na oportunidade de estagiar em dois hotéis com publicos- alvo diferentes,
e observar como resolvem problemas, como lidam com insatisfacdes de hdspedes, a
imagem que os colaboradores tinham do ambiente de trabalho, a tomada de decisbes
em situagdes imprevistas, eficacia e eficiéncia dos servigos, entre outros. A partir
dessas observagdes surgiram as seguintes reflexdes sobre como seria o hotel ideal,
como resolver problemas, de que maneira o colaborador poderia se tornar mais
participativo, quais produtos e servicos poderiam ser criados para melhoria do hotel e
como conseguir a satisfacao total de um cliente. Essas reflexdes despertaram uma
curiosidade em pesquisar sobre como resolver problemas complexos na hotelaria.
Assim descobriu-se o Design Thinking.

O design antes tido como area voltada a estética e/ou produtos funcionais,
ganha uma nova versao, o design centrado no ser humano, que busca solucgdes de

valor para as pessoas levando em consideracéo as suas necessidades. Essa versao
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vem despertando interesse de diferentes areas que buscam novas propostas de
concepgao de servigos ou agdes relevantes, tendo como retorno o encantamento e
fidelizacao de seus clientes.

As expectativas dos clientes mudaram com o passar dos anos, o que teve por
consequéncia alteragbes na dindmica de consumo na hotelaria, inserindo nela o
interesse na compra da experiéncia completa, da autenticidade e ndo apenas de um
quarto para passar a noite (DALL'AGNOL, 2017). Diante da concorréncia cada vez
mais acirrada e de hospedes exigentes, organizagbes hoteleiras buscam novas
estratégias de se manterem ativas no mercado. Uma dessas estratégias é
proporcionar experiéncias memoraveis através de servicos mais humanizados e o
colaborador também € muito importante nesse processo. A experiéncia do cliente,
revela o grau de eficiéncia e eficacia do sistema de prestagdo de servicos em hotéis
e € de muita relevancia para organizac¢des hoteleiras. Para que a satisfacéo total seja
alcancgada os hotéis precisam ser inovadores para construir uma relagcéo de fidelidade
com seu cliente.

Sabendo que suprir as necessidades e trazer a satisfagao total de clientes néo
€ uma tarefa facil, viu-se no DT uma ferramenta poderosa para se chegar a esse
objetivo. Uma vez que o DT ja vem sendo usado por muitas empresas e obtendo
excelentes resultados (MARTIN, 2010). Dessa forma, este trabalho propde-se
apresentar a abordagem do Design Thinking aplicada com o propésito de gerar
proposta de inovagcdo em servigos hoteleiros e oferecer uma proposta de valor
diferenciada aos usuarios hoteleiros.
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2 REFENCIAL TEORICO

2.1 Design

O design, ainda é visto por muitos como uma area relacionada somente a
estética de objetos. Mas, n&o se trata apenas de dar formas belas a objetos, o design
refere-se ao processo de planejamento de solugbes. E nesse processo o designer
participa desde o entendimento do problema até a concepcéo de uma solucéo. E uma
area que tem o poder de transformar o intangivel das sensa¢des em experiéncias
tangiveis, capaz de criar vinculos e aumentar a vida util dos produtos, e a experiéncia
com eles (CORACINI, 2016).

A origem etimolégica do termo vem do inglés, funcionando como um
substantivo ou verbo para designar uma ag¢do. Como substantivo pode significar:
‘proposito’, ‘plano’, ‘intencdo’, ‘meta’, ‘esquema maligno’, ‘conspiracao’, ‘forma’,
‘estrutura basica’, e todos esses significados estdo relacionados a ‘astucia’ e a
‘fraude’. Quanto ao verbo — to design — pode significar também ‘tramar algo’, ‘simular’,
‘projetar’, ‘esquematizar’, ‘configurar’, ‘proceder de modo estratégico’ (FLUSSER,
2007, p. 181). Ou seja, o designer é aquele que se prepara com antecipacao, que
conspira para que algo aconteca, um estrategista, criador de planos — projetos
(CORACINI, 2016).

O design também contém em “si o termo signum, que significa 0 mesmo que
a palavra alema zeichen (‘signo’, ‘desenho’)” (FLUSSER, 2007, p. 181). Deste modo,
coloca o profissional de design ndo somente, como projetista, mas levantando a
importéncia do signo e do significar, o autor aborda ainda o poder do design de
convencimento do usuario. Explicando ainda que o “design, fica entre a arte e a
técnica, e que elas andam juntas, com pesos equivalente, tornando possivel uma nova
forma de cultura” (FLUSSER, 2017, p. 19).

O design comeca a ganhar destaque durante a segunda Revolugao Industrial
com a criagéo da primeira Escola de Design. Seria uma maneira de tentar aproximar
campos multidisciplinares as praticas de producéo (PINHEIRO e ALT, 2012). Naquela
época as grandes fabricas se preocupavam com processos de fabricagdo mais
rapidos e mecanizados e as pessoas comegaram a ser usadas apenas como pegas
substituiveis nesse sistema. O design seria a ponte que liga as disciplinas
tecnolégicas e humanisticas, aproximando dos processos fabris toda uma gama de
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conhecimentos que as industrias ndo estavam levando em consideracéo (CORACINI,
2016).

Ao longo dos anos o design vem expandindo suas areas de atuacdo. E ha
algum tempo vem deixando de ser reconhecido como uma area estética e se aproxima
do reconhecimento por ser uma area de planejamento e estratégia (CORACINI, 2016).
Buchanan (1992) coloca que os produtos projetados por designers podem ser fisicos
como bem como processos e servigcos. E os divide em quatro ordens (espacos) a
saber: simbolos (primeira ordem), coisas (segunda ordem), acdes (terceira ordem) e
ideias (quarta ordem). A figura 1 ilustra as quatro ordens de design criadas por
Buchanan (1992) divididas por areas de atuacdo (grafico, industrial, interacdo e

sistemas).

Figura 1 - Ordens de design por Buchanan (1992)

Interagdo

Signos Produtos Servigos Negdcios
Simbolos Experiéncias OrganizacBes
Figuras Interfaces Educagdo
Informagdes Governo

Fonte: Adaptado com base em Buchanan (1992).

Os simbolos (comunicagéo) e as coisas (artefatos fisicos) foram elementos
importantes para o estabelecimento da profissdo do designer grafico e designer
industrial no século XX, ja no século XXI, ganharam um outro valor, a partir da
interpretacdo como parte da experiéncia na vida das pessoas, baseando-se na
performance de suas proprias agdes e experiéncias. Que se redirecionou para 0s
campos das acgdes (design de interagdes) e para as ideias (design de sistema), no
meio dos quais as pessoas selecionam e usam os produtos em seu cotidiano
(CORACINI, 2016).

Segundo Buchanan (1992), tanto a terceira ordem — que remete ao modo

como os individuos se relacionam com produtos - quanto a quarta ordem - que remete
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a integracdo de ambientes e sistemas visando entender e resolver problemas inter-
relacionados e mais complexos, dentro dos quais estdo contidas todas as outras

ordens - estdo surgindo agora com muita forca.

2.1.1 Como um designer pensa

O designer vé como um problema todos os ruidos que prejudicam ou impedem
a experiéncia do usuario (seja ela emocional, cognitiva ou estética) e o bem-estar na
vida das pessoas ocorrerem da melhor forma. Ele entende que esses problemas que
afetam o bem-estar das pessoas podem ter diversos motivos, e por isso mapeia os
aspectos que podem influenciar a vida dessas pessoas, com isso ele obtém uma viséo
mais ampla e assim, saber identificar e gerar solugbes para essas dificuldades.

Esse mapeamento é muito importante, pois através dele consegue-se
identificar as raizes dos problemas e ser mais assertivo na busca de solugbes. Para
que haja uma melhor identificacdo dos reais problemas e solucdes mais efetivas,
varios pontos de vista precisam ser abordadas. Por isso, o trabalho colaborativo entre
equipes multidisciplinares, é priorizado, além de contribuir para visdo mais ampla
sobre a questao em diferentes angulos, produz solugdes inovadoras (VIANNA et al.,
2012).

Brown (2008) pontua algumas caracteristicas fundamentais em um designer

a saber:

e Empatia: imaginam o mundo em diferentes expectativas, criam solugcbes
desejaveis e que satisfazem as necessidades — explicitas ou né&o.
Observam o mundo em detalhes, com isso percebem coisas que outros
nao percebem e usam seus insights em suas inovagoes;

e Pensamento integrativo: ndo usam somente processos analiticos mas,
também exibem todos os aspectos de um problema e criam solugbes que
vao além e melhoram drasticamente as alternativas existentes;

e Otimismo: independente do quao desafiador seja as restricbes de
determinado problema, pelo menos uma solugédo em potencial € melhor que
alternativas ja existentes;

e Experimentacgado: perguntam e exploram de maneira inovadora que acabam

seguindo dire¢des totalmente novas;
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e Colaboragdo: as melhores decisdes sao tomadas em grupos, com
profissionais de diversas areas de conhecimento, formando uma equipe

multidisciplinar.

Por tabalhar de forma nao linear e em processo multifasico, permitindo
interacdes e aprendizagem constante, o designer esta sempre experimentanto novos
caminhos e novas alternativas. O erro nao é visto como algo ruim, pois gera
aprendizados que o ajudam a tragar novas dire¢des e identificar oportunidades para
inovacdes (VIANNA et al., 2012).

Pode-se dizer entdo, que o pensamento do designer & abdutivo. Nesse tipo
de pensamento, as perguntas sédo respondidas somente apos a coleta de informacgdes
durante a imersao do problema, diminuindo a chance de criar solu¢cdes baseadas em
“achismos”, a solugao deve se encaixar no problema e nao derivar dele.

Os problemas nao podem ser solucionados com o mesmo tipo de pensamento
que os criou (VIANNA et al., 2012). Isto significa dizer que é necessario se desfazer
de preconceitos formados sobre o tema a ser explorado, dessa maneira o designer
desafia seus padrdes constantemente, desprendendo-se de “achismos” e capturando
oportunidades para inovagdes. E € essa habilidade que faz esse profissional manter

seus pensamentos “fora da caixa”.

2.1.2 Surgimento do termo Design Thinking

Herbert Simon, em 1969, citou pela primeira vez o design como uma nova
forma de pensar em seu livro The Science of The Artificial. Por ser uma época onde
as ciéncias dominavam o cenario académico, acreditava que o design poderia ser
relacionado a todas as escolas. Segundo Simon (1969) historicamente e
tradicionalmente, era tarefa das disciplinas cientificas ensinar sobre as coisas
naturais: como elas sdo e como funcionam. Era tarefa das escolas de engenharia
ensinar sobre coisas artificiais: como fazer artefatos que tenham propriedades
desejadas e como projetar.

Nesta mesma época, professores de engenharia de Stanford, como Faste,
criticaram a forma como a engenharia era ensinada e discutiram as metodologias de
projeto, defendiam o maior uso da criatividade. Observaram que o designer trabalhava
com fases como especulacgdo, ideagdo e conceituagdo, enquanto em projetos de
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engenharia apenas consideravam as fases de analise e execuc¢ao, e acreditavam que
poderiam enfatizar mais a geracéo de ideias no processo.

Em 1973, Robert H. McKim, fala novamente sobre o tema em seu livro
Experiences in Visual Thinking, centrando no impacto que o pensamento visual tem
em nossa compreensao das coisas € em nossa capacidade de resolver problemas.
Seu livro também faz varias descobertas sobre os varios aspectos do pensamento
visual e métodos de design para resolug¢ao de problemas, destacando a combinagao
dos modos de pensamento do cérebro do lado esquerdo e direito, para criagédo
holistica na solugéo de problemas. Essas ideias sustentam a metodologia do design
thinking.

Em 1987 Peter Rowe, professor do curso de arquitetura de Harvard, cita pela
primeira vez o termo Design Thinking em seu livro, que trazia para discussao pensar
as cidades para as pessoas. A partir disso o design comeca a ser estudado como
metodologia por profissionais de outras areas e comecga a se disseminar com 0 home
de Design Thinking.

A IDEO, primeira consultoria em design thinking (DT), surge em 1991, seu
processo de design foi baseado no trabalho desenvolvido na Stanford Design School.
A IDEO é conhecida como uma das empresas que popularizou o DT, desenvolvendo
sua propria terminologia, etapas e kits de ferramentas de facil compreensao para seus
clientes ao longo dos anos, permitindo que aqueles que ndo possuem conhecimento
em metodologia de projeto pudessem entender o processo.

Richard Buchanan, em 1992, publicou seu artigo, Wicked Problems in Design
Thinking, como um caminho para a solucao de problemas complexos. A partir de entédo
€ dessa maneira que o conceito vem sendo usado e disseminado nas instituicées de
ensino.

Embora muitos autores ainda trabalhem o tema apenas com a ideia de
solucionar problemas complexos, Brown (2010) diz que o DT tem como missao
traduzir as observacgdes em insights, que ajudem na concepgéo de produtos e servigos
para melhorar a vida das pessoas.

2.2 Design Thinking

Trazendo para uma tradugc&o mais grosseira o Design Thinking (DT) € o jeito
de pensar design, referindo-se a maneira como o designer projeta (PINHEIRO e ALT,
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2012). Ainda de acordo com os autores, o DT € um novo modelo mental, que nos
permite pensar e abordar problemas de maneira inovadora (PINHEIRO e ALT, 2012).

Para Martin (2010), o DT tenta traduzir a maneira de pensar de grandes
inovadores e empreendedores que desprende-se de solugdes ja existentes, para
desenhar futuros alternativos e significativos para as pessoas, oferecendo-as
propostas de valor.

Martin (2010) ainda destaca o DT como uma demonstracao pratica do
raciocinio nao linear como forma de redesenhar um modelo de negécio através do
desenvolvimento de inovacéo de produtos e servigos, tornando-se uma alternativa
eficaz no auxilio de métodos mais tradicionais. “As empresas mais bem-sucedidas no
futuro equilibrardo o dominio analitico com a originalidade intuitiva em um jogo
dinamico sobre o qual dou o nome de design thinking” (MARTIN, 2010, p. 7). Nota-se
assim, a importancia em saber destinguir o pensamento analitico do pensamento
intuitivo.

No pensamento analitico sdo utilizados formas conhecidos de légica para se
declarar verdades e certezas a respeito do mundo. O principal objetivo desse modelo
€ controlar, e assim o faz por meio de rigorosos processos analiticos, continuamente
repetitivos (MARTIN, 2010). Ja o pensamento intuitivo tem como instinto a
criatividade. “Trata-se do mundo da originalidade e da invencdo” (MARTIN, 2010, p.
7).

O pensamento analitico busca seguranca, tendo como base numeros e ao
que foi previamente testado e aprovado o que acaba gerando a baixa probabilidade
de inovacao, por haver resisténcia a ideia de se redesenhar. Em contrapartida, no
pensamento intuitivo a inovagéo ocorre de maneira mais rapida. Mas, o uso dominante
dele é de alto risco, por existir alternancia entre periodos de crescimento e declinios.

Os modelos de pensamento de maneira isolada nao sao suficientes e Martin
(2010) sugere que haja a conciliagdo entre os dois, € o que o autor chama de “Funil
do Conhecimento”. Conforme ilustra a figura 2.
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Figura 2 - Funil do conhecimento.
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Fonte: Martin (2010, p. 9).

Através dele sera possivel identificar o problema e executar testes de maneira
a se achar uma solucgao resultante da unido dinamica dos dois pensamentos. O funil
do conhecimento divide-se em trés estagios: mistério, heuristica e algoritmo.

O primeiro estagio € denominado “mistério” onde consiste na analise de um
problema que assume uma variedade infinita de formas (MARTIN, 2010) e que
desperta curiosidade porém, ainda ndo existem respostas.

O segundo estagio, “heuristica”,é entendido como “uma regra geral que ajuda
a restringir o campo de investigacao e trabalhar o mistério até que tenha um escopo
administravel” (MARTIN, 2010, p. 8).

O ultimo estagio é o “algoritmo”, que segundo o autor € o “processo explicito,
passo a passo, para resolugdo de um problema. Os algoritmos pegam a heuristica
nao organizada sistematicamente e a simplificam, estruturam e codificam de maneira
que qualquer pessoa que tenha acesso ao algoritmo podera usa-la com eficiéncia
mais ou menos igual (MARTIN, 2010).

O ‘funil do conhecimento’ criado por Martin (2010), mostra o processo de
formacao de ideias até chegar a uma solu¢do, em que o conhecimento é como um
funil que vai sendo afinalado, a medida que essas ideias passam por esse funil sofrem
algumas eliminagdes na quantidade de informacgdes desnecessarias e simplificagao
das complexidades.

Apesar do nome design thinking se refirir a maneira de pensar do designer,
Vianna et al. (2012, p. 9) defendem a ideia que “seres humanos s&o design thinkers
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por natureza” e que observar o mundo e gerar solugdes através da entendimento do
problema “é uma habilidade coletiva humana que apenas recentimente passou a ser
vista como algo que necessita de algum talento excepcional” (VIANNA et al, 2012, p.
14).

Vianna et al (2012, p. 13) afirmam que para identificar os verdadeiros
problemas e soluciona-los de maneira mais eficaz “é preciso aborda-los a partir de
diversos perspectivas e angulos”. Por isso, o design thinking prioriza o trabalho
colaborativo entre equipes multidisciplinares, pois uma solu¢do inovadora é o
resultado de olhares diferenciados e interpretagdes variadas sobre o problema
(Brown, 2010).

2.2.1 Valores do Design Thinking

O design thinking € uma abordagem a inovacgao poderosa, eficaz e acessivel,
que pode ser integrada a todos os aspectos de negécios e da sociedade, onde
individuos e equipes utilizam-no para gerar ideias inovadoras que sejam
implementadas e que fagam a diferengca (BROWN, 2010, p. 3).

Ainda segundo Brown (2010), para obtencao de boas ideias, o DT trabalha
em fungdo do conjunto intersecdo de trés critérios: viabilidade, praticabilidade e
desejabilidade, ou seja, o produto ou servico precisa ser rentavel para o negécio
sustentavel, obedecendo o critério da viabilidade; ser tecnicamente possivel para se
ter praticabilidade; ser desejavel para as pessoas — desejabilidade. A figura 3 ilustra

essa relagao:

Figura 3 - Critérios do design thinking

VIABILIDADE

DESEJABILIDADE

PRATICABILIDADE

Fonte: Adaptado de Brown (2010)
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Esses pressupostos, de acordo com Pinheiro e Alt (2012), podem ser
representados através de uma triade de valores: empatia, colaboracdo e
experimentacgao.

A empatia esta relacionada a habilidade em compreender e vivenciar os
sentimentos de outras pessoas; a colaboracdo esta ligada a reunido de equipes
multidisciplinares e envolvimento delas no desenvolvimento projeto, com a
colaboracéo é feita geragao e selecao de ideias; e a experimentacao permite tirar as
ideias do papel “de maneira que possam ser absorvidas e complementadas por outras
pessoas enquanto sdo concebidas” (PINHEIRO e ALT, 2012, p. 115).

O préximo passo é usar a observacgéo, empatia e compreensao para projetar
experiéncias capazes de criar oportunidades centradas no ser humano, utilizando a
natureza intriseca do DT.

Segundo Pinheiro e Alt (2012, p. 54) “empatia € a arte de conhecer o publico,
nao existe DT sem o esforco de observar, conhecer, entrevistar e compreender as

”m

pessoas que vocé quer servir, sendo a palavra-chave ‘insight”. Insights sao muito
importantes para o0 andamento do projeto, pois investiga o que realmente as pessoas
pensam e sentem, ndo se baseia necessariamente no que elas dizem sentir ou fazem.

A empatia corresponde ao primeiro e principal pilar do DT, por colocar as
pessoas no centro do processo, assim tendo a capacidade de se colocar no lugar do
outro, sentir suas dores, buscar conhecer as pessoas e seus problemas. Para que o
0 processo obtenha sucesso € necessario que esse pilar seja observado, dai a
importéncia da empatia na equipe estar alinhada ao objetivo do projeto.

Ainda segundo os autores (2012), quando a equipe se dispdem a mergulhar
no mundo das pessoas esta buscando entender seus mecanismos de escolha e
decisédo, isso é o inicio do processo de criagdo de insights que mais tarde evoluirao
para solugdes concretas.

A colaboracgéo incentiva a participacao coletiva de outras areas para obtencao
de uma visdo mais holistica para solugdo de problemas. O trabalho em grupos
multidisciplinares promove uma maior percepcdo em relacdo aos problemas
propostos, assim a inovagao fica mais propensa a acontecer. “Toda ideia é fruto da
maturacédo de diferentes perspectivas compartilhadas, somadas e multiplicadas a uma
solugdo comum” (MACHADO, 2016, p. 24).

A colaboracao evidencia a chamada cocriagéo, resultante da colaboracao de

produtor e consumidor.
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E fato que a diversidade presente na coletividade gera um potencial criativo
bem maior do que um génio sozinho [...]. O real valor de uma oferta também
deixou, ha algum tempo, de ser aquele que é “gritado” pelo negdcio e passou
a ser o resultado do que é experimentado pelas pessoas (PINHEIRO e ALT,
2012, p. 99).

Os autores destacam que “as empresas mais preparadas e competitivas
serao, a partir de agora, as capazes de descer do palco e se misturar com as pessoas.
Passamos do momento de ouvir o cliente e entramos na era de cocriar resultados com
ele” (PINHEIRO e ALT, 2012, p. 101).

A experimentacao dentro do DT é comumente associada a um outro termo: a

prototipacgao.

como a abertura a experimentacédo é a esséncia de qualquer organizagéo
criativa, a prototipagem — a disposi¢éo de seguir adiantar e testar alguma
hipétese construindo o objeto — é a melhor evidéncia de experimentacaol...]
a prototipagem permite a exploragdo de muitas ideias paralelamente
(BROWN, 2010, p. 84-86).

Ainda segundo Brown (2010, p. 86) “os protétipos sé devem consumir o
tempo, 0 empenho e o investimento necessarios para gerar feedbacks uteis e levar
uma ideia adiante”. Para Pinheiro e Alt (2012, p. 115) “os prot6tipos s&o os meios que
permitem que isso aconteca de maneira tangivel e com a menor perda de significado
possivel entre o que foi imaginado e o que esta sendo comunicado”.

Resumindo, a experimentacao é levar a criatividade do papel para a pratica
do mundo real, para concepc¢ao de solucdes e na melhoria dessas. As solugdes devem
ser prototipadas de maneira simples, para mostrar o funcionamento da ideia e
posteriormente levadas a etapas de teste. Experimentar pode evitar grandes erros,
aumentando a aprendizagem e possibilitando a criacdo de algo mais relevante e de
valor para os usuarios (MACHADO, 2016, p. 24).

2.2.2 Abordagens do design thinking

Varias abordagens foram criadas apos o surgimento do termo, para entender
como funcionam as etapas do DT. Para estudo foram escolhidos quatro pontos de
vista que serédo apresentados. Sao eles: Double Diamond, Bootcamp Bootleg por
d.school, Tim Brown e Vianna et al.
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O Design Council, 6rgao publico do Reino Unido, atribuiu o nome de Double
Diamond, ou diamante duplo, ao processo de expandir o entendimento sobre o desafio
enfrentado e o refinar do conhecimento adquirido para encontrar novas associagoes
e significados. “Possuindo natureza interativa, ou ciclica em sua progressao”
(PINHEIRO e ALT, 2012, p. 43).

“O Double Diamound é uma abordagem estruturada de design, possuindo
quatro etapas” (PINHEIRO e ALT, 2012, p. 43):

e Descoberta: nesta etapa s&o feitas pesquisas e observagbes de
comportamentos dos usuarios;

e Definicdo: é realizada a sintese das observacdes, com oficinas criativas e
geracéao de ideias. Assim, torna-se possivel a definicdo de um problema;

e Desenvolvimento: aplica-se a cultura do DT para revisdo das ideias
concebidas na fase anterior;

e Entrega: nesta etapa sao feitos os prototipos das solugdes encontradas e
selecionada a mais viavel. A partir dai é feito o acompanhamento da

evolucéo desta.

O modelo double diamond, representado pela figura 4, mostra o encontro de
duas linhas formando pontos, esses pontos referem-se a fase de convergéncia e o

afastamento das linhas, a fase de divergéncia. A fase de convergéncia denota o

momento de fazer escolhas e refinar informacdes e, na fase de divergéncia o momento
de expandir conhecimento (PINHEIRO e ALT, 2012).
Figura 4 - Double Diamond

Descoberta Definir Desenvolvimento Entregar
Pesquisado Oficinas criativas  Revisdo das ideias Protétipo, selecdo e
design do e geracdo de através da cultura do acompanhamento
comportamento ideias pensamento e design

Fonte: Design Council (2015, p. 15)
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Segundo Pinheiro e Alt (2012, p. 44), “a dificuldade dessa abordagem é que
na etapa inicial dificilmente temos todo o entendimento nescessario para julgar ou
excluir corretamente possiblilidades”. Ao se fazer isso, prejulga e traca-se uma linha
de raciocinio de resposta centrada demais no conhecimento limitado.

Para o modelo Bootcamp Bootleg por d.school (DOORLEY, 2018),
representado na figura 5, o DT esta dividido em cinco etapas de maneira linear, séo

elas: empatia, definigéo, ideacgéo, prototipar e testar.

Figura 5 - Modelo de DT por Bootfcamp Bootleg por d.school

..IDEAQio

Fonte: Bootcamp Bootleg (2008)

e Empatia: nessa fase observa-se como os usuarios interagem com seu meio
ambiente e como suas experiéncias refletem no seu comportamento.
Assistir usuarios € muito importante nessa fase, pois nem sempre o0s
usuarios sabem expressar o que realmente pensam ou sentem. Na busca
por descobrir as emog¢des que impulsionam o comportamento sao
utilizados a observacao, interagao e imerséo.

¢ Definicdo: descompactagao das descobertas da empatia em necessidades
e insights em escopo. Apds a compreensao do usuario e ambientes, define-
se o problema através do seu ponto de vista. A definicdo portanto, expressa
o problema a ser resolvido.

« Ideacdo: nessa fase acontece a geragdo de alternativas. E o processo de
"ampliacdo" em termos de conceitos e resultados, foco. O objetivo da
ideacao é explorar um amplo espaco de solugdo — uma grande quantidade
e ampla diversidade de ideias. Deste vasto repositério de ideias, pode-se

construir prototipos para testar com os usuarios.
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¢ Prototipar: um protétipo pode ser qualquer coisa que tenha uma forma fisica
- uma parede de post-its, uma atividade de role- playing, um objeto. Os
protétipos sdo mais bem-sucedidos quando as pessoas (a equipe de
design, os usuarios e outras pessoas) podem experimentar e interagir com
eles. A prototipagem € geralmente considerada uma maneira de testar a
funcionalidade.

o Testar: refere-se a coleta de feedback, refinamento desolugdes e continuar
aprendendo sobre seus usuarios. A fase de teste acontece de maneira
interativa na qual coloca protétipos de baixa resolugcdo no contexto
apropriado da vida do usuario. Deve-se prototipar como se soubesse, mas

testar como se soubesse que esta errado.

Brown (2008) descreve o processo de design como um sistema de espacos e
divide o DT em trés espacos: inspiragao (para circunstancias que motivam a busca de
solucgdes); ideagao (para o processo de geracdo, desenvolvimento e teste de ideias
que podem levar a solugdes) e implementacao (para o mapeamento de um caminho
de mercado). Os projetos voltam através desses espacgos algumas vezes quando as
ideias sao refundidas e novas direcbes tomadas. A figura 6, ajuda a entender essa

metodologia.

Figura 6 - Modelo DT segundo Tim Brown
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Fonte: Adaptado de Brown (2008)
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Pode ser percebido que o modelo ndo esta representado como um sistema
linear e dividide-se em trés grandes etapas, dando ao profissional de design formas
diferentes de se trabalhar.

” 13

E importante destacar os momentos de divergéncia (“pesquise”, “desenhos e

” o« ” o«

cenarios”, “protétipos”) e convergéncia (“analise”, “organize o caos”, “testes”) que nao
aparecem graficamente, mas estdo implicitos em algumas etapas (ALMEIDA, 2014,
p. 35).

Algumas técnicas interessantes como “misturar disciplinas”, “usuarios
extremos”, “cenarios” e “conte mais histérias” se mostram como diferenciais para o
projeto, fugindo um pouco de etapas basicas de projeto (ALMEIDA, 2014, p. 35).

O modelo de DT segundo Vianna et al. (2012, p. 17), também possuem
estapas de uma natureza bastante versatil e ndo linear, as fases podem ser moldadas
e configuradas de modo que se adequem a natureza do projeto e do problema em
questao.

O DT seguindo a abordagem de Vianna et al., possui quatro etapas:

e Imersdo: momento em a equipe do projeto busca entender o problema,
observando tanto o ponto de vista da empresa quanto do usuario final. E
nessa fase que ocorre a investigacdo das raizes do problema e
levantamento de dados, podendo ser dividida em duas etapas: preliminar e
em profundidade. A primeira tem como objetivo reenquadrar e entender
inicialmente o problema, ja a segunda €& destinada a identificar as
necessidades e oportunidades que nortearédo o processo de geragao de
solucdes na fase de ideagao (VIANNA et al., 2012);

¢ Analise e sintese: Em seguida, ja com o levantamento dos dados da fase
anterior, as informagdes coletadas sdo analisadas e sintetisadas. “Os
insights s&o organizados de maneira a obter padrdes e a criar desafios que
auxiliem na compreenséao do problema” (VIANNA et al, 2012, p 65). Nessa
fase podem ser utilizados: cartdes de insights, diagrama de afinidades,
mapa conceitual, critérios norteadores, personas, mapa de empatia,
jornada do usuario e blueprint,

e Ideacdo: Tem como propoésito gerar ideias que sejam inovadoras para o
projeto utilizando de ferramentas de sintese criadas na fase anterior
estimulando a criatividade, gerando solu¢des que estejam de acordo com
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o contexto do projeto (VIANNA et al., 2012). Essa fase geralmente é
iniciada com a realizacao brainstormings (uma das técnicas de geracéao de
ideias mais conhecidas) ao redor do tema a ser explorado e com base nas
ferramentas;

e Prototipacdo: Auxilia na validacdo das ideias geradas e, embora seja
apresentada como uma das ultimas fases das etapas do DT, pode ocorrer
em paralelo com a imersao e a ideacao ao longo do desenvolvimento do
projeto (VIANNA et al., 2012). O protétipo transforma a ideia em algo
tangivel, passando do abstrato para o fisico de forma a representar a
realidade - mesmo que simplificada - e propiciar validacées. E considerado
como um instrumento de aprendizado tanto do aspecto da equipe de

projeto como do ponto de vista do usuario.

Figura 7 - Modelo DT de Vinna et al.

4 4

| ;
andlise e sintese |

IDEACAO
PROTOTIPACAO

Fonte: Vianna et al. (2012)

Na figura 7, cabe observar que apesar de mostrar as etapas do DT de maneira
linear, possuem natureza versatil e flexivel, podendo quando necessario a
remodelagem, de modo a se adequarem a natureza do projeto e do problema em
questdo. Ou seja, no decorrer do desenvolvimento do projeto pode haver a
necessidade de voltar a alguma das etapas anteriores, isso se da sem comprometer
o andamento do projeto. Ainda segundo os autores Vianna et al. (2012, p. 18), um
projeto pode ser iniciado, por exemplo, pela fase de imersao e utilizar de ciclos de
prototipagcdo enquanto se estuda o problema, ou durante o desenvolvimento do
projeto. As sessdes de ideagao néo precisam ser realizadas em um unico momento

do processo, podendo ser permeado do inicio ao fim. De igual modo, um novo projeto



pode ser iniciado na prototipacéo.

28

Para comparar os modelos apresentados, foram divididos em quatro fases,

conforme o quadro 1:

Quadro 1 - Esquema de sobreposi¢gédo dos métodos do design thinking

Pressuposto 1 GRUPO MULTIDISCIPLINAR
Pressuposto 2 WICKED PROBLEMS
Design Council Tim Brown Vianna et al.
Autor/Fase (2005) d.school (2008) (2008) (2012)
Empatia
Preparagéo Descoberta Inspiragcéo Imergao
Definicao
Definicao Ideacao Ideacao
Gerz_;\ga~0 / Desenvolvimento | Prototipacao Ideacgé&o
Avaliagéo L
Entrega Teste Prototipag&o
Realizacao Implementacéo

Fonte: Adaptado de Almeida (2014)

Através do quadro apresentedo torna-se possivel perceber que todos os
modelos partem do trabalho de grupos multidisciplinares para solucionar problemas
sejam eles complicados, complexos e/ou pouco definidos. Eles foram divididos nos
mesmos quatro tépicos sugeridos por Lébach (2001, apud ALMEIDA, 2014):
preparagao, geracéo, avaliagéo e realizacao.

Perceber-se também que os modelos apresentados dividem-se de maneira
semelhante, e mais préximo dos topicos, tendo uma distribuicdo melhor na tabela. De
acordo com a metodologia utilizadas, geracéo e avaliagéo, e ideagao e prototipagao
estdo muito préximas e funcionam em conjunto (Almeida, 2014), porém, no geral, elas
dao menos énfase a fase de realizagao.

A presente discusséo teorica foi feita com o intuito de esclarecer as origens,
abordagens e valores do Design Thinking, a partir disso sera descrita a experiéncia

do usuario e seus impactos causados pelos servicos nos meios de hospedagem.
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2.3 Experiéncia do Usuario

Experiéncias resultam de acontecimentos particulares em resposta a
determinados estimulos, envolvem o individuo que as sentem, resultando da
observacédo direta ou da participacdo de um determinado evento (FERNANDES,
2015). Segundo Shaw e Ivens (2007) as experiéncias sdo compostas por dois
elementos: o fisico e o emocional. Sendo nececessario a mistura do desempenho
fisico de uma determinada empresa e das emocgdes provocadas, medidas
intuitivamente contra as expectativas do cliente durante todos os momentos de
contacto (FERNANDES, 2015).

O termo User Experience ou Experiéncia do Usuario (UX), é utilizado para
tentar entender o que as pessoas sentem ao usar um servico, sistema ou produto. A
UX abrange todos os aspectos da interagdo do usuario com a empresa, Seus Servigos
e produtos. E para que isso ocorra da melhor maneira possivel, o primeiro requisito é
atender as necessidades especificas do cliente, em seguida desenvolver produtos de
modo a gerar prazer em usa-los. E isso vai além de dar aos clientes o que eles dizem
que querem, ou oferecendo recursos. Deve existir a fusdo dos servigos de varias
disciplinas, para alcancar a maxima qualidade da experiéncia do usuario em ofertas
de uma empresa (NORMAN e NIELSEN, 2016).

A UX baseia-se principalmente na pratica de pesquisa com usuarios usando
metodologias como Design Thinking (SILVESTRI, 2018). Tendo como principais
objetivos criar experiéncias que sejam funcionais, confiaveis, usaveis e prazerosas,
alinhando as necessidades e expectativas de usuarios e empresas. A UX vem
mudando a forma de projetar, pois utiliza de técnicas de pesquisa com usuarios e
design centrado no usuario.

Empresas estdo buscando cada vez mais, formas de lidar com a experiéncia
do usuario, tornando seus processos mais humanizados para que os consumidores
vivam momentos diferenciados e compartilhem com outras pessoas, resultando em
uma cadeia de fidelizagdo sem precisar adotar de um marketing tradicional
(MACHADO, 2016).

O que ira fazer uma empresa se destacar entre os concorrentes é a qualidade
da experiéncia oferecida aos seus clientes durante todo o periodo de contato com a
marca. E o poder de encantamento, aquele “algo a mais”, que eles ndo encontrardo

na concorréncia. Fazer com que todo o seu processo de compra funcione pensando
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na melhor solugéo para o cliente, gerando interacdes relevantes e uma imagem de
marca positiva (WORCMAN, 2016).

Para que a UX se torne menos subjetiva apresentando resultados satisfatorios
para o usuario, precisa ser delimitada para sistemas, servigos, produtos e objetos em
que individuos interagem a partir de uma interface do usuario, sendo representado
pela figura 8 (MACHADO, 2016).

Figura 8 - Interacédo do usuario

Experiéncia

Tudo o que experimentamos

Experiéncia do usudrio
Interacdo via interface do usudrio
Face da Objeto
interagéo .=

Fonte: Adaptado de Law et al. (2009)

Uma interacao mais profunda entre empresa e seu publico resulta em servigos
mais relevantes para seus consumidores. Para que um servigo seja considerado bom,
faz-se necessario que a construcao de toda a sua jornada de consumo esteja centrado
no cliente. E importante também a participagdo dele no processo de criacdo. Isso,
contribui para que o cliente se sinta mais engajado a experimentar o servigo
(MACHADO, 2016).

Segundo Machado (2016), assim como a maneira de se consumir um produto
ou servigco séo diferentes, assim também acontece com as interagbes dos usuarios e
destaca a necessidade de serem analisadas de forma mais detalhada. E completa
que faz toda a diferenga para a empresa saber reconhecer e visualizar a jornada de
consumo de um servico, na hora de pensar e reinventar seus processos, considerando

aquilo que oferece valor aos seus usuarios.

2.3.1 Impactos da experiéncia do usuario na hotelaria

Para entender o panorama do setor e identificar como é possivel oferecer uma
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experiéncia mais satisfatéria aos hdspedes a Avaya (2017), empresa global
especializada em fornecer solugbdes tecnoldgicas, realizou uma pesquisa sobre a
Industria Hoteleira, entrevistando 72 marcas espalhadas pelo mundo. O estudo
apontou que a comunicagao, o servico, a fidelizagdo e a satisfacao do cliente sao os
pontos mais sensiveis do setor.

Segundo a pesquisa cerca de 95% dos hdspedes insatisfeitos com o
atendimento ou servico ndo reclamavam diretamente com o meio de hospedagem,
porém 91% deles deixavam o local e nunca mais voltavam. Isto confirma que uma
experéncia ruim pode gerar um impacto negativo muito grande nas empresas
hoteleiras. A pesquisa mostra que muitas vezes ndo existe um relacionamento direto
entre hospedes e empresa. Fazendo com que o h6spede migre para a concorréncia.

Um cliente tem 4 vezes mais chance de optar pela concorréncia se tiver
problemas com servigos, do que com questdes relacionadas a preco e produto (BAIN
& COMPANY, apud AVAYA, 2017). E que 55% até pagariam um extra para garantir
um melhor servigco (AVAYA, 2017). Assim, observa-se que o “preco baixo” e a “boa
estrutura” podem néo ser os fatores que mais pesam na escolha da estadia, e mais
uma vez o fator “experiéncia’ ganha destaque.

Uma experiéncia melhorada aumenta as chances de o cliente voltar a se
hospedar no mesmo meio de hospedagem, isto porque ele ira se sentir mais seguro
em optar por um estabelecimento que ja conhece, é o que chamamos de fidelizagao.
E empresas que conseguem fidelizar cerca 2% de seus clientes, podem obter o
mesmo efeito que diminuir seus custos em 10%. Isto acontece porque os custos para
adquirir um novo cliente, chega a ser de 6 a 7 vezes maior do que manter um cliente
existente (AVAYA, 2017).

A comunigdo com o hospede - € de fundamental importancia manter
informados todos os colaboradores sobre o funcionamento do estabelecimento - esta
diretamente relacionada ao grau de eficiéncia do meio de hospedagem, a pesquisa
ainda aponta que cerca de 60% dos hdspedes concordam que a incapacidade da
equipe na comunicacdo com eles € um fator que deprecia a experiéncia no
estabelecimento (AVAYA, 2017).

Ja em relacdo a qualidade da experiéncia relacionada as instalagbes, 62%
dos usuarios disseram que poderiam ser melhorada de forma significativa por meio
de servigos de quartos oferecidos e servigos nas intalagdes do hotel. E cerca de 68%
dos participantes acreditam que o telefone instalado no quarto poderia oferecer outras
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tecnologias. Aplicativos também foram citados por 48%, como op¢ao de melhoria de
servigo de qualquer tecnologia durante a estadia (AVAYA, 2017).

A experiéncia do usuario hoteleiro comecga antes mesmo da hospedagem em
si. Experiéncias ruins no agendamento podem representar uma reducéo de receita e
market share, isto porque muitas vezes o cliente acaba optando por fazer reserva em
Agéncias de Viagens Online (OTA'’s). Cerca de 70% das experiéncias de compra sao
baseadas em como os clientes sentem que estao sendo tratados (MCKINSEY CO.,
2016).

As redes sociais contribuem para a propagacao de experiéncias na internet,
comentarios feitos por clientes que ja tiveram contato com o meio de hospedagem séo
vistos com veracidade por possiveis hospedes. Isso impacta na escolha dos mesmos
pois, para cada comentario sobre uma experiéncia negativa ser “esquecido”, serao
necessarias 12 boas experiéncias (AVAYA, 2017).

O estudo da UX ajuda no entendimento do publico-alvo, favorecendo o
processo de melhoria dos servigos. Através das pesquisas feitas por essas empresas
se verifica que a experiéncia esta relacionada a satisfacdo das pessoas e que essa
satisfacao pode trazer a fidelizacdo das mesmas com os meios de hospedagem. Fica
claro também que o prego nao € o fator decisivo na escolha do cliente.

Empresas que investem na UX além de possuirem um grande diferencial
entre os concorrentes, conseguem diminuir gastos e aumentar a eficiéncia e eficacia

na prestagao de servigos.

2.3.2 Design thinking aplicado aos servigos

Empresas buscam cada vez mais maneiras de oferecer servigos que sejam
relevantes para as pessoas, desta forma o design thinking surge como aliado das
mesmas. Melhorar a vida das pessoas através do desenvolvimento daquilo que
realmente importa para elas, faz parte da missdo do DT. E para um bom
desenvolvimento de servicos € necessario considerar as experiéncias dos usuarios,
colocando-os no centro do processo.

O uso do DT na concepgao de servigos permite enxergar os usuarios com
outros olhos, ajudando a formar uma proposta de valor relevante. Entender o usuario
vai muito além de ouvir. O que eles sentem e costumam fazer diariamente também

precisam ser considerados para a formag&o de uma proposta memoravel.
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E importante diferenciar a criagdo de produtos da criagédo de servicos, pois
produtos séo tangiveis e servicos ndo. As solucdes de servigos sdo oferecidas de
acordo com a demanda. E diferente do produto, onde o consumidor pode testar suas
funcionalidaes antes mesmo de adiquiri-lo, ndo ha a possibilidade de avaliar a
qualidade de um servigco sem antes testa-lo. As diferencas existentes no processo
precisam de uma atencdo maior para que as etapas sejam aplicadas de maneira
direcionada. Por esse motivo, o uso do DT na criagao de servigos, chama-se design
de servicos (PINHEIRO, 2015).

2.4 Design de servigos

Pinheiro e Alt (2012, p. 133) definem o design de servigos (DS) como um
“sistema complexo de interagcdes que acontecem entre pessoas ou entre pessoas e
maquinas, durante um determinado periodo de tempo”. Essas interagcdes possuem
relevancia na experiéncia final percebida pelo cliente. O servigo pode sofrer variacdes
dependendo do momento, perfil e estado de humor das pessoas envolvidas,
disposicédo, conhecimento e conforto com os procedimentos no momento da
execucao, entre outras coisas.

Compreender o que se passa na mente das pessoas quando utilizam servigos
€ uma tarefa complexa, ndo podendo ser comparada da mesma maneira do uso de
um produto e nem registrada como tal. Exigindo o uso de “adaptagdes técnicas, pontos
de vista e habilidades para o estudo de pessoas reais em situagbes de uso reais”
(PINHEIRO e ALT, 2012, p. 133).

Para projetar servicos é necessario estudo e compreensédo dos modelos de
negocios existentes, levando em consideracdo o ponto de vista das pessoas do
negocio, compreendendo e incluindo-as no processo para obtencdo de melhores
propostas de servigos.

A mudancga no comportamento das pessoas, contribuiu para o surgimento do
DS, onde viu-se a importéncia da percepg¢éo, experimentacdo e do relacionamento
com outras formas, objetos, pessoas e empresas. Havendo assim, a necessidade de
conceber, a partir de novos meios, servicos mais humanizados.

E importante saber que o DS n&o &, e nem busca ser, uma nova metodologia,
uma vez que néo é considerado um passo-a-passo ou uma receita para se chegar a

um resultado. O DS deriva do Minimum Valuable Service (MVS), que é um modelo
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coeso e que permite aplicagdo em qualquer empreendimento nascente. O modelo de
criacao de servigos é baseado no MVS e permite um processo de aprendizagem mais
agil, focado nas pessoas que possibilita o retorno ao inicio da jornada para uma
precisao e um alinhamento maior na fase de ideacao (PINHEIRO, 2015).

O DS aborda a interacéo do cliente com o servigo, pois estuda- se a jornada do

usuario por completo, desde o primeiro contato.

A falta de conhecimento sobre as jornadas do “aprender, utilizar-se e se
lembrar” dos usuérios pode resultar em uma oferta de servico ruim, repleta
de obstaculos de uso, o que muitas vezes € o suficiente para afundar [...]
negocios de qualquer tamanho. (PINHEIRO, 2015, p. 73).

O DS nao esta ligado somente ao desenvolvimento total de um servigo e néo
representa um trabalho pontual, “é necessario o envolvimento de uma equipe para
realizacdo de mudangas com o intuito de adicionar e modificar critérios basicos que
nao estado trazendo valor para os usuarios” (MACHADO, 2016, p. 32).

Isso mostra que o DT € uma abordagem fundamental para as organizacbes
que buscam criar propostas de valor para o cliente e tornar a experiéncia de seus

usuarios a melhor possivel.

2.4.1 Minimum Valuable Service (MVS)

Tennyson Pinheiro, idealizador do conceito de Minimum Valuable Service
(MVS), que “tem por finalidade promover a inovagao e o empreendedorismo por meio
da visdo do design” (NASCIMENTO, 2018, p. 74).

Segundo Pinheiro (2015), estamos passando por um periodo que transita da
era industrial para uma economia de compartilhamento, onde as pessoas estéo saindo
de um modelo de posse para um modelo de partilha. “O design representa, portanto,
um meio para promover essa mudang¢a”’ (NASCIMENTO, 2018, p. 74).

‘O MVS trabalha com jornadas, experiéncias centradas nos usuarios do
servigo, colocando-se no lugar dos individuos envolvidos para ao fim do processo
promover uma jornada benéfica e efetiva para todos” (ROMANHOLI, 2015, p. 15).

Entéo, ao contrario de produtos, que se comportam de forma consistente a
maioria do tempo e podem seduzir mais facilmente apenas em uma
prateleira, além de poderem ser mais facilmente avaliados por meio de
experiéncias anteriores, servico s&o espacos de tempo, ou jornadas, que
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precisam ser experimentadas para serem realmente avaliadas. (PINHEIRO,
2015, p. 32).

Para se referir a inovacédo aplicada ao MVS, Pinheiro (2015) apresenta o
conceito da Matriz Eise, pela férmula: Inovacédo = Originalidade + Conexao Humana
(I'=0 + CH). “Nada é mais disruptivo que um servigo capaz de combinar um alto nivel
de originalidade (diferenciagdo) e conexdao humana (relevancia)’. (PINHEIRO, 2015,
p. 56).

As duas principais etapas da jornada do MVS sao humanizar e cristalizar.
Cada uma divide-se em mais duas fases que ajudam na compreensao e na criagao
do servigo desejado.

A fase humanizar propde a busca de variaveis mais humanas, enxergar o
mundo com o olhar de outras pessoas e desenvolver a colaboragdo junto com
stakeholders e usuarios potenciais. E nesta etapa que se constroe a empatia e o
desenvolvimento colaborativo. Na fase cristalizar, ocorre as variaveis de refinamento
e restricbes do projeto. Esta fase estimula a equipe na realizagao da prototipacéo de
experiéncias com o objetivo de fomentar discussbes sobre valor e viabilidade
(PINHEIRO, 2015).

A finalidade do método MVS, segundo Pinheiro (2015), é fornecer um método
pratico que explora como empreendedores e lideres de neg6cio, que nao possuem
formacdo em design, podem integrar o design de servicos em seus ciclos de

desenvolvimento de forma a criar servigos mais sustentaveis, desejaveis e rentaveis.

2.4.2 Design de servigos na hotelaria

O design tem se consolidado no setor hoteleiro por oferecer o diferencial
competitivo. A constante busca pela melhoria por parte das organizagdes esta ligada
ao crescimento do nivel de exigéncia dos consumidores e um contexto marcado pela
competitividade. O que gera uma preocupacgéo por parte das organizagbes em
oferecer servicos de qualidade de maneira eficiente e eficaz, vista como fator que
pode determinar o sucesso e a sustentabilidade organizacional (TEMOTEO et al.,
2017).

A mudanca de um design tangivel para um intangivel, de interagdes, perpassa

a interagdo com a experiéncia a partir da experiéncia com 0s servigos, que emerge
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como uma transformagcdo da economia e da nossa sociedade voltadas ao setor
terciario (GOURLAT et al., 2014).

Design de servico € um campo multidisciplinar, integrado e holistico que
auxilia na inovacdo ou melhoria de servigos, tornando-os mais Uteis e
utilizaveis, desejaveis para os clientes assim e viaveis para as organizagbes. Por
projetar a experiéncia dos hospedes com suas técnicas e ferramentas, o design de
servigcos tém ofertado grandes beneficios, inclusive no turismo (GOURLAT et al.,
2014).

A figura 9 mostra alguns pontos de contato com clientes, produtos-servicos,
que sao percebidos antes, durante e depois da estadia. A correspondéncia ou a
superacao da expectativa dos clientes em relacédo a esses produtos-servigos é de
grande importancia para a geragdo da satisfacdo total do cliente, para isso a
expeiéncia precisa ser constatemente projetada e medida em todos pontos de contato

com o usuario.

Figura 9 - Avaliacédo da experiéncia do usuario

STREETN, N\ TR,
Serveo estada) | H

| o) (] (e )

Hotel

(]
£
s

.
5

reeeeeeeee e ———————
:

Fonte: Stickdorn e Zehrer (2013)

O DT na hotelaria corresponde ao processo de criacdo destes pontos de
contato e da definicdo de como os usuarios interagem com eles e com os outros
usuarios. Para isso, faz uso de “ferramentas de design e métodos que podem fornecer
uma compreensao aprofundada dos comportamentos do usuario, seus gostos e suas
necessidades, o que pode permitir novas solugbes a serem desenvolvidas”
(GOURLAT et al., 2014, p. 15).

O DT quando realizado sistematicamente, permite uma proposta de valor

melhor para o usuario e para a organizagao. Isso acontece porque as tomadas de
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decisdes sdo realizadas de acordo com a analise de fatores internos e externos,

propdésito do projeto, recursos e expectativas do usuario (KOZAK e GUREL, 2015).
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3 METODOLOGIA

A metodologia, quanto aos obijetivos, utilizada no trabalho é explicativa, pois
segundo com Gil (2007), tem-se nela uma preocupac¢ao maior na identificacdo dos
principais fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia dos fendmenos.
Ou seja, este tipo de pesquisa explica o porqué das coisas através dos resultados
oferecidos.

Em relacdo a abordagem, adotou-se a abordagem qualitativa, pois o estudo
“nao se preocupa com representatividade numérica, mas, sim com o aprofundamento
da compreensdo de um grupo social, de organizacao, etc.” (SILVEIRA e CORDOVA,
2009), de modo que o objeto é entender e explicar de que maneira a abordagem do
DT pode contribuir para execucgéo na criagao de servigos na hotelaria.

O método utilizado para sistematizacdo da pesquisa foi bibliografico e com
uso de experimentagcdo. A pesquisa bibliografica é feita com o intuito de recolher
informacgdes e conhecimentos prévios acerca de um problema para o qual se procura
resposta ou acerca de uma hipdtese que se quer experimentar. E procura explicar
um problema a partir de referencias teoricas publicadas em artigos, livros,
dissertacdes e teses (CERVO; BERVIAM; DA SILVA; 2007, p. 62-63).

3.1 Coleta de dados

A coleta de dados compreende a fase em que os dados da pesquisa seréo
organizados de forma que o pesquisador consiga tomar decisdes e tirar conclusbes a
partir deles (GIL, 2007, p. 134). O presente trabalho utilizou de um estudo de caso em
que se baseia em descrever de um processo de DT, para que o trabalho tivesse
acesso aos dados desejados foi realizado uma oficina de inovagado com duracao de
seis horas objetivando experimentar as etapas do DT e mostrar de que forma essa
abordagem contribuira para solucionar um problema, possibilitando a melhoria de um
servigo hoteleiro.

A oficina contou com a participacgao cinco participantes que trabalharam juntos
em um projeto. “O DT e a modelagem de negdcios se utilizam do pensamento visual
por considerar mais adequado a discusséo e definigdo de significados, ja que lida com
conceitos e problemas complexos” (MACHADO, 2016, p. 38).

Para este trabalho foi utilizada a técnica de observagcéo nao participante.
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Segundo Gil (2007), um dos elementos fundamentais para a pesquisa € a observacao,
possuindo um papel fundamental na fase de coleta de dados. “Na observagédo nao
participante: o pesquisador estd em contato com o grupo pesquisado mas nao se
envolve nas situacbes observadas” (MARCONI e LAKATOS, 2007, p. 78). A
observacdo nesse estudo, objetivou pontuar tépicos importantes que pudessem

ajudar na descricéo do processo de forma geral.

3.2 Apresentacao e analise

Para Gil (2007, p. 141) o mais importante na analise e interpretacdo de dados
no estudo de caso € a preservacéo da totalidade da unidade social. E para Carvalho
(1989, p. 159) os dados coletados devem ser analisados a partir dos pontos de
divergéncia e dos eventuais pontos de convergéncia encontrados, pois facilitara o
entendimento do estudo quando este for redigido.

Os dados explorados foram baseados no referencial teérico do estudo,
tornando possivel o melhor detalhamento e dos meios utilizados para descrever as
contribui¢cdes do uso do DT na elaboracéo de servicos em meios de hospedagem. AS

etapas da oficina de inovacéao, foram apresentadas de maneira descritiva e explicativa.



40

4 PROPOSTA DE INOVAGAO EM UM SERVIGO HOTELEIRO

Este trabalho tem como proposta a demonstragdo da utilizagcdo do DT no
desenvolvimento da criagdo de um servigo hoteleiro. Foi realizado portanto uma
oficina de inovagcdo com o propdsito de gerar uma proposta inovadora para melhoria
da experiéncia do usuario hoteleiro. Durante o encontro foram apresentadas algumas

ferramentas usadas no processo de geracgao de ideias do DT.

4.1 Oficina de inovacgao

Uma das finalidades de uma oficina € promover a troca de informagdes e
experiéncias diversas na construgdo de conhecimentos, unindo a teoria e a pratica
sobre determinada técnica, mostrando aos participantes suas funcionalidades e
aplicacdes. Desta maneira, a oficina de inovacgéo realizada como parte experimental
desse estudo buscou perceber de que forma é possivel acelerar o processo de
construcéo de um servigo em meios de hospedagens.

A oficina de inovacéo teve seis horas de duragao e contou com 5 participantes
em um espaco de inovagdo em S&o Luis - MA. A escolha do local foi feita por ser um
ambiente mais acessivel e interativo. Espacos de inovacéo, estimulam a criatividade
e a interacao entre os pessoas. No ambiente escolhido foram feitos aplicadas a pratica
dos conceitos e as ferramentas utilizadas no DT, com o propédsito de gerar solugbes
para problemas que os participantes considerassem importante dentro do ambiente
hoteleiro.

O trabalho em equipes multidisciplinares & valorizado no design thinking por
permitir que a inovagéo acontega de maneira mais rapida e assertiva. Cada vez mais
organizagbes criativas procuram por profissionais que podem contribuir entre
diferentes disciplinas na geracao de solu¢cdes (BROWN, 2010). E para essa oficina foi
formada uma equipe de cinco pessoas: 2 estudantes do curso de Hotelaria, 1
estudante de Administracéo, 1 estudante intercambista e 1 fotdégrafo. A selecdo da
amostra levou em consideracgéo a acessibilidade dos participantes e areas de atuacéo.

A oficina foi dividida em etapas para facilitar o desenvolvimento do
experimento unindo a teoria e a pratica, alcangando assim o objetivo inicialmente
proposto.Para que o objetivo inicialmente proposto fosse alcangado, a oficina foi
dividida em etapas para facilitar a unido entre a teoria e a pratica. Na primeira etapa,
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foram descutidos os conceitos de inovacao, design thinking e suas ferramentas, que
serviram como base para a atividade pratica realizada. Na segunda etapa, ideacéo
para construcdo dos desafios, os participantes compartilharam suas ideias para
criacdo de possiveis oportunidades em servigos hoteleiros. Na terceira etapa, as
ideias escolhidas pela equipe para o processo de imersao. Na quarta etapa, houve o
entendimento do problema para comeg¢arem a modelar o desafio.

Foram feitas a refinagao e interpretacdo dos dados coletados na quinta etapa.
Em seguida, ocorreu o processo de ideacdo para criar possiveis solugdes para o
desafio, finalizando com a prototipagdo da equipe para tangibilizar e demonstrar o
processo da ideia escolhida.

Ao final do experimento a equipe realizou um canvas, para que pudessem
visualizar o projeto elaborado e onde poderiam ser aplicado melhorias para execugao

da ideia.

4.2 Desenvolvimento do experimento

A oficina de inovacgao iniciou-se pela parte teérica onde foram apresentados
alguns conceitos fundamentais que nortearam o experimento. Para dar continuidade
as outras etapas foram feitas adaptacdes no modelo de abordagem do DT utilizado
por Vianna et al (2012, p. 18) que possue as etapas: imersédo, analise e sintese,
ideacdo e prototipacdo. Para que hovesse uma melhor organizagdo do tempo e
facilitacdo do processo de criagao da equipe.

4.3 Preparagao

Essa primeira etapa caracterizada por preparagao, foi pensada com o objetivo
de inserir os participantes no ambiente de inovacéo, e explicar o significado e os
processos para que isso venha acontecer. Essa etapa teve duragado de cerca de 1
hora e foram apresentados: inovacao (o que é, tipos e aplicacdes), experiéncia do
usuario (UX) e design thinking, como abordagem para solu¢cdo de problemas e sua
proposta de valor para pessoas. Essa etapa contribuiu para a interacdo dos
participantes.

Dada a explicacdo da conceituagdo, uma atividade foi realizada, os

participantes teriam que falar da lembranca mais marcante, positiva e/ou negativa,
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que tiveram ao precisarem utilizar um meio de hospedagem, o porqué dessa
lembranca ter sido tdo marcante e se voltariam ou indicariam para outras. Como
demonstrado na figura 10. O objetivo era mostrar como as experiéncias sao capazes
de marcar positiva ou negativamente a escolha do consumidor (usario). Além disso,
demonstrar a importancia da experiéncia do usuario como parte do processo de

criacao de um servico.

Figura 10 - Atividade realizada para conscientizagcao da importancia da experiéncia
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Fonte: Autoria proépria

O resultado dessa etapa foi a compreencao dos participantes sobre a
importancia de levar em consideragao as experiéncias para o processo de criagao de
projetos.

4.4 Construgao dos desafios

Nesta etapa os participantes tiveram 20 minutos para compartilhar, cada um,
2 ideias de negocios que pudessem solucionar um problema que eles encontraram
nos meios de hospedagens a partir de suas experiéncias. No final da etapa uma ideia
foi selecionada pela equipe: criar um servigo onde os hospedes pudessem conhecer
a cultura local através da parceria entre meio de hospedagens e moradores, visando
um intercambio de conhecimento. As fases seguintes detalhar&o o processo de
construgdo desse servico.
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4.5 Imersao

Essa etapa busca o entendimento do problema e a comprenc¢ao dos usuarios.
Foram coletadas informacdes relevantes (insights) para nortear a equipe durante o
desenvolvimento do projeto. Para isso algumas ferramentas foram utilizadas para
tornar o processo de criagdo mais visual e definicdo das ideias iniciais para prosseguir

nas proximas etapas, mostrados no quadro 2.

Quadro 2 - Ferramentas utilizadas na imersao

Ferramentas Conceito

Arquétipos, personagens ficcionais, concebidos a partir
da sintese de comportamentos observados entre
consumidores com perfis extremos. Representam as
motivacdes, desejos, expectativas e necessidades,
reunindo caracteristicas significativas de um grupo mais
abrangente (VIANNA et al., 2012, p. 42)

Tem como objetivo analisar e visualizar quem séo as
Mapa de influéncia pessoas ou meios que influenciam a persona e sua
natureza de interagéo.

“‘Ferramenta de sintese das informacdes sobre o cliente
numa visualizacao do que ele diz, faz, pensa e sente.
Assim, possibilita a organizacdo dos dados da fase de
imersao de forma a prover entendimento de situagdes de
contexto, comportamentos, preocupacdes e até
aspiracdes do usuario” (VIANNA et al., 2012, p. 43)

E uma representacdo grafica das etapas de
relacionamento do cliente com um produto ou servico,
Jornada da experiéncia que vai descrevendo os passoschave percorridos antes,
durante e depois da compra e utilizacdo (VIANNA et al.
2012, p. 44)

Fonte: Adaptado de Machado (2016)

Persona

Mapa de empatia

Através da utilizacdo dessas ferramentas a equipe pdde fazer o levantamento
e a reunido das informacdes do real desafio para que pudesse criar solu¢gdes mais
precisas e relevantes para as pessoas. A figura 11 mostra o processo de
desenvolvimento de mapa de empatia criado pela equipe com o intuito de entender a

pessoa que se quer atender.



Figura 11 - Mapa de empatia

4.6 Interpretacao

Fonte: Autoria proépria
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Nesta etapa buscou-se sintetizar informagdes reunidas na etapa de imersao

para encontrar um ponto de vista que leve a proxima etapa, ideagédo. Foram formadas

as primeiras ideias basicas (insights), que surgiram a partir dos dados brutos

coletados e das interpretacdes que se fizeram a partir deles, sendo importante para a

ajudar na captura dos aprendizados de forma objetiva e visual.

Nesta etapa foram utilizados a ferramenta do canvas de proposta de valor,

gue ajuda a entender o mundo do cliente e como o seu produto ou servigo se enquadra

as necessidades desse publico, e o mapa de valor . “Esta ferramenta tem como

objetivo buscar formas de esclarecer a compreenséo do cliente e mostrar a criagéo

de proposta de valor” (MACHADO, 2016, p. 20), como pode ser visto na figura 12.

Figura 12 - Canvas de proposta de valor

Canvas da Proposta de Valor b adopon

1] R

Produtos & Servigos

& Criadores de Ganho

b Aliviam as Dares

wwwbusinessmodelgeneration.com
Tradugdobmgenbrasil.com

Sexmento de Cliente

Use em Confunto com o Canvas do Mosdeto de Negbcla

Fonte: Osterwalder et al. (2014)
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Nessa etapa a equipe utilizou também da interpretacdo dos dados obtidos na
fase anterior para definir quais as dores, os ganhos e as tarefas realizadas pelos seus
usuarios. Para tracar o perfil do cliente, usa-se o mapa de valor e no canvas de
proposta de valor de maneira conjunta, com o objrtivo de compreender o usuario e
criar produtos e servicos que estejam de acordo com suas reais necessidades.

O resultado dessa etapa foi a visdo mais objetiva dos pontos que realmente
importam para os usuarios e focar a proposta de valor neles no intuito de obter um

encaixe correto entre o produto-mercado de forma estruturada.

4.7 Ideagao

O pensamento da equipe é expandido nesta fase, por ndo possuir restricbes
de pensamentos, deixando a mente livre para novas perspectivas e construcao a partir
do trabalho colaborativo. Nessa etapa foram utilizadas trés ferramentas com o objetivo
de servir como base para o projeto e permitir uma visualizacdo mais clara para outras

solugdes. O quadro 3 apresenta as trés ferramentas usadas.

Quadro 3 - Ferramentas utilizadas na ideagéo

Ferramentas Conceito

“Técnica para estimular a geracao de um grande numero de
ideias em um curto espago de tempo. Geralmente realizado
em grupo, € um processo criativo conduzido por um
moderador, responsavel por deixar os participantes a
vontade e estimular a criatividade sem deixar que o grupo
perca o foco.” (VIANNA et al., 2012, p. 101)

Descreve de forma detalhada a proposta de valor da
solugéo.

Brainstorming

Mapa de valor

Canvas E a representacao visual de um modelo de negécios.

Fonte: Adaptado de Machado (2016, p. 49)

A figura 13 mostra a sessao de brainstorming realizado pela equipe. O
importante nesta etapa era gerar o maior numero de possiveis ideias, pois o objetivo
principal era que a constru¢cado de solugdes, por parte da equipe, fossem baseadas
nas ideias expostas pelos integrantes. E a partir disso chegar a um servigo que
pudesse unir as informagdes obtidas do perfil do cliente, para concepgdo de uma
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proposta de valor. O resultado alcangado foi a criagdo de um servigo que possibilita a

maior interacao entre turistas, moradores e meios de hospedagem.

Figura 13 - Sessao de brainstorming

e

Fonte: Autoria proépria

A proposta criada pela equipe foi de um servico onde o hospede pudesse
vivenciar a cultura local, através dos préprios moradores em parceria com meios de
hospedagem. O servico criado foi dividido por meio de trés pacotes: cultura,
gastronomia e artesanato. No pacote cultura o héspede teria a oportunidade de
conhecer os pontos turisticos da cidade; no pacote gastronomia teria a opgédo de
desgustacao e oficina de uma comida tipica; e o pacote artesanato, voltado para
oficinas de artesanato local. A proposta, desenvolvida pela equipe, surgiu através da
identificacdo da necessidade de valorizagao cultural e promogéo de experéncias com
a cultura local.

Definida a proposta, foi utilizado o canvas como ferramenta de ideagao para
transformacao da ideia em um modelo de negdcio que pudesse ser oferecido aos
hospedes. O canvas foi usado, devido a sua natureza visual de facil entendimento e
remodelagem quando necessario. Os 9 espagos do canvas (figura 14) foram
trabalhados de maneira cocriativa. A cocriagdo do negdcio antecipando a sua
definigdo é visto no DT como uma importante etapa para formulacdo de melhorias na
ideia e ajustes de acordo com os seus clientes, diminuindo assim os riscos na hora da

aplicagéo.
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Figura 14 - Modelo de neg6cio canvas

The Business Model Canvas

Key Parmerships Y ; Key Aciiviries [ﬁ\: Value Proposicions %5, | Customer Redarionshipis™ Custamer Segmenis a
.;ﬁ } EE | 2 8
dae &

Fonte: Osterwalder et al. (2011)

4.8 Prototipacao

O prototipo objetiva transformar a ideia em algo tangivel. Isto é, tirar a ideia
da cabeca e tentar reproduzi-la para a realidade, ainda que de maneira simples, pois
nesta etapa o importante € propiciar valida¢des. O protétipo também é utilizado como
um meio de aprendizado, pois a equipe do projeto e o ponto de vista do usuario se
unem promovendo uma discussao sobre a proposta de solugao final.

Os protétipos diminuem as incertezas do projeto, pois 0 modelam segundo os
feedbbacks recebidos dos usuarios, excluindo alternativas que nao foram bem
recebidas, resultando na entrega de uma solucgéo final mais assertiva (VIANNA et al.,
2012). Por se tratar de algo mais simples e visual, a construgcéo de proto6tipos néo
necessita de muitos materiais e nem tantos gastos, ja que nesta etapa o projeto pode
sofrer alteragdes.

Na oficina de inovacao a equipe tinha a disposi¢céo alguns materiais para que
pudessem reproduzir da melhor maneira a solugéo escolhida. O prototipo construido
pela equipe foi baseado em um servico, desse modo tentou-se demonstrar o

funcionamento dele, bem como suas etapas, como mostra a figura 15.
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Figura 15 - Prot6tipo do servigo proposto

Fonte: Autoria propria

A oficina foi finalizada com uma explicacdo de maneira geral das etapas
realizadas, enfatizando principalmente a importancia do DT para auxiliar na jornada
de criacao de solugdes e como ele pode somar a gestao hoteleira visando a melhoria
das experiéncias dos usuarios nos servigos prestados. A evolu¢ao do projeto agora
torna-se responsabilidade da equipe. Cabe ressaltar que um processo de DT nunca
tem um fim definido, a equipe estara sempre realizando melhorias em seus projetos
para sempre que perceberem a necessidade de mudanga para melhor atender as

necessidades humanas.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo foi desenvolvido partindo da necessidade de entender um
pouco mais da abordagem do Design Thinking bem como sua utilizagdo no ambiente
hoteleiro. Para isso, foi realizada pesquisa bibliografica seguida de experimentacéao,
para demonstrar sua aplicabilidade e vantagens que vem transformando de maneira
positiva o desenvolvimento dos servigos de varias empresas.

O Design Thinking permite uma viséo de varios angulos de um negécio, ou
seja, a visdo de quem é impactato pela solugdo é de suma importancia. Isso tem
despertado a atengéo das organizagdes, pois o DT além de permitir varios pontos de
vista da da solucédo, ajuda na aceleracé&o da inovacao e na geracéo de propostas de
valor. Outra grande contribuicdo do DT € uma melhor interacdo entre as pessoas
envolvidas no projeto, por trabalhar com equipes multidisciplinares, tornando possivel
o aplicacao das suas habilidades.

Este estudo tem como principal objetivo apresentar o Design Thinking e
demonstrar sua utilizacdo como instrumento para inovar em servigos hoteleiros
usando como base a experiéncia do usuario no ambiente hoteleiro. Para se chegar ao
resultado esperado, uma oficina de inovacgéao foi realizada para se observar na pratica
como se dava o processo do DT, colocando a experiéncia do usuario como o principal
determinante no projeto. Durante o desenvolvimento da oficina foi possivel percerber
o quanto o DT pode ajudar e contribuir para enxergar novas oportunidades. Através
dela a equipe p&de ter contato com as etapas da abordagem e de sua relevancia para
o desenvolvimento de ideias inovadoras a partir da dindamica que foi aplicada.

O DT se apresentou como um caminho mais flexivel para entrega de valor aos
usuarios. Isso pode ser observado durante o desafio de propor uma solugdo que
envolvesse uma maior interagdo de hospedes, moradores e meio de hospedagem,
para isso foi criado um servico onde os héspedes pudessem conhecer a cultura local
através da parceria entre meio de hospedagens e moradores, visando um intercambio
de conhecimento. A solugao foca no fator sociocultural e propde trazer a valorizagao
cultural, fazendo com que o morador além de conhecer a cidade transmita esse
conhecimento a hdspedes.

Observou-se também que na etapa denominada de constru¢cao dos desafios,
onde os participantes exporam suas experiéncias, a empatia — um dos valores do DT-

se manifestou de maneira marcante, todos mostraram-se interessados em entender
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as experiéncias vivienciadas, colocando-se no lugar do outro. Na etapa de imerséo, a
colaboracéo foi importante para o desenvolvimento do projeto, os participantes tinham
conhecimento em areas diferentes e isso contribuiu para ver o problema de maneira
mais ampla, trocando informacgdes para enriquecer a proposta de valor a ser entregue.

A prototipacao, feita de maneira simples, ajudou a equipe a enxergar melhor
0 servigo criado. Permitindo em algumas vezes, a remodelagem do projeto. Pode-se
perceber com isso que, testar um produto ou servigo antes de coloca-lo a em pratica,
possibilita a redugédo do numero de erros futuros.

Cabe registrar que este trabalho nédo tem intencéo de findar a discussao do
assunto mas, em buscar um maior aprofundamento do tema para futuros trabalhos
académicos, podendo ser trabalhado de outras maneiras como, por exemplo, a
aplicacdo do DT em organizagbes hoteleiras como forma de propor solugdes
inovadoras e mais assertivas.

Por fim, esse estudo mostra as contribuicbes que o DT pode trazer para
hotelaria, inclusive para o desenvolvimento mais colaborativo em praticas
administrativas e na criacdo de solugbes para problemas enfrentados na area.
Contribuindo também para o meio académico, pois o DT ainda é pouco explorado no
setor hoteleiro, porém diante das constantes mudancas que o mercado vem

enfrentando, o assunto torna-se um diferencial para a formacao de futuros hoteleiros.

5.1 Limitagoes do método

Mesmo que o estudo contribua para o conhecimento sobre o design thinking
como inovagao em servigos hoteleiros, determinadas limitagbes estao presentes, tais
como: as experiéncias coletadas na fase de construgao de desafios foram baseadas
apenas nas experiéncias dos membros da equipe.

A equipe era formada por estudantes com mesma faixa etaria, se o experimento
abrangesse um publico com faixa étaria variada, provavelmente o resultado do
experimento seria outro.

Nao houve a imersao em um hotel pelo curto periodo de tempo destinado ao
experimento.

O servico desenvolvido pela equipe pode nao abrager a todos os seguimentos
do setor hoteleiro. Isto €, pode servir para um hotel do seguimento de lazer mas,

talvez, n&o seja tdo interessante para um hotel de negocios.
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O tamanho da amostra € pequena quando comparada ao universo do setor
hoteleiro. Por este motivo, as conclusdes apresentadas néo podem ser generalizadas

a populacéo do setor.
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