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Introducéo

Parte da produgdo académica de marketing apresenta pouca descoberta e contribui¢do e muitos artigos sdo
escritos e poucos sdo lidos e citados. A discussdo entre qualitativistas e quantitativistas leva a proliferagéo
de questdes pela pesquisa exploratéria e a profunda especificidade do lado quantitativo. A motivagéo pelo
uso de uma técnica ndo deveria superar a motivagao pela descoberta. Este € um ensaio sobre 0 uso de
design thinking em pesguisa exploratéria em marketing.

Problema de Pesquisa e Objetivo

O objetivo deste ensaio € propor o uso de design thinking em pesquisa de marketing, explicando-o,
apresentando uma proposta de aplicacéo, discutindo consideractes sobre critérios de cientificidade e por
fim discutindo possivei s beneficios de sua adoc&o.

Fundamentacéo Tebrica

Design thinking € definido como uma abordagem paralidar com problemas complexos, que faz uso de
grupos multifuncionais para a criacdo de repertério e quebra de modelos mentais, busca soluges criativas
abdutivas, partindo de resultados ideais e da investigacéo de possibilidades, trabalha com pensamento
visual como forma de estimulaggo sinestésica. Empregado por sua capaci dade de provocar rupturas, parte
dainspiracdo semidtica de umaterceiraviaentre ainducdo e deducédo, a adbucéo.

M etodologia
Ensaio tedrico elaborado a partir dainvestigacéo de design thinking, semiética, pesquisa cientificaem
administracdo e a visdo de pesquisa cientifica de Charles Sanders Peirce.

Andlise dos Resultados

A abordagem do dt poderiainfluenciaria a formagdo de grupos de pesquisa multifuncionais e
consequentemente a defini¢do da pergunta de pesquisa e de seus objetivos a partir da visdo holisticado
grupo. A definicéo da hipotese e do desenho seriam diretamente influenciadas pelo pensamento abdutivo
criativo. A interpretacéo da pesguisa empirica poderia ser considerada um segundo momento de ideagdo,
reforcando a caracteristicaiterativa do design thinking.

Conclusdo

Como possiveis resultados, O design thinking poderia aumentar o conhecimento académico tanto em
profundidade e a abrangéncia, favorecendo assim a construgdo de conhecimento relevante com aumento
da producéo de artigos transversais, reducédo da quantidade de artigos, mas com sensivel aumento da
gualidade das pesquisas realizadas e aumento da utilidade das pesquisas com aproximacéo de diferentes
areas de estudo e aproximacao da sociedade.
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Um ensaio sobre o uso de design thinking em pesquisa em marketing.

Resumo

O oferecimento de recompensas pecuniarias por publica¢oes em journals “qualisficados” como A
por parte das universidades e a demonstracao de insatisfagdo do Governador do Estado de Sdo
Paulo com o resultado das pesquisas cientificas académicas sao fortes indicios que vivemos um
momento de alta producéo cientifica com baixa relevancia. Inspirados pelas correntes discussdes
sobre a proliferacéo de publicacdes de baixa relevancia e pelo crescimento da aplicacéo do design
thinking em outras areas do conhecimento (além do Design), esse € um ensaio exploratdrio sobre
como o uso do design thinking em pesquisa académica cientifica em Marketing. O design thinking
ndo substitui o processo de pesquisa tradicional — ele o encorpa com a aceita¢do do pensamento
criativo abdutivo, com a formacgdo de um time multidisciplinar e com o aumento do repertério dos
pesquisadores nas fases iniciais, com potencial de melhorar a qualidade da pesquisa em extensdo
e profundidade.

Palavras-chave: design thinking aplicado, inovacdo em pesquisa académica, pesquisa em
marketing.

Introducéo

Uma proposicdo fruto de um juizo analitico de valor ndo é uma descoberta, uma vez que juizos
analiticos trariam apenas uma nova formulacdo a algo ja conhecido. Segundo Kant (1988), a
formacdo de conhecimento se daria pela experiéncia sensivel e empirica a posteriori, juizos
sintéticos a posteriori. Para Peirce, Kant colocou um cadeado na porta da filosofia em
“Prolegdbmenos a Toda Metafisica Futura” ao questionar a existéncia de razdo pura de experiéncia
sensivel e a existéncia de juizos sintéticos a priori (Apel, 2000; Kant, 1988). Charles Sanders Peirce
afirmou ter aberto esse cadeado ao propor a abducéo, a ser explicada nesse artigo, como forma de
pensamento gerador de juizos sintéticos a priori (Apel, 2000; Moore, 1998).

Atualmente, parte da producéo académica na area de marketing apresenta pouca descoberta e pouca
contribuicdo académica, gerencial e social. Como resultado, muitos artigos séo escritos e poucos
sdo lidos e citados. A grande producéo de artigos com baixa aceitagcdo em journals “qualisficados”
com A tem levado as universidades brasileira a oferecerem incentivos pecuniarios para publicacdes
nesses titulos, e até o Governador de Sdo Paulo demonstrou sua insatisfagdo com a qualidade da
pesquisa (Arbex & Lopes, 2016), sinalizando uma possivel redugdo orcamentéaria. Segundo
Remenyi (1996) parte da produgdo académica teria como objetivo fim a obtencéo de titulos e a
manutencdo de empregos em universidade, afastando-se do objetivo de construcdo de
conhecimento valioso para a sociedade.

Por outro lado, a discusséo entre qualitativistas e quantitativistas leva, de um lado, a proliferacdo
de questdes pela pesquisa exploratoria, e de outro, a extrema replicacdo de estudos e profunda
especificidade do lado quantitativo. A escolha do método ndo deveria anteceder a definicdo da
pesquisa, mas a limitacdo de pesquisadores tem causado tal inversdo (Onwuegbuzie & Leech,
2005). A motivacao pelo uso de uma técnica ndo deveria superar a motivagdo pela descoberta. O



ponto de partida de qualquer pesquisa deveria ser o de investigar uma questdo nao resolvida que se
o fosse traria valor para o sujeito estudado (Burch, 2014; Remenyi, 1996).

Partindo dessas provocacgdes como inspiracao, este € um ensaio sobre o uso de design thinking em
pesquisa exploratoria em marketing.

O que e design thinking

A atividade do designer envolve a solucdo de problemas de forma criativa para a melhoria da
qualidade de vida. Desde 2003, a aplicacdo do processo de resolucédo de problemas do designer
(design thinking) comecou a ser aplicada, por David Kelly da consultoria IDEO, para a solucdo de
problemas complexos em diferentes areas do conhecimento, como educacéo e gestdo. O designer
passou a atuar cada vez menos como um produtor de formas e mais como um intérprete cultural
conector de grupos multifuncionais na solugdo de problemas complexos. A essa aplicacéo, 0s
designers convencionaram chamar de “design com d mintscula”, diferenciando-a assim da
atividade principal do designer, o Design (Brown & Wyatt, 2010; Dorst, 2011; Kimbell, 2011).

Dessa forma design thinking (dt) é definido como um abordagem para lidar com problemas
complexos, que faz uso de grupos multifuncionais para a criacdo de repertorio e quebra de modelos
mentais, busca solucBes criativas abdutivas, partindo de resultados ideais e da investigacdo de
possibilidades, trabalha com pensamento visual como forma de estimulacéo sinestésica (Brown &
Wyatt, 2010; Dorst, 2011; Kimbell, 2011).

Dado 0 aumento da incerteza nos cenarios de negdcios e a consequente busca por novas ferramentas
para pensamento estratégico e criacdo de vantagens competitivas, a area de administracédo tem cada
vez mais se apropriado do design thinking como forma de abordar problemas abertos, complexos
e aparentemente sem solucdo dentro dos modelos mentais em préatica (Bonini & Sbragia, 2011;
Dorst, 2011). O reconhecimento do aumento da complexidade dos problemas sociais atuais, néo
enquadraveis em modelo pré-estabelecidos, levou a diferentes areas buscarem o conhecimento do
Design em lidar com a solucdo de problemas.

Como método de desenvolvimento de inovagdo centrado no usuario, o Design tem sido cada vez
estudado e empregado por sua capacidade de provocar rupturas. Esse pensamento, hora mais
analitico, hora mais intuitivo, parte da inspiragdo semiotica de uma terceira via entre a indugéo e a
deducédo, a adbucdo. Abducdo vem do latim ab, para fora, e ducere, conduzir, levar, guiar. Para
Peirce (CP2.270),

“an Abduction is a method of forming a general prediction without any positive assurance that it will
succeed either in the special case or usually, its justification being that it is the only possible hope of
regulating our future conduct rationally, and that Induction from past experience gives us strong
encouragement to hope that it will be successful in the future” (Charles Sanders Peirce, n.d.).

E um processo de formagdo de hipoteses explicativas ainda sem o compromisso com a
comprovagdo. “A deducdo prova que algo deve ser, a intui¢do mostra algo que atualmente ¢
operatorio, ja a abdugdo faz uma mera sugestao de algo que pode ser” (Bonini & Shragia, 2011, p.
9) . Dada sua assumida falibilidade, as hipdteses geradas podem ser investigadas a posteriori,
garantindo assim o rigor cientifico. Para Roozenburg (apud Dorst, 2011), enquanto a dedug&o parte
do objeto e do processo para prever o resultado final, a inducao parte do conhecimento do objeto e



do resultado para entender o processo, a abducdo parte da solucéo ideal para entdo definir o objeto
e o processo (Figura 1).

Pensamento Dedutivo

“O que” + “Como” leva a “X”

Pensamento Indutivo

“O que” + “X” leva a “Resultado”

Pensamento Abdutivo

“X” + “Y” leva a “Resultado Ideal”

Figura 1: Estrutura do Pensamento Dedutivo, Indutivo e Abdutivo (Knees, 2011)

A ldgica abdutiva oferece uma linha de pensamento razoavelmente equilibrada entre a
racionalidade dos dados e a conhecimento intuitivo, o saber sem saber o porqué (Martin, 2010).

O processo de design thinking

O processo de design thinking se inicia a partir de uma proposta de problematica, o briefing, e se
constitui principalmente de trés fases, as vezes sequenciais, as vezes simultaneas de inspiracéo,
ideacdo e implantacdo. O processo esta inserido em um contexto de reenquadramento da realidade
observada em novos paradigmas (framing), lancando mdo sempre que necessario e possivel, de
pensamento lateral (Dorst, 2011; Kimbell, 2011).

A fase de inspiracdo envolve a construcdo de repertério do designer com uma visdo centrada no
usuario, podendo incluir diversas fontes de informacéo. Dessa forma, uma diferenca em relagcéo ao
processo de pesquisa tradicional reside em ndo englobar a defini¢cdo da pergunta de pesquisa, mas
sim sua releitura a partir da mudanca de pensamento lateral e reenquadramento. O produto do
processo € uma ideia temporéria, a ser transformada em prot6tipo e testada. A ideia temporaria
testada pode ser refinada com os aprendizados, transformada em uma nova versdo e testada
novamente, reforcando assim o carater iterativo e interativo do método. E justamente nesse
pensamento lateral, nesse reenquadramento, a maior diferenca do processo em relagéo ao processo
de pesquisa tradicional — problemas complexos que buscam solucdo criativas abdutivas em outros
universos, na multidisciplinariedade e na experiéncia compartilhada.

Parte importante do design thinking é a ideacdo, intimamente ligada ao processo criativo.
Criatividade foi definida pela psicologo norte-americano Joy Paul Guilford como “a capacidade de
encontrar respostas inusitadas, as quais se chega por associagdes muito amplas”; para o psicologo
hungaro Mihaly Csikszentmihalyi, criatividade ¢ “qualquer ato, ideia ou produto que muda um
campo ja existente, ou que transforma um campo ja existente em outro novo” (Monteiro Jr., 2011).
Existem condicOes e praticas que favorecem o pensamento criativo, como a criagdo de ambientes




com aceitacdo dos erros e estimulo a diversidade de ideias, intercalacdo de momentos de reflexéo
individual e momentos de trabalho em grupo, formacéo de grupos multidisciplinares, construcao
de repertorio e pensamento lateral (Chrysukou, 2012; Monteiro Jr., 2011).

Se o design thinking se ocupa da geragdo de hipdteses, ele ndo substitui a pesquisa; ele a enriquece
com a proposicdo de um processo mais robusto de investigacdo multimétodos e com formacéo de
um time multidisciplinar com o objetivo de aumentar a compreensdo de problemas complexos e
definir hipoteses mais profundas e relevantes. Para Martin (2014) as trés fases do funil do design
thinking envolveriam entender o mistério, revelar o mistério e comprovar a revelagéo.

O meétodo cientifico em Administragao

Para Remenyi (1996, p. 5), “...existem quase tantas defini¢des de ciéncia quanto cientistas”, mas,
influenciadas pelo racionalismo positivista e com uma visdo mecanicista e matematizada (Boeira
& Vieira, 2012), elas levam em consideracdo os principios da confiabilidade, validade e a
reprodutibilidade. A visdo cientifica moderna reduz a posi¢do do pesquisador, transformando-o em
interlocutor distante excluido do dialogo com o sujeito. Desde o inicio do século XX, as ciéncias
sociais passam a reconhecer a complexidade dos relacionamentos humanos e suas possibilidades a
partir de um tempo-espaco local, exigindo uma fragmentacdo tematica acima da disciplinar. O
cientista social reconstréi a imagem de alguém que descobriu algo, se afastando do mérito de ter
apenas aplicado o método corretamente. A pluralidade metodoldgica passa a ser uma importante
competéncia do cientista social. O paradigma positivista apresenta um enrijecimento metodol6gico
qgue aumenta a reprodutividade da pesquisa, mas reduz a sensibilidade para a compreensédo
complexa e sensivel do qualitativo (Boeira & Vieira, 2012; Carlo Ginzburg, 2008).

A visdo mecanicista do trabalho foi responsavel pelo grande desenvolvimento da Administracdo
no inicio do século XX, a partir de Taylor, Fayol e da area de pesquisa operacional, responsaveis
pelo desenvolvimento e melhoria de processos de gestdo e operagdo num tempo pos-revolucdo
industrial. O positivismo ainda possui grande influéncia nas pesquisas em Administracdo, contudo
a fenomenologia voltou a ganhar relevancia com o crescimento das complexidades na pés-
modernidade. Para Boeira e Vieira (2012, p. 35):

“...a vida em sociedade ndo pode ser descrita, e muito menos explicada, apenas levando-se em conta
as caracteristicas exteriores e objetivaveis do comportamento humano. A ciéncia social s0 pode
compreender realmente as relages sociais ao incorporar em seus enfoques analiticos o universo
interior dos individuos — e, sobretudo, a dimenséo do sentido que os mesmos conferem as suas agoes.
Os métodos qualitativos e interpretativos seriam, assim, preferiveis aos quantitativos, visando-se
obter um padréo de conhecimento supostamente “objetivo” e formuldvel em termos quantitativos.”

A escola fenomenologica foi iniciada com Brentano (1838-1917) e desenvolvida por Husserl
(1859-1938), envolvendo, mas ndo se limitando a hermenéutica e ao interpretativismo. Para a
fenomenologia o pesquisador ndo se afasta do objeto de estudo, 0 mundo nédo poderia ser modelado
apenas no sentido matematico e modelos verbais, diagramaticos e modelos descritivos sdo validos.
O entendimento dos fendmenos exige uma abordagem holistica, e 0s mesmos ndo poderiam ser
isolados e analisados independentemente de seu contexto, uma série de multiplas realidades. O
objeto de pesquisa deve, portanto, ser analisado levando em consideracdo o contexto no qual esta
imerso, fazendo o pesquisador parte desse contexto (Remenyi, 1996). O sequenciamento da
pesquisa se d& a medida que a investigacdo avanca, e os aprendizados adquiridos direcionam o
pesquisador para os préximos passos. Dada a abordagem holistica e a aceitacdo do ndo



distanciamento do fendmeno observado, aumenta a aceitacdo da dificuldade da ndo reproducidade
da pesquisa cientifica social fenomenoldgica. Para Remenyi (1996, p. 12):

“Por defini¢do, ¢ mais dificil replicar tais estudos holisticos. Generalizagdes sdao muito mais
problematicas. Ainda assim estudos similares podem ser conduzidos e se esses estudos produzirem
achados consistentes que suportam uma teoria emergente, certo grau de confiabilidade geral pode
ser atribuido. ... Entretanto, da mesma forma como acontece com o positivismo, antes de um trabalho
fenomenolégico ser aceito como confiavel e valioso para a construgdo de conhecimento, o
pesquisador deve argumentar convincentemente que seus achados sdo confidveis e que 0s erros sdo
aleatérios.”

Charles Sanders Peirce e o processo cientifico

Charles Sanders Peirce (1839-1914) foi cientista, matematico, geodésico e fildésofo, conhecido
principalmente como semioticista e reconhecido em 1965 por Karl Popper como “como um dos
maiores fil6sofos de todos os tempos por ter avancado hip6teses e conceitos que s6 comecgaram a
ser compreendidos depois da Teoria da Relatividade de Einstein e da Fisica Quantica de
Heisenberg” (Romanini, 2005, p. 5). A semidtica de Peirce difere da semidtica europeia,
influenciada por Saussure, por pertencer a escola da filosofia e l6gica, e ndo a linguistica. A
semiotica de Peirce comegou a experimentar um aumento de popularidade na area filosofica e
cientifica a partir de meados do século XX, com a chamada “crise dos paradigmas” e o
reconhecimento do aumento das complexidades das relacBes na pds-modernidade. “Filésofos,
artistas, biélogos, psicélogos, tedricos da informacao, antropologos, 16gicos, fisicos e cientistas da
comunicacéo estdo hoje entre os estudiosos que exploram suas potencialidades” (Romanini, 2005,
p. 5). Comumente e erroneamente a semidtica de Peirce é afastada de suas fundacbes
fenomenoldgicas e epistemoldgicas e reduzida a um complexo sistema de classificacdo de simbolos
(Romanini, 2005; Santaella, 2004).

Para Peirce, a construcdo de conhecimento deve vir de ideias claras e verdadeiras. Em seu artigo
de 1887, The Fixation of Beliefs, sdo apresentadas quatro formas de fixacdo de ideias — a
tenacidade, a autoridade, a consideracdo a priori e 0 método cientifico. Desses, somente 0 método
cientifico seria confiavel ao aceitar a falibilidade das proposi¢cdes e a submissdo das ideias a
verificagdo de sua falseabilidade (Hayakawa, 2002; Charles S Peirce, 1995). O método cientifico
para Peirce envolve trés estagios, a abducdo (como criacdo de conjecturas possiveis ou criacdo de
hipoteses), a deducdo (inferéncia sobre a aplicabilidade da adbucéo) e a inducéo (a verificacéo,
empirica ou ndo, da razoabilidade da abducéo).

Assim como apresentado para a pesquisa cientifica tradicional, Peirce também destaca a
importancia de aspectos econdmicos da pesquisa — uma pesquisa so deve ser realizada se 0 ganho
propiciado por seu achado for superior ao esfor¢o para obtencdo. A pesquisa cientifica deve ser
realizada para descobrir algo novo e relevante (Burch, 2014). O método cientifico para Peirce ndo
difere muito do método cientifico tradicional. A abducéo também é chamada de hipdtese, mas uma
hipdtese estabelecida a partir do pensamento abdutivo que aceita a ndo linearidade do pensamento
em sua defini¢do. Essa ndo linearidade seria possivel ao aceitarmos uma primeridade, um nivel
cognitivo abaixo da consciéncia e do entendimento pleno (Apel, 2000; Burch, 2014). A
primeridade esta ligada a aceitagéo de sinais fracos, imperceptiveis conscientemente, mas capaz de
criar pensamentos e associagdes ndo explicaveis racionalmente em um primeiro momento (Carlo
Ginzburg, 2008).



O design thinking aplicada a pesquisa em marketing

Dentro de uma abordagem fenomenoldgica, o processo de design thinking intercala momento
teoréticos e filosoficos com investigacdes e testes empiricos, sendo que esses Ultimos podem
facilitar sua maior aceitacdo dentro da pesquisa cientifica em administracdo de empresas (lkeda,
2009; Remenyi, 1996). O modelo linear do processo de pesquisa envolve sequencialmente as fase
de investigacdo da teoria, definicdo de hipoteses, operacionalizacdo, amostragem, coleta dos dados,
interpretacdo e validacdo (Flick, 2004, p. 100).

Desde os momentos iniciais da pesquisa, a abordagem do dt poderia influenciaria a formacéo de
grupos de pesquisa, estimulando a pesquisa conjunta ao inves da pesquisa individual. Naturalmente
a formacéo de grupos influenciaria desde o inicio a investigacdo inicial da bibliografia, a definicdo
da pergunta e dos objetivos de pesquisa. A investigacdo da teoria equivale a fase de inspiragéo e
teria em si um grande aumento de importancia na formacao de repertdrio e troca de ideias entre
pesquisadores, levando possivelmente a reformulacdo da pergunta de pesquisa com a
reenquadramento (framing) da problematica. A definicdo da hipotese e do desenho da pesquisa
equivale a fase de ideacdo, diretamente influenciada pelo pensamento abdutivo criativo. A
interpretacdo da pesquisa empirica poderia ser considerada um segundo momento de ideacéo,
reforcando a caracteristica iterativa do dt.

Na fase inicial de investigacdo preliminar, definicdo da pergunta de pesquisa e objetivos, o design
thinking pode contribuir com o processo de pesquisa com o reenquadramento do problema de
pesquisa, a partir da formacdo do grupo multidisciplinar. A visdo holistica do grupo possibilita a
identificacdo de uma problematica mais profunda e complexa, capaz de trazer descobertas mais
relevantes em extenséo e profundidade.

Em sequéncia, a investigacdo da teoria equivale a fase de inspiracdo para o design thinking. Além
da investigacdo pura da teoria, 0 processo de dt ja incluiria a realizacdo de pequenas pesquisas
exploratdrias (como autoetnografia, observacdo, entrevistas em profundidade, focus group,
monitoramento de redes sociais) para aumento do repertorio dos pesquisadores. Possibilidade de
reformulacdo da pergunta de pesquisa com a reenquadramento da problematica (framing).

A definicdo de hipdteses equivale a fase de ideacdo, territdrio do pensamento adutivo. A hipotese
pode ser vista como um dos produtos da pesquisa empirica. O pensamento criativo abdutivo em
grupo seria capaz de trazer um frescor para temas complexos com a proposta de hipoteses néo
pensaveis linearmente. A ndo linearidade das hipdteses pode ser um obstaculo a publicacéo, e por
isso seria de grande importancia a investigacdo metddica na pesquisa empirica.

A pesquisa empirica, quando necessaria, segue os padrdes da pesquisa cientifica tradicional. A
amostragem ou a escolha de individuos segue o rigor tradicional e as necessidades definidas pela
pesquisa.

A interpretacdo dos dados em conjunto pode levar a concluséo da pesquisa ou a defini¢cdo de novas
hipoteses (beta.1) para nova coleta de dados. A interpretacdo com especialistas de diferentes areas
pode levar a uma ampliacéo da viséo e a profundidade no entendimento. A interpretacdo dos dados
poderia equivaler a uma nova fase de ideagdo com a criagdo de modelos e proposta de processos a
partir do entendimento da pesquisa empirica.



A fase validacdo pode corresponder a implantacdo do produto para o dt em pesquisa académica.
Os critérios de confiabilidade e validade devem ser avaliados de acordo com 0 método empirico
aplicado. A robustez na definicdo do problema, hipoteses e analise favorecem a validade da
pesquisa com uso de design thinking.

Etapas do Processo Cientifico Contribuicdo do Design Thinking

0-Investigacao preliminar, Visdo holistica multidisciplinar

definicdo da pergunta de pesquisa

e objetivos.

1-Investigacdo da teoria Uso de pequenas pesquisas (informais) para
aumento de entendimento e formac&o de repertorio.

2-Definicdo de hipoteses Uso de abducdo para definicdo de hipdteses mais

profundas.
3-Operacionalizacao Influéncia do grupo multidisciplinar para elaboragéo

de um processo de pesquisa mais completo, ndo
limitado as habilidades do pesquisador.

4-Amostragem De acordo com o processo cientifico tradicional,
derivada dos métodos propostos.
5-Coleta de dados De acordo com o processo cientifico tradicional,
derivada dos métodos propostos.
6-Interpretacdo Interpretacdo mais profunda com possibilidade de
identificacdo de conclusdes e novas hipdteses.
7-Validacao Observacdo dos aspectos de confiabilidade e

validade, de acordo com o paradigma seguido
(positivista ou fenomenologico).
Figura 3 — Contribuicdes do design thinking aplicado a pesquisa académica

O carater liquido do trabalho de dt inviabilizaria a construcdo de um protocolo anterior a realizagdo
da pesquisa. Para efeito de pesquisa cientifica, a exemplo do grounded teory, poderia ser criado
um plano inicial de pesquisa e a documentacdo dos passos seguidos durante o processo.

Condic0es favoraveis para a adog¢éo do design thinking em pesquisa de marketing

Considerando o cenario académico brasileiro atual, algumas condic¢des favoreceriam a adocéo do
design thinking na pesquisa exploratdria académica:

e Formacdo de grupos de pesquisa multidisciplinar e multimétodos, uma vez que segundo o
processo cientifico em ciéncias sociais preconiza que os problemas definem o método e
ndo o método define o problema (Brannen, 2005; Onwuegbuzie & Leech, 2005; Remenyi,
1996).

e Aumento da aceita¢do dos artigos at al., produzidos como resultado do esfor¢o de um grupo
de pesquisa multidisciplinar.



e Mudanca do perfil do pesquisador de especialista para especialista generalista, um
conhecedor profundo de sua area de pesquisa, generalista na area de administracao, setores
da economia e métodos de pesquisa para conseguir se relacionar e desenvolver ideias em
conjunto com o grupo de pesquisa.

e Aceitacdo da reducéo das fronteiras entre areas do conhecimento, favorecendo o dialogo e
construgéo de conhecimento multidisciplinar.

e Participacdo ativa de pesquisadores sénior em conjunto com pesquisadores em formacéo
de diferentes niveis (iniciacdo cientifica, mestrandos e doutorandos).

Possiveis resultados

Como possiveis resultados, o design thinking poderia aumentar o conhecimento académico tanto
em profundidade e a abrangéncia, favorecendo assim a construcdo de conhecimento relevante.

e Aumento da producdo de artigos transversais, com muitos autores e com cruzamentos de
areas do conhecimento.

¢ Reducdo da quantidade de artigos, mas com sensivel aumento da qualidade das pesquisas
realizadas.

e Aumento da utilidade das pesquisas com aproximacdo de diferentes areas de estudo e
aproximacéo da sociedade.

e Aumento da atratividade da pesquisa académica pela valorizacdo de aspectos sociais -
sentimento de pertencimento e desafio intelectual coletivo. Maior participacdo de alunos de
graduacdo e maior colaboracdo das organizacdes objeto da pesquisa.

Considerac0es Finais

Esse € um ensaio exploratorio inspirado pela busca de métodos emergentes de pesquisa qualitativa
em marketing com o objetivo de aumentar a relevancia do produto da pesquisa. A investigacao dos
artigos ndo sugere uma substituicdo das pesquisas, mas propdem abordagem diferente, mais
robusta, na estruturacdo e conducdo da pesquisa que em muito dialoga com a investigacdo multi-
métodos e o desenvolvimento do pesquisador pragmatico, dominador de diferentes técnicas de
pesquisa (Brannen, 2005; Onwuegbuzie & Leech, 2005). A mudancga de perfil de pesquisa pode
encontrar resisténcia de pesquisadores, avaliadores e tutores mais tradicionais, como toda mudanca
paradigmatica (Onwuegbuzie & Leech, 2005), mas a proposta apresentada propde uma mudanca
que em nada enfraquece o rigor cientifico.

A fungdo principal da pesquisa exploratoria € aumentar o conhecimento sobre um assunto que se
tenha pouca informacdo e para ter valor cientifico & importante que os aspectos de cientificidade
sejam respeitados. Nesse sentido, a ldgica abdutiva semiotica se aproxima da fenomenologia e do
paradigma da complexidade proposto por Morin (apud, Boeira & Vieira, 2012) ao aceitar a
impossibilidade de distanciamento asséptico impessoal do pesquisador em relacdo objeto de
pesquisa. A vivéncia, as crencas e o repertério adquirido pelo pesquisador, incluindo 0 momento
da pesquisa, influenciam diretamente sua critica e interpretacdo dos fendmenos.

O pensamento criativo baseado em abducgéo ndo pode ser replicado, mesmo se seguidos 0s mesmos
passos pois as diferentes experiéncias criam base de analises, repertdrios, Gnicos.



Dentro do paradigma fenomenoldgico em ciéncias sociais, a nao replicacdo dos resultados apos a
replicacdo do estudo por outro pesquisador ¢ aceita, dada a aceitacdo que o pesquisador é parte do
estudo. Design thinking em pesquisa cientifica em marketing pode apresentar grande contribuicéo
no desenho de estudos, na geracao de hipdteses e interpretacdo de dados, desde que seja aceita a
premissa que outro grupo de pesquisadores com diferente bagagem cultural ndo chegariam ao
mesmo ponto seguindo 0s mesmos procedimentos, mas que o produto possa ser testado sintética e
analiticamente a posteriori.
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