UNIVERSIDADE DO VALE DO RIO DOS SINOS - UNISINOS
UNIDADE ACADEMICA DE EDUCAGAO CONTINUADA
MBA EM GESTAO EMPRESARIAL

JULIANA OGINSKI CORACINI

O DESIGN COMO ALIADO DA GESTAO DE SERVIGOS:
UM ESTUDO DE CASO NO SETOR DE POS-VENDA DA ROMAC

Porto Alegre
2016



Juliana Oginski Coracini

O DESIGN COMO ALIADO DA GESTAO DE SERVICOS:
UM ESTUDO DE CASO NO SETOR DE POS-VENDA DA ROMAC

Trabalho de Conclusdo de Curso de
Especializacao apresentado como
requisito parcial para obtencgao do titulo de
MBA em Gestdo Empresarial da
Universidade do Vale do Rio dos Sinos -
UNISINOS

Orientador: Prof. Dr. Marco Antonio Viana Borges

Porto Alegre
2016



Aqueles que foram em um pé

€ que nao voltaram no outro.



AGRADECIMENTOS

Agradeco a minha familia, pelo carinho e compreensdao em todos os
momentos. Agradeco principalmente pelo apoio e confianga que apostaram em mim

para a realizagao desse curso.

Agradeco aos professores do curso que concluo, por todo o conhecimento
compartilhado nos momentos académicos. Sem este eu nado teria nem por onde
comecar o trabalho. Em especial agrade¢o meu orientador, Marco Antonio Borges,

pela dedicacao e diretrizes que tornaram a conclusdo muito menos complicada.

Agradeco também aos amigos, pelas longas horas de discussées que sempre
travamos, as quais contribuem para meu crescimento pessoal. Pelas discussbes
académicas, que sempre nos revelam novas ideias e caminhos a seguirmos. E pela

disposicdo em comemorar sempre cada conquista, das maiores as menores.



“Nao escreva na pedra, escreva na areia. As coisas vao mudar, entao esteja
preparado para mudar com elas.” (MAGALHAES, 2011, p. 55).



RESUMO

Este trabalho tem como objetivo principal responder como o design pode
contribuir para a gestdo de servicos da area de pdés venda da empresa Romac.
Através da metodologia qualitativa, sdo buscados dados em autores das areas
abordadas, assim como em dados fornecidos pela empresa, através de pesquisas
de campo e entrevistas com os responsaveis pela area tema. Por meio da analise
dos dados coletados, € criada uma imagem mais nitida da empresa, permitindo que
possa se chegar a uma proposta de melhoria. Através de ferramentas do design
thinking, entdo, chega-se a um modelo de gestdo de servico desenvolvido para
atender as necessidades da empresa de organizagdo e busca por solu¢des voltadas
ao mercado. Tendo seus alicerces no objetivo estratégico da empresa e suas etapas
estruturadas sobre meétodos ligados a industria criativa, encontra-se uma estrutura
de gestdo que levara a empresa a acompanhar as mudangas que 0S cenarios
trazem com o tempo. Como resultado deste trabalho, surge entdo a reestruturagao
da gestdo de servigos do setor abordado, que aparece com estrutura voltada ao
mercado, baseada em ferramentas do design thinking. Tal estratégia de acéo é
concretizada através de um guia de aplicacdo de ferramentas para a gestdo ade

servigcos do pds-venda da Romac.

Palavras-chave: Gestao de servigos. Pds-venda. Design. Design Thinking.
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1 INTRODUGAO

Ndo sdo poucos os motivadores da crescente competitividade que as
empresas estdo sujeitas no atual mercado. Com a globalizagdo, assunto ja néo
novidade no contexto atual, as empresas passaram a nao competir apenas no
ambito local, mas também no global. A partir de que empresas e clientes diversos
em diversas partes do mundo comecgam a ter conexdes, qualquer crise em um pais
pode passar a afetar simultaneamente outros paises também, mexendo com a
economia e com o poder aquisitivo. No Brasil, a ultima crise econbémica que esta em
curso, por exemplo, esta mexendo com a estabilidade entre as classes sociais
(TEMPO..., 2016; CALEIRO, 2016; BBC FAGUNDEZ, 2016). Enquanto o brasileiro
vé seu padrao de vida alterado pelo contexto econémico nacional, as dificuldades se
refletem diretamente no mercado. Com o futuro incerto, as pessoas tendem a limitar
as compras parceladas, diminuir gastos nos produtos que consideram supérfluos
e/ou ainda substitui-los por op¢cdes mais atraentes, desalavancando o crescimento
econdmico (CALEIRO, 2016).

Influéncias como tecnologia, acesso a cultura e a informacado sao também
pontos de peso que vém alterando a consciéncia de consumo das pessoas no
transcorrer das décadas e despertando para a importancia da competitividade para
as empresas (FLUSSER, 2007). Com a terceira revolugao industrial, onde nos
encontramos hoje (WENTZEL, 2016), o acesso as tecnologias de comunicagao nos
permite contato com incontavel numero de informagbes que chegam
simultaneamente de todos os lados, ha qualquer hora e lugar. Todos estes fatores
contribuem para que o cliente fique cada vez mais criterioso e disponivel para trocas
e experimentagdes, tendo acesso a muito mais opgbes do que anteriormente,
inclusive com relagdo ao consumo. Muitas empresas, no entanto, acabam indo para
a briga por precos e custos mais baixos na intengcdo de atrair estes potenciais
clientes, ao invés de focar na melhoria na qualidade de seus produtos. Um reflexo
disso é que elas vém deixando de dar a atencdo devida as necessidades do
consumidor, contribuindo para a queda na fidelizagao deste.

Impulsionadas pelo cenario de disputa acirrada que domina o atual mercado,
as empresas entdo buscam investir cada vez mais em solugdes para transpor o
periodo, cada qual com suas estratégias mais ou menos ofensivas. Dentre estas, se

destacando a importancia para a area de produtos intangiveis entregues junto pela
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empresa aos seus clientes, muitas vezes sob a denominacéao de servicos de pés-
venda, pois estes teriam o poder de conquistar o cliente e garantir o seu retorno em
compras futuras (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

Assim como os produtos tangiveis podem manter o interesse dos clientes
pela qualidade, os servigos tém o poder de conquistar a fidelidade dos clientes a
partir de emogdes (NORMAN, 2008). De acordo com a forma como for atendido, o
cliente pode se sentir mais ou menos inclinado a voltar. Se a experiéncia superar as
expectativas por exemplo, ha uma grande chance de o cliente voltar mais vezes por
se sentir bem, mas o contrario sendo valido também (MACINTYRE et al., 2011). E é
pela importancia das relacbes nas transagdes que as empresas devem dar
importancia para seus servigos, principalmente os de pds-venda, pois sao o canal de
comunicagao entre os antigos e os novos contratos, e ajudam inclusive na
publicidade espontanea gerada por relacionamentos de sucesso.

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), cada vez mais 0s servigos irdo
ter participagdo na movimentacdo da economia, com ainda mais forga de
crescimento nos periodos de crise. Isso se da por nao depender tdo somente de
produtos fisicos, mas também de processos, mao de obra e criatividade, que se
transformam em um produto da empresa. Com o crescimento do setor, surge entédo
a gestdo de servigos, area destinada ao gerenciamento das atividades relacionadas
a parte intangivel desenvolvida pela empresa.

Fazendo referéncia a produtos tangiveis e intangiveis, é resgatada a relagao
— dentro da area do design — entre produto e servico. Conforme Nelson e
Stolterman (2012), o termo design, por si s, ja é definido como um relacionamento
de servigo, no qual “servidos” — clientes, intermediarios, compradores, consumidores
e usuarios finais — e “servidores” se relacionam entre si (BOWEN; FORD, 2002;
NORMAN, 2008). E um servico em beneficio & outra pessoa, e toda essa interagéo
tem peso significativo no bem estar e percepgado do consumidor, influenciando suas
reacoes e decisdes (BOWEN; FORD, 2002; NORMAN, 2008).

A correlacdo entre a gestao de servigos e o design traz uma possibilidade de
encontrar novos meios para o que ja existe ou até novos objetivos a serem
alcangados, de entregar também ndo s6 o que € esperado pela empresa, mas
entregar a diferenga que pode vir a ser o fator de sucesso, em um redesign dos

Servicos.
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Em um cenario atual competitivo onde a qualidade e a inovagao ditam as
regras e pequenos detalhes fazem a diferenga, o uso de ferramentas que abram o
pensamento da empresa para novas possibilidades dentro dos seus servigos e sua
gestdo podem trazer resultados positivos para o balango (BROWN, 2010). E a julgar
0 servigco como sendo um produto, é interessante buscar na metodologia conhecida
por Design Thinking ferramentas que possam ajudar na melhoria da gestao destes,
em prol da qualidade e, subsequentemente, transformagcao destes em aumento nos

lucros da empresa em um momento de dificuldades.

1.1 QUESTAO DE PESQUISA

A ROMAC é uma empresa de comércio de maquinas pesadas dos setores de
construgcéo e rodoviario, com mais de 30 anos de mercado. Esta presente em 4
estados do pais, com 7 unidades. Tem a origem de seus lucros principais
proveniente de trés tipos de operagdes: comércio de maquinas novas, comeércio de
pecas, e servigos — os ultimos dois estando relacionados ao pds-venda da empresa.
Com a crise afetando tanto a construgao civil quanto as grandes empreiteiras, e a
queda no investimento em maquinas novas (CONSTRUCAO..., 2015), estes estdo
procurando solucdes que se moldem & situacdo. E uma realidade que ja aparece
nos demonstrativos da empresa, a qual apresentou significativo crescimento das
areas do poés-venda comparando aos anos anteriores. Sdo produtos com crescente
demanda no setor.

Uma vez que a mudanga foi constatada, surgiu a necessidade de dispensar
mais atencdo aos seus servicos de pos-venda. Tanto como forma de fidelizar seus
clientes, reforcando a marca e como forma de prevenir que a falta de contato
resultasse na troca de marca dos equipamentos futuros, preferindo uma
concorrente. Desta necessidade inicial em dar mais ateng¢ao ao setor de pds-venda
da empresa, surgiu a necessidade por organizar os processos de gestao desta para
que resultasse ela propria em mais melhorias da area se servigos.

Quando falamos em servigcos , falamos ao mesmo tempo de um produto, que
neste caso € constituido ndo por um objeto tangivel (por mais que possa haver
algum envolvido), mas pelos processos que o compde, resultando em uma entrega
intangivel (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005). O produto, segundo Norman
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(2008), da forma como é projetado, causa influéncia sobre as pessoas, dependendo
do tipo de experiéncia que esta pessoa (cliente/usuario) tem com o produto. Tem
total influéncia no estado emocional do receptor, influenciando seu humor e
sensagdes com relagao ao produto em questao e toda sua experiéncia de consumo.

Encarando o servigo como um produto intangivel resultante de um processo,
o qual envolve “entregadores e receptores” (NELSON e STOLTERMAN, 2012), &
preciso pensar a entrega de forma que a experiéncia seja compativel com a
expectativa do receptor, parte fundamental da transacéo. Desta forma projetando o
todo como estratégia para conquistar e manter os clientes fidelizados a empresa,
fidelizagdo esta que pode vir por meio da projetagdo do servico em conjunto com as
partes que interagem na prestagao deste, que se torna viavel a partir do uso de
ferramentas de design que juntas constituem uma metodologia conhecida por design
thinking, que € inspirada na maneira de pensar dos designers.

Com o uso das ferramentas do design thinking podem surgir novos insights e
solucdes para os servigos prestados pela empresa, tornando possivel, através da
participacdo das diferentes partes envolvidas no processo, a identificacdo de
demandas que ainda ndo estdo sendo supridas e também ofertas desnecessarias
(BROWN, 2010). E uma metodologia que permite aos envolvidos pensarem em
novas solugdes a partir de um modelo aberto de criagao, buscando ideias novas que
sozinhas poderiam nunca vir a tona.

Sendo assim, como poderia entdo o design thinking colaborar para a gestao

dos servigos dentro de uma empresa de comércio de maquinas pesadas?
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

Utilizar o design para reestruturar a gestao de servigos do departamento de

pos-venda da empresa Romac.
1.2.2 Objetivos Especificos

a) Mapear o servigo de pdés-venda da empresa,;

b) Analisar como é feita a gestdo de pds-venda na empresa hoje;
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c) Verificar pontos fortes e fracos da gestao atual,
d) Projetacdo de uma nova estrutura de gestdo de servigos para o pos-

venda, com base nos resultados das pesquisas realizadas.
1.3 JUSTIFICATIVA

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) o setor de servigos é o que mais
tende a crescer, especialmente em tempos de crise, informagéo que vem se afirmar
através de dados divulgados pelo Ministério do Desenvolvimento, Industria e
Comércio Exterior (IMPORTANCIA..., 2014), os quais apontam para a crescente
participacdo do setor no PIB brasileiro até os tempos atuais. No cenario nacional,
onde atualmente se vive uma crise econdmica, o setor aparece com a maior queda
desde 2012. Segundo dados do IBGE, o setor aparece com retracdo de 6,1% em
comparagao com o mesmo periodo em 2015. Grande parte da queda nos volumes
de servicos é impulsionada pelos transportes, que aparecem com uma queda de
9,1% de volume, além dos servigos profissionais, administrativos e complementares,
com queda de 7,8% e atividades turisticas com retracdo de 8,9% (CURY; CAOLI,
2016). A pesar deste cenario, para a realidade da empresa, o setor apresentou
crescimento em 2015.

O setor de venda de maquinas pesadas no pais, sob a atual situagcao
econdmica, passa por dificuldades também devido a retracdo do mercado imobiliario
e paralisagcdo de obras de infraestrutura, que acentuaram a queda no nivel de
comercializagédo de equipamentos (CONSTRUCAO..., 2015). Estes fatores refletem
diretamente na receita das empresas, que alertam para a diminuicao das vendas de
maquinas novas. Com a baixa no caixa, os detentores de equipamentos tendem a
optar pela manutencdo e conservagdo das maquinas ja existentes, diminuindo os
lucros das vendas de maquinas novas, e elevando os lucros com servigos de
manutencao e reposi¢cao de pegas.

Como exposto por Flusser (2007), a terceira revolugao industrial, no formato
previsto, € uma revolugdo de conhecimento e informacgao, revolugdo esta que ja
temos como realidade através do amplo acesso a conteudos através da tecnologia
(WENTZEL, 2016). E esta industria da informagdo e conhecimento que tende a
priorizar os servigos aos produtos tradicionais (tangiveis). Sendo intangivel, mas

igualmente com valor de produto, surge a necessidade do planejamento deste,
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tomando por base o design. Sendo assim, estabelecesse a importancia de se
aprofundar mais nos campos da gestdo dos servigos (intangiveis) a fim de preparar
“servidor’” e “servido” para experiéncias de qualidade, usando como meio a
metodologia do Design Thinking.

Sendo que o foco da empresa é posto na qualidade dos produtos e servigos
oferecidos, e uma vez que a qualidade dos primeiros ja € atestada pelas marcas de
renome internacional com as quais trabalha, a atencdo da devida pesquisa sera
voltada a gestdo dos servigos prestados, em especial os servigos de pos-venda da
empresa, de forma a analisar, diagnosticar e propor melhorias para tal, de forma
criativa e relacionada as ferramentas do design, com intuito de aumentar ainda mais
a capacidade da empresa de gerar novos produtos e aumentar a satisfagdo dos
atuais clientes, atraindo também os novos. Uma forma de contribuir para os estudos
em gestdo de servigos ao mesmo tempo unindo duas areas tdo distintas e téo
préximas, na busca por novas solugoes.

A empresa em questdao, ao mesmo tempo que destaca a importancia dos
servicos por ela prestados, carece de uma gestdo para a manutengdo constante
deste. Sendo assim, deixando margem para que a concorréncia chegue antes a
propostas mais eficazes. Com a pesquisa busca-se um aprofundamento nos
servigos atuais e a construgdo de um modelo mais adequado e assertivo para que o
crescimento da empresa seja acompanhado de uma melhoria continua nos seus

servigos prestados.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

As pesquisas bibliograficas realizadas estdo concentradas nos campos da
Gestao de Servigos e do Design Thinking, portanto foram analisados autores dessas
referidas areas, visando agregar conhecimento ao desenvolvimento da pesquisa
proposta. A fundamentagao tedrica desse trabalho teve como principais pilares
quatro assuntos: Gestdo de Servigos, Servicos de Pdés-Venda, Design e Design
Thinking.

Ao falar de Gestao de Servigos, é levantada a importancia que deve ser dada
ao setor de servigcos, que envolve toda transacido entre produtores e usuarios, e
como este pode ser estruturado. Ao delimitar a pesquisa para o campo dos servigos
de poés-venda, é trazida uma das areas mais importante para a fidelizagado dos ja
clientes da empresa. A partir do design, busca-se aproximar o conceito do servigo do
conceito de produto, sendo este mas de formato intangivel. E com as ferramentas do
Design Thinking, exploram-se novas possibilidades para a gestdo de servicos,
buscando equalizar ainda mais os servigos prestados com as necessidades dos

usuarios.
2.1 GESTAO DE SERVICOS
2.1.1 Importancia dos Servigos na Economia

Os servicos sao fundamentais para a atividade econémica de qualquer
sociedade. Sao os servicos como transporte e comunicag¢des, por exemplo, que
permitem com que a manufatura funcione, sendo a base desta. Além claro, de
servicos de educagdo, seguranga e saude por exemplo. S0 Os servigos que
permitem com que nossas sociedades progridam (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS,
2004). Segundo Gianesi e Corréa (2013), o setor de servigos possui posi¢cao de
destaque em todos os paises desenvolvidos. O fato fica evidenciado pelos dados de
participagédo do setor relativos a alocagdo de méo-de-obra e da geragcédo do Produto
Interno Bruto (PIB). Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) apontam para o significativo
crescimento destas atividades desde a década de 1920 até os anos 2000. Nos
Estados Unidos da América, por exemplo, € destacado que em 1920 apenas trés em

cada dez trabalhadores era do setor de servicos, enquanto que em 2000 esta
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relacdo ja apresentava mudanga para oito em cada dez. Os mesmos autores
também chamam a atenc&o para o avango das tecnologias como possivel causa
para o crescimento do setor. Uma vez que as operagdes da manufatura ficam mais
enxutas e automatizadas, a mao-de-obra tende a ser transferida para outras
demandas (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2004).

No Brasil, o setor de servigos teve um constante crescimento desde 1994 até
2007. Como pode ser visto no grafico abaixo, € um dos setores da economia que
mais movimenta o PIB do pais. Também pode-se visualizar através da imagem que
os PIBs dos setores de servico e de comércio tém uma aceleracdo nos seus
crescimentos desde 1985 e 1992, respectivamente. Ambos comegaram a ganhar
papel de destaque no crescimento do PIB do Brasil desde 1992, quando o setor da
industria comecgou a perder seu dinamismo (NAKABASHI; SCATOLIN; CRUZ, 2010).

Grafico 1 - Evolugao dos PIBs de diferentes setores, segmentos e
da economia como u um todo, 1947-2007
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Fonte: Nakabashi, Scatolin e Cruz (2010).

De acordo com o Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio
Exterior (IMPORTANCIA..., 2014), o setor terciario continua se mostrando de grande
relevancia para o pais, uma vez que os graficos de evolugao do PIB e do setor

parecem andar em sincronia, como pode ser visto no grafico 2.



19

Grafico 2 - PIB e servigcos: variagao anual
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Fonte: Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (2016).

Mesmo observando uma ligeira queda do setor com relagédo a 2010 e 2011,
fica ainda evidente a importancia dos servigos pela relevancia do seu percentual de
participacédo no PIB. Este dado, que também é tendéncia internacional em paises de

maior renda per capita, pode ser visto no grafico 3.

Grafico 3 - Participagao dos servigos no PIB
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Fonte: Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (2016).

A classificacdo das areas de atividades utilizada nos graficos anteriores
abrange dentro do ramo dos servigos o pacote composto por produtos e servigos
oferecidos no mercado. Considerando isso e a crescente importancia dos servigos
na economia, fica exposta a atengdo que deve ser dispendida para a administragao

do conjunto. E, levando em consideragao o servico como produto, fica eminente a
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necessidade por desenvolvimento de conceitos e técnicas de administracdo para a
area, levando-a ao mesmo patamar de importancia ja dispensado as operagdes de
industria. E é da transicao do “o que fazer” para o “como fazer”, que surge a Gestao
de Servigos, que trata do projeto dos servicos e do sistema de operacgdes, bem
como do planejamento, controle e aperfeigopamento das operagdes de servico,
buscando atingir o alto desempenho nos aspectos mais valorizados pelos clientes
(GIANESI; CORREA, 2013).

2.1.3 Servicgo direcionado ao mercado

Segundo Porter (2004), ha trés estratégias genéricas para se competir no
mercado. Estas seriam por liderangca em custos, por diferenciagdo e pelo foco. Esta
ultima, baseada na busca pela diferenciacédo através de qualidade, atendimento,
servigo e custos, em um segmento de mercado bem definido e restrito. Ao mesmo
tempo, Gianesi e Corréa (2013) atentam para os tipos de enfoques mais
frequentemente utilizados pelas empresas em servicos internos, que seriam o0s
enfoques contabil, organizacional e operacional, estes todos voltados mais para a
empresa. Enfoque contabil quando a atencdo é voltada para os custos das
atividades da empresa. Enfoque organizacional quando o foco € dado a estrutura
organizacional da empresa. E enfoque operacional quando a atengdao é dada a
forma como s&o produzidos e distribuidos os servigos.

Os autores destacam também uma alternativa a estes trés, que seria o enfoque
direcionado ao mercado. Este levanta a importancia da qualidade dos servigos
internos perante o impacto no mercado.

Ainda segundo Gianesi e Corréa (2013), a negligéncia nos servi¢os internos
restringiria a capacidade da empresa no mercado, entdo é proposto o
gerenciamento destes com foco no mercado final, de forma a aumentar a eficiéncia
da empresa. Neste caso, tanto provedor quanto usuario compartilham informacgdes,
de forma sinérgica, para que tanto a empresa cresga — oferecendo os servigos da
forma esperada —, quanto os clientes saiam também ganhando, recebendo este
servico baseado no seu desejo evidenciado. Stickdorn e Schneider (2014) deixam
claro que quanto maior o grau de envolvimento do usuario no desenvolvimento do
servigo, maiores as chances de surgir um sentimento de copropriedade, e maiores

as chances de fidelizacao do cliente.
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Unindo a esta informacédo, Kotler (1996) chama a ateng&do para o fato do
preco ser entendido de forma diferente pelo consumidor. O consumidor ndo vé
apenas o valor do produto que esta comprando, mas também o preco relativo ao
tempo dispendido na compra, energia e desgastes psicolégicos envolvidos na
transacao em questdo. Um exemplo disso é a compra de uma maquina, onde o
comprador pode preferir a mais cara, uma vez que esta fique disponivel em menor
periodo de tempo e possa comecgar a produzir antes da concorrente (ndo deixando a
producdo parada). Da mesma forma, um produto mais caro e mais demorado no
processo de compra pode ainda ser mais valorizado pelo cliente se os processos
ligados ao pos-venda forem melhores que os concorrentes. O preco é relativo aos
beneficios que se obtém, e o valor que o cliente da ao conjunto pode ter peso
consideravel na decis3o final (GIANESI; CORREA, 2013).

Segue abaixo o modelo de analise do valor fornecido ao consumidor proposto
por Gianesi e Corréa (2013), no qual podem ser vistos os diferentes pontos de

relevancia para os clientes.

Figura 1 - Modelo de anadlise do valor fornecido ao consumidor

desempenho
recursos
—) confiabilidade
conformidade
manutenibilidade

VALOR PERCEBIDO estética

Produto

Servicos

Ipessoal distribuicio

magem instalacdo

' treinamento ao consumidor
consultoria
reparos
VALOR G outros servicos

FORNECIDO ¢———

competéncia
cortesia

credibilidade
PRECO ¥ onfiabilidade
Valor monetario prontiddo no atendimento
Custos de tempo comunicagao
Energia

Desgaste psicoldgico
simbolos

' propaganda
atmosfera

eventos

Fonte: Gianesi e Corréa (2013).
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Conforme a imagem sugere, os itens valorizados pelos clientes vao muito
além dos relacionados a preco (valor monetario, custos de tempo, energia e
desgaste psicologico). Ha também os valores percebidos, que sao aqueles relativos
a produto, servigos, pessoal e imagem. A competitividade pode ser elevada, assim,
tanto pela queda dos precgos, quanto pelo aumento do valor percebido (KOTLER,
1996).

De forma entdo a ter bem definidos os objetivos e garantir um alinhamento
entre as estratégias dos setores envolvidos nos diferentes servigos, € necessario
que cada departamento de apoio dentro da empresa trace seus objetivos baseados
na sua missdo, e que esta missédo esteja coerente com os objetivos estratégicos da
empresa, como representado na imagem abaixo. Segundo Gianesi e Corréa (2013),
€ neste enfoque que aparece a gestdo dos servigcos, e a partir dessa area que se
assegura a conformidade de todas as agbes dos variados departamentos junto aos

objetivos do todo na empresa.

Figura 2 - Alinhamento dos objetivos da empresa

Objetivo estratégico da empresa

!

Missao de cada departamento de apoio

!

Objetivos

Fonte: Autor, com base Gianesi e Corréa (2013).

Segundo Santos e Varvakis (2000), o resultado do servico diz respeito ao
beneficio que o cliente recebe na conclusdo do processo. Logo, o processo do
servico seria interno e o contato com o cliente se daria apenas no ponto da

prestacédo deste, como pode ser visto na figura abaixo.
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Figura 3 - Sistema de operacgdes de servigo: 0 processo e o resultado
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Fonte: Santos e Varvakis (2000).

Por outro lado, Gianesi e Corréa (2013) apontam para uma visdo mais aberta do
sistema, separando-o em duas partes: linha de frente (front-office) e retaguarda
(back-office), divididas por uma linha que se refere as atividades que sdo ou néao
vistas pelos clientes (linha de fente). Nesta linha ocorrem as interagbes com os
clientes, que podem ser do tipo pessoal direto (pessoalmente) ou indireto (telefone,
e-mail, etc.), ou do tipo indireto (através de maquinas, aplicativos, etc.). Séo
expostos ainda, através desta divisdo, os pontos no processo 0s quais seriam 0s
mais vulneraveis a falhas.

Chase e Stewart (1994) apontam para falhas tanto por parte do prestador
quanto por parte do cliente, e que devem ser previstas no projeto de um servigo.
Expectativa frustrada do cliente com relagdo ao servico adquirido, falhas de
relacionamento e ambientes desagradaveis estdo entre as falhas relacionadas aos
prestadores. Ja com relagdo aos clientes, falhas na etapa preparatéria, nos
procedimentos e na coleta de feedbacks aparecem, como detalhado nas tabelas que

seguem.



Tabela 1 - Falhas por parte dos prestadores de servigos

FALHAS POR PARTE DOS PRESTADORES DE SERVICOS

DENOMINA(;AO CARACTERISTICAS EXEMPLOS
Servi¢o ndo atende Entrega de um servico
Falha de tarefa as expectativas e errado, de forma incorreta,
necessidades do cliente com demoras, etc.
Falhas no relacionamento Ocorre no contato Falta de cortesia,
com o cliente prestador-cliente profissionalismo, etc.

Limpeza das instalacdes,

Falhas com elementos Falhas com elementos controle de temperatura,
tangiveis tangiveis iluminacdo, e ruidos, entre
outros.

Fonte: Autor, com base em Chase e Stewart (1994).

Tabela 2 - Falhas por parte dos clientes

FALHAS POR PARTE DOS CLIENTES

PERIODO FALHA COMO PREVENIR A FALHA

A drea de operagoes
deve criar mecanismaos
de prevencao de falhas

relacionadas com o cliente
Na preparagao - por meio de comunicagoes
prévias informando sobre
os elementos necessarios
do cliente para efetiva
presta¢do do servico

Comunicar periodicamente
a0s clientes sobre as
= etapas do processo e sobre
outros requerimentos do
mesmo

No encontro com o
prestador

Assegurar que ao
final do servico o pessoal
Os feedback dos clientes  de linha de frente obtenha
Na finalizacdo do servico sdo perdidos e mal- feedback da forma
codificados menos ambigua possivel,
evitando ruidos no fluxo
de comunicacdo

Fonte: Autor, com base em Chase e Stewart (1994).
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Por parte de ambos os lados percebe-se a importancia da comunicacdo no
processo como um todo. Sendo o servigo um produto intangivel, se faz importante o
alinhamento no processo para que se consiga comunicar entre ambos os lados, com
uma linguagem clara e eficaz. E desta forma que se evitam a maioria dos erros e se
economiza energia no processo como um todo.

Quanto a classificagao dos servigos, Silvestro et al. (1992) apontam para trés
categorias.

Servigos Profissionais: ajuda especializada e geralmente individual, grande
grau de personalizagéo;

Loja de Servigcos: intermediario entre servigo profissional e servico de massa,
onde ha um padrdo mas ainda pode ser ajustado conforme as exigéncias do
consumidor. Ha atividades de back-office e front-office, mas ainda com pontos de
contato com o cliente;

Servicos de Massa: ha grande padronizagdo no back-office, onde ocorrem
praticamente todas as decisbes, e pouco contato com o cliente, o que pode
prejudicar a comunicagao.

As categorias estdo ilustradas na figura abaixo.

Figura 4 - Categorias de servigos

Enfase em:

- pessoas
_front office SERVICOS PROFISSIONAIS

- Processo Consultoria
Banco

Alto grau de: Servico médico
- contato
- personalizagdo

- autonomia
LOJA DE SERVICOS

Banco
Restaurante
Hotelaria

. \Varejo em geral
Enfase em:

- equipamentos
- back room
- produto SERVICOS DE MASSA

_ Transporte urbano
Baixo grau de: Cartdo de crédito

-contato Varejo de revistas
- personalizagdo
- autonomia

Fonte: Adaptado de Silvestro et al. (1992)
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Indiferente a classificagdo do servico, € importante ter em mente que a
comunicagcdo e o marketing deste tipo de produto estdo diretamente relacionados
(GIANESI; CORREA, 2013). Uma vez que a operacéo ocorre junto do cliente, tanto
o marketing externo da empresa quanto as agdes dos servidores devem estar
alinhados, de forma a suprir as expectativas dos clientes que chegam a ela. Do
contrario, tanto o marketing fraco pode pecar na capitagdo de novos consumidores,

quanto o servigo de qualidade inferior pode deixar de fidelizar.
2.1.4 Gestao da capacidade e da demanda

Por serem operacgdes que geralmente ocorrem ao mesmo tempo em que s&o
entregues (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2004; GIANESI; CORREA, 2013;
STICKDORN; SCHNEIDER, 2014), os servicos geralmente se mostram como
produtos de natureza nao estocavel. Partindo deste principio, surge entdo a
importancia de gerenciar a capacidade de entrega e de demanda, de forma a nao ter
perdas com insumos parados, uma vez que 0 servigo ndo prestado hoje ndo pode
ser guardado para entregar no proximo dia.

Gianesi e Corréa (2013) destacam trés politicas basicas para gerir a

capacidade e demanda dos servigos oferecidos:

ajustar a capacidade do sistema para se ajustar a demanda;
através de estoques, absorver as variagoes de demanda;

ajustar a demanda a capacidade do sistema.

O primeiro passo para ajustar a capacidade do sistema a demanda é a
identificacdo dos gargalos do sistema, levando em consideracdo também as
variaveis da demanda, como sazonalidade. Esta agao evita aumentar ou diminuir a
capacidade nos locais errados do processo (GIANESI; CORREA, 2013). Uma das
formas de mapear os gargalos € através de uma tabela comparativa das etapas do

servico, como mostra a tabela abaixo.
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Tabela 3 - Comparagao do consumo de capacidade nas diversas etapas

Consumo de
Consumo de )
recursos para cliente
: recursos para um
Medida de ; ; acompanhado
Etapas Recursos . cliente sozinho -
Capacidade : (familia de 4
(executivo em
S pessoas no
dia util) :
domingo)
. 1 vaga por cliente 0,25 vagas por
estacionar . vagas para . . ;
estacionamento (cada cliente com cliente (cinco
0 Carro carros :
Um carro) clientes num carro)
0,25 pedidos e
pedido e . nimero de 1 pedidoel 0,25 pagamentos
Caixas ) pagamento por por cliente (chefe
pagamento caixas : o
cliente de familia pede e
paga por todos)
x L areaparal areaparal
preparagao area util : ;
. chapa sanduiche por sanduiche por
da comida da chapa : )
cliente cliente
0,25 recebimentos
recebimento ~ metros de 1 recebimento por  por cliente (chefe
: balcdo = . .
de comida balcao cliente de familia recebe a
bandeja por todos)
: 0,25 mesas por
; 1 mesa por cliente , e
numero de . : cliente (familia
comer mesas (cliente sozinho se )
mesas compartilha uma

senta sozinho)

Fonte: Gianesi e Corréa (2013, pg 159).

mesa

A demanda pode ser ajustada a curto prazo (até seis meses) ou a médio e
longo prazo. Para curto prazo, algumas alternativas seriam: ajuste do quadro de
horas dos funcionarios de acordo com a demanda, uso de horas-extras e turnos-
extras, terceirizacdo, admissdes e demissdes, funcionarios temporarios e
equipamento alugado, aumento das agdes do cliente junto ao servigo (self-service),
e aumentar a eficiéncia nos horarios de maior demanda, priorizando os pontos
criticos (GIANESI; CORREA, 2013).

Uma vez que a alternativa econdmica nem sempre € a mais efetiva, é preciso
no momento da deciséo, ter um pensamento estratégico com relagao as agbées que
serdao tomadas. Uma agao mais cara em determinada etapa pode ser uma solugao

muito melhor uma vez que permita outra etapa importante ter maior fluxo.
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Para o ajuste a médio e longo prazo, as empresas dispdem de mais tempo e
geralmente de maior caixa também, tendo maior liberdade nas escolhas (GIANESI,
CORREA, 2013). Nesta possibilidade & importante ter em mente que quanto mais
longe estdo as previsdes, menos corretas podem estar, tendo sempre cuidado para
néo prever cenarios extremos demais. Dentre as alternativas para o ajuste em médio
e longo prazo, seguem como algumas opg¢des: terceirizacdo, admissdes e
demissdes, expansao/reducado do sistema atual, expansao por aquisi¢cao, redugdes
por vendas de ativos e franqueamento.

Ja sobre a politica de estoques, deve ser lembrado que em se tratando de
servicos, € quase nula a oportunidade de estocar o produto, uma vez que tende a
ser produzido simultaneamente a entrega (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2004).
No caso dos servigos, entdo € usada uma analogia ao estoque, na qual o objetivo é
estocar os clientes. As trés formas basicas de gerar este tipo de estoque seriam a
formacao de filas, um sistema de reservas e a particdo da demanda (GIANESI;
CORREA, 2013).

As filas teoricamente sao usadas quando a previsdo de tempo de espera para
0 servico € menor, e da a possibilidade do cliente de chegar sem agendamento
prévio. E importante nesta opcdo o gerenciamento da experiéncia na fila, uma vez
que pode afetar diretamente nas escolhas futuras do cliente (GIANESI; CORREA,
2013).

O sistema de reservas exige do cliente uma espera maior com relagdo a
prestacdo do servigco, mas um tempo ocioso de espera in loco geralmente bem
menor que em filas. Para o prestador, permite prever demandas com mais tempo
para corrigir eventuais falhas (GIANESI; CORREA, 2013).

Ja a estratégia de ajustar a demanda a capacidade do sistema consiste em
influenciar os consumidores agirem de acordo com a demanda da empresa. E uma
alternativa de menor impacto financeiro para a empresa, que evita aumento de
custos com a variabilidade da oferta, e apesar disso, continua atendendo a todos os
clientes. Esta opgao pode vir no formato de alteragdo de pregcos dos produtos em
determinadas épocas, tornando-os mais ou menos vantajosos. Pode também vir em
forma de agregagcdo de servicos complementares, mudanga na comunicagao e
forma diferente de distribuicdo aos consumidores, dentre outras (GIANESI;
CORREA, 2013).
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2.1.5 Sistemas de Informacgao para controle de operagdes

Em tempos passados, diz-se, o processo de planejamento e controle dava-se
principalmente por meio de acdes corretivas (GIANESI; CORREA, 2013). Este
método baseia-se basicamente em — através das informagdes sobre o planejamento
e a execugao — identificar itens que nao ocorreram conforme a intencéo inicial e

corrigi-los nas etapas de planejamento e/ou execugéo, conforme a figura 5.

Figura 5 - Planejamento e controle

PLANEJAMENTO 4
EXECUCAQ 4
CONTROLE ACOES CORRETIVAS

Fonte: Gianesi e Corréa (2013, pg 174).

Com esta forma de controle e aprimoramento, a maioria da agées modificadas
sao a nivel de correcéo, deixando de agir no ambito das mudangas. No momento
atual que vimos, € necessario o diferencial. E € a partir desta ideia que surge
também a melhoria dentro do processo de controle das operagbes, como mostra a
figura 6. Neste conceito de processo, além de corrigir as imperfeicoes, ainda sao
propostas melhorias nas operagées em si. Desta forma a empresa tem sua
operacao em constante desenvolvimento, nao ficando parada no tempo numa época
onde a concorréncia precisa estar sempre a frente no mercado (GIANESI; CORREA,
2013).
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Figura 6 - Planejamento, controle e melhoria

MELHORIA

PLANEJAMENTO 4

l

EXECUCAO <

l

CONTROLE ACOES CORRETIVAS

Fonte: Gianesi e Corréa (2013, pg 175).

A previsdo da demanda € outro item de grande importancia para a empresa.
E através desta que a empresa pode trabalhar com seguranca, sem grandes
surpresas no encontro da producdo com a demanda. Como os servigos dificiimente
poderao ser estocados, € importante ter um minimo controle sobre a demanda de
mercado, de forma a adquirir os insumos necessarios. Uma vez que este controle
exista, os custos com a producdo podem operar no nivel adequado para suprir a
demanda sem grandes sobras ou faltas (GIANESI; CORREA).

Pode-se dizer que a principal forma para coletar os dados de demanda é a
andlise de dados passados sobre esta (GIANESI; CORREA, 2013). Juntar em um
grafico o resultado por periodo é uma boa forma de visualizar o padrdo de demanda
da empresa, que pode ser constante, tendencial ou sazonal (ciclica), conforme
ilustrado na figura 6. Podendo ainda ser de natureza combinada e também se

relacionando com outras variaveis com relagdo de causa e efeito (modelos causais).
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Figura 7 - Padrdes de demanda

Demanda Demanda Demanda
(unidades) (unidades) (unidades)

Tempo Tempo Tempc

CONSTANTE TENDENCIAL cicLca

Demanda
(unidades)

0 0 Alto 'ruido’
X Baixo 'ruido’

Tempo

PADRAQ COMBINADO
Fonte: Gianesi e Corréa (2013, pg 176).

Quando a demanda nao pode ser quantificada ou prevista com maior
exatiddo, ou encontra-se diante de um produto/servico novo, pode-se utilizar o
método qualitativo (GIANESI; CORREA, 2013). E um método que pode trazer dados
através da experiéncia dos envolvidos no projeto como um todo, de forma a prever
como o mercado vai reagir.

A partir da analise da demanda, surge a decis&o para lidar com ela. Com
relacdo ao grau de detalhamento das decisdes, quando menor o prazo no qual a
decisao surtira efeito, maior o nivel de detalhamento que esta deve ter. De forma
oposta, quanto mais longo o prazo, menor o detalhamento da decisao, pois ainda ha
muitas incertezas sobre o cenario futuro. Sendo assim é aconselhavel que va se
detalhando a decisao de acordo com a proximidade das acdes, de forma a ter um
controle maior sobre os resultados. Os servigos tém em sua esséncia a participacao
dos clientes, e sua natureza pode ser bastante variavel, por causa desta interagao.
Por tal, € necessario um planejamento e controle integral das operacdes, de forma a

satisfazer os objetivos tanto da empresa quanto do cliente. E uma das areas
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importantes dentro dos servicos que tem forte efeito sobre o cliente € a area de pés-

venda.
2.2 SERVICOS DE POS-VENDA

Houve uma época onde a demanda por produtos ultrapassava tanto a oferta,
que as empresas podiam se dar ao luxo de focar quase que exclusivamente nos
seus lucros. Foi na fase da Revolugao Industrial que os produtos comecaram a ser
fabricados em massa, e seus projetos eram feitos de acordo ndo com os usuarios,
mas com o processo industrial (FORTY, 2007). Porém a sociedade de consumo vem
passando por momentos de transicdo no correr dos anos, tendo autores afirmando
inclusive sobre a mudang¢a de uma sociedade de consumo para uma sociedade de
conhecimento (FLUSSER, 2007). As pessoas estdo adquirindo mais cultura, e seus
habitos estédo ficando mais criteriosos com relagao aos do passado.

Em um contexto de mercado onde a competitividade reina sobre as empresas
e os clientes s&o disputados com sagacidade, um a um, os clientes se veem com
muitas opgdes mais para consumirem. As organizagdes, por sua vez, tendem a olhar
cada vez mais para estes, de forma a compreender melhor o consumidor e deixar
seus produtos mais atrativos para estes, de forma a melhorar seu lugar no mercado
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

Mais lucrativo e menos trabalhoso do que estar sempre atras de novos
clientes, é fidelizar os clientes atuais, para que continuem comprando sempre da
empresa. Uma das formas de conquistar o cliente é através da qualidade e
satisfagcdo do mesmo pelos servicos (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2010). Segundo
os autores, o relacionamento dos clientes com a empresa é um fator bastante
influente nas futuras relagbes entre as partes. O valor percebido mediante as
diversas transacdes vai fazer com que o cliente tenha ou ndo vontade de adquirir
novamente os servicos, sendo entdo um setor responsavel diretamente pela
fidelizacao.

Conforme estudos realizados por Alpuim (2012), a area dos servigos de pos-
venda podem ser divididas em quatro estratégias de atuagao, cada uma com foco
em operagdes diferentes, objetivando resultados diferentes. Seriam elas:

Apoiar o produto. A fungao desde pds venda é apoiar o produto que esta

sendo vendido, durante o periodo de garantia do mesmo. O autor defende que neste
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caso nao haveria a necessidade de um sistema integrado de medi¢&o, pois ndo ha
preocupagao especifica com o servigo, se ndo as preocupagdes com a legislagao
em vigor. Neste caso a empresa pode fazer uso de indicadores especificos que néo
necessariamente sejam relacionaveis (ALPUIM, 2012).

Gerar dinheiro. O servigo é visto como um ponto de geracao de receita, sendo
esperado deste a geracdo de alto nivel de lucro em periodo de curto-prazo. Como
medidores, esse tipo de empresa geralmente privilegia aqueles baseados na
eficiéncia de seu back-office, visando maximo aproveitamento dos recursos e menor
custo. Indicadores financeiros e medicdes de eficiéncia interna sdo os mais
utilizados (ALPUIM, 2012).

Criar negdcio. Quando o pos-venda tem por objetivo ser ele mesmo um
negocio dentro da empresa. Neste caso, € prezado tanto o alto lucro em curto prazo
quanto a satisfagao do cliente. Sendo assim, as medicdes sao feitas tanto no ambito
interno (back-office) quanto em todas as atividades que estdo em contato com o
cliente (front-office). Medigbes relacionadas ao mercado (fatia e penetragdo de
mercado), satisfacdo do cliente, confianca e capacidade de resposta (ALPUIM,
2012).

Promover a marca. Por fim, a estratégia de fortalecer a marca, com objetivo
especifico de promover altos indices de satisfacdo no que tange o contato com o
cliente, tornado estes leais a marca. Visao de longo prazo, que combina ao mesmo
tempo perfil de gerar dinheiro e de gerar negocio (ALPUIM, 2012).

Na presente pesquisa, trabalharemos com o enfoque estratégico de criar
negaocios, pois € o que melhor se enquadra aos objetivos da empresa, que preza
tanto a geracao de lucros a curto prazo quanto a satisfagao dos clientes.

Para Paladini (1995), existem dois aspectos que se destacam quanto a
satisfacdo do cliente. Primeiro, a percep¢ao do cliente sobre o produto/servico &
dinamica, ela muda. Segundo, que nem o préprio cliente compreende quando sua
reacao € alterada, pois esta tem relagcdo com suas necessidades, e estas também
sao passiveis de mudancgas de acordo com outros atores.

Sendo assim, pelo cliente constituir uma natureza em constante mutagéo, a
empresa deve também estar disposta a mudar, investigando, analisando e
construindo possiveis cenarios e agoes que satisfacam sempre mais seus clientes. E

€ na procura por solugdes inovadoras que este trabalho busca no design
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ferramentas para melhorar a satisfacdo dos clientes e a relacdo destes com a

empresa.

2.3 DESIGN

Se vive hoje um grande momento para o design. Quando se abrem jornais
populares ja é comum se deparar com o termo, pode-se ligar o radio e la esta ele
novamente, mesmo em filmes e musicas. Hoje os designers estdo presente até na
televisdo, em grandes obras da teledramaturgia brasileira. Esse espaco que a
atividade esta conquistando no mundo é importante para os profissionais do meio,
pois divulga a profissdo e ajuda a abrir algumas portas que antes se encontravam
fechadas.

Mas o que é o design? Quem é o designer? Para muitos, o design ainda é
tratado como uma area ligada exclusivamente a estética dos objetos. De fato, a
existéncia do design n&o é tdo efémera quanto o imaginario popular. Nao se trata
apenas de dar formas belas aos objetos, ou de colorir algo que ja exista. Segundo
Forty (2007), o design € muito menos inofensivo e neutro do que o esperado. Essa é
uma area que tem o poder de transformar o intangivel das sensagcbes em
experiéncias tangiveis, criando vinculos e aumentando a vida util dos produtos, e a
experiéncia com eles.

Antes de se falar sobre a origem da profissdo de designer, € preciso falar
sobre a origem etimoldgica do termo. A palavra design, na forma como é usada hoje,
pertence a lingua inglesa, e em sua lingua natal pode tanto ser usada para designar
uma agao, quanto serve também como substantivo. Na forma de verbo (agdo), a
expressao to design contém varios significados, sao eles, por exemplo, “tramar
algo”, “simular’, “planejar’, “esquematizar”’, “configurar”’, “proceder de modo
estratégico”, e, claro, “projetar’. Ja a vertente de substantivo da palavra design
empresta a esta significados como “propdsito”, “plano”, “intencéo”, “meta”, “esquema
maligno”, “conspiragdo” e “forma” (FLUSSER, 2007).

Ao fazer uma analise da significacao por tras da palavra, pode-se dizer que o
designer é, como propdem Flusser (2007), uma pessoa que se prepara com
antecipacdo, uma pessoa que trama, que conspira para que algo aconteca, € um
pregador de pecas, em outras palavras. O designer ndo € uma pessoa ma, mas um

estrategista, criador de planos — projetos. Pertence a ele o intuito de transformar
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positivamente o cotidiano, criando novas formas de fazer as coisas. O design, por
conseguinte, € a area das ciéncias destinada a estratagemas, projetos, que
transformem o natural em artificial, buscando sempre solucionar problemas e trazer
facilidades para as pessoas.

Ja a origem da atividade de design remonta a tempos muito mais antigos,
assim como esta ligada ao nome de Leonardo Da Vinci. Da Vinci € considerado por
tantos como o primeiro designer, sob o olhar que coloca o designer como criador,
inventor (BURDEK, 2006). Mas foi a partir da segunda Revolucéo Industrial que a
area comecou a se destacar na industria.

Foi a segunda Revolugéo Industrial que trouxe ao mundo as grandes fabricas
e processos de fabricagdo mais rapidos e mecanizados. A partir de entdo as
pessoas comegaram a ser alocadas em grandes chaos de fabrica, com atividades
cada vez mais padronizadas e mecanizadas, e cada vez menos era necessario que
pensassem para a realizagdo das tarefas. A partir de entdo também foi-se
separando o propésito de vida das pessoas do seu trabalho. Se antes eram
artesaos, especialistas em técnicas e materiais e reconhecidos por suas profissdes,
as pessoas passaram a ser apenas pecas substituiveis no sistema. Essa ruptura
entre o proposito e o trabalho levou a perda do interesse pela atividade e a busca
pelo aperfeicoamento (PINHEIRO, 2015).

Em grande parte a partir da influéncia da Revolugao Industrial e da industria
cada vez mais focada em quantidades, surge entdo na Alemanha a primeira Escola
do Design. O design que em sua origem surge na intengao de criar uma ponte entre
as disciplinas tecnolégicas e humanisticas, aproximando dos processos fabris toda
uma gama de conhecimentos que os industriarios ndo estavam levando em
consideragao. Seria uma forma de aproximar campos multidisciplinares as praticas
de produgao (PINHEIRO, 2015).

Tendo nascido na Alemanha, também é interessante trazer sua origem
etimologica alema, que vem da palavra Gestaltung, cujo sentido transmitido pela
palavra é de um todo que resulta de mais do que a soma de duas partes. E o que o
design representa. E a maneira de juntar duas ou mais informacdes e nao soma-las,
mas transforma-las em algo ainda maior, um novo conceito, uma nova oportunidade,
um novo olhar sobre os fatos (FLUSSER, 2007).

Nao que se oponha ao sentido derivado do inglés, mas a origem aleméa

consegue passar a esséncia da area — o por que —, enquanto que a palavra inglesa
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passa mais o sentido superficial, de planejar. No entanto, durante a Segunda Guerra
Mundial, esta primeira Escola de Design, a Bauhaus, foi fechada pelo movimento
nazista. Desde entdo o design como elemento de planejamento e unido entre as
areas tecnolégicas e humanisticas foi perdendo for¢a, e um sentido mais
relacionado a estética do que a funcédo acabou prevalecendo nas proximas décadas
(PINHEIRO, 2015; FORTY, 2007).

Hoje, o design ja comega a voltar as suas origens. Ha algum tempo ja vem
deixando de ser reconhecido como uma area estética e se aproxima do
reconhecimento por ser uma area de planejamento e estratégia. Por ser uma area
fortemente ligada a cultura, e por a cultura ser um aspecto mutavel, o design por si
proprio € uma area de atuagdo mutavel, a medida que o mundo ao seu redor se
transforma.

Segundo Forty (2007), os habitos de consumo estdo mudando rapidamente
na sociedade contemporanea. A industria ja n&o consegue suprir, tdo qual
antigamente, a demanda dos consumidores. Antes, a industria produzia os produtos
necessarios para o lar do homem. Hoje, o consumidor pede mais que um produto,
pede um produto feito para ele, personalizado, representativo, que tenha com ele um
vinculo emocional. E na medida em que o consumidor tende a ficar mais exigente no
decorrer do tempo, as empresas tendem a ter produtos tdo parecidos entre si que a
concorréncia fica muito complicada. Flusser (2007) defende que estamos vivendo a
Terceira Revolugdo Industrial. Ele aponta que as pessoas estdo cada vez mais
proximas de uma cultura intangivel, baseada em conhecimentos intelectuais,
experiéncias e tecnologias, do que da antiga cultura de consumo tangivel e do culto
ao material que dominou as Ultimas décadas. E a volta do design como uma
disciplina baseada no planejamento estratégico aplicado aos projetos.

Mallick (2000) vé o design estratégico como ferramenta necessaria para as
empresas permanecerem no mercado, possibilitando novas visbes sobre este e
possibilitando vantagem sobre a concorréncia. Utterback et al. (2007) aborda que o
significado de um produto vem da maneira como o usuario o enxerga, e este usuario
esta sempre em transformacéo, forcando as empresas a irem atras do perfil do novo
usuario. Para conseguir um diferencial relevante para seus produtos, os designers
precisam achar um modo diferente de compreender seu publico-alvo. E nesse
contexto do design pensado de forma estratégica que surge o conceito hoje

conhecido por Design Thinking.
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2.4 DESIGN THINKING

Tendo sido um termo criado na area das ciéncias em 1969 e transitado pela
engenharia em 1973, foi David Kelley, fundador da IDEO — maior e mais respeitada
consultoria de design e inovagdo do mundo —, que trouxe o termo design thinking
para as areas administrativas (BROWN, 2009). O termo. Vale lembrar que desde o
surgimento da primeira escola de design na Alemanha, o conceito por traz do design
era 0 de aproximar as diversas areas para desenvolver melhores produtos e
processos. E a partir desta alegagdo que surge um empasse entre autores sobre a
definicdo do termo. Nao é fungao deste trabalho escolher a definicdo correta, apesar
de que se ache necessario expo-las, para melhor conhecimento de tal.

Segundo Tim Brown (2009) — autor de um dos livros mais reconhecidos sobre
o tema e CEO da IDEO, design thinking se trata de uma metodologia com diversas
ferramentas, as quais permitem aos usuarios ampliar sua visdo sobre o problema. O
autor afirma que o termo surge para tratar do design como uma forma de pensar que
uniria conhecimentos através de equipes interdisciplinares. Esta forma de pensar
seria traduzida por uma metodologia especifica para resolver impasses projetuais.

Ja por outro lado, Pinheiro (2015) — autor da area, idealizador da Eise (Escola
de Inovagdao em Servigos) e fundador e CEO da Livework no Brasil —, o design
thinking nada mais € do que um novo nome para o design com seu conceito original
de integrar diversas areas em prol dos negdécios. Para Pinheiro, o termo ndo poderia
ser chamado de metodologia, pois uma metodologia precisa seguir uma ordem, e a
ordem do designer é intuitiva e mutavel, ndo podendo ser escrita como férmula. Da
mesma forma, expbéem a auséncia de ferramentas dentro do design thinking, pois
afirma que esta forma de pensar ndo possui nenhuma ferramenta propria, € sim
“furtadas” de outras areas e adaptadas para novos fins.

Independente de ser considerado ou ndo uma metodologia e de ter ou nao
ferramentas proprias, o design thinking é relacionado a capacidade de expandir a
criatividade. E a apropriacdo do modo de pensar do designer, que tem a intencdo e
capacidade de correlacionar diferentes conhecimentos. Geralmente o termo vem
acompanhado de outro chamado workshop. I1sso de da pois o design thinking existe
através da pratica, a qual precisa da interacdo entre pessoas e troca de
conhecimento. Estes workshops se d&o através da aplicagdo, em pequenos grupos,

de ferramentas especificas para instigar a criatividade, pensamento lateral,
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aprofundamento, projetacdo e testes em projetos. Por mais que o grupo total seja
grande, é sempre indicado que se subdivida os participantes em grupos menores,
para que tenham maior liberdade de expressao com seus colegas, que € o principal

ingrediente para que as ferramentas funcionem.
2.4.1 Algumas ferramentas do Design Thinking
2.4.1.1 Coleta de dados

E o levantamento de dados pertinentes & empresa e posterior analise destes
para compreender como estdo os resultados. A coleta pode ser feita de varias
formas que permitam acesso a informacgdes. Pode ser feita a partir de documentos
da propria empresa ou também através de pesquisas com usuarios, por exemplo.
Podem ser utilizados métodos tanto de pesquisa quantitativa (pesquisas que
buscam respostas numéricas ou estatisticas) quanto de pesquisa qualitativa
(buscam entender por que as agdes ocorrem de determinada forma) (AMBROSE e
HARRIS, 2011). Caso ndo haja as informagdes em banco de dados, pesquisa
podem ser encomendadas, como por exemplo, pesquisas estatisticas, de
amostragem, de opinido, de mercado e questionarios.

Segundo Ambrose e Harris (2011), as pesquisas de opinido sao feitas através
da coleta de informacbes de uma populacdo de amostra, com a finalidade de
representar a opinido geral. Ja os questionarios sdo uma forma de realizar a
pesquisa, que se da através de uma lista organizada com perguntas pertinentes
para o estudo. As pesquisas podem ser feitas por escrito, através de diferentes

meios e midias, por telefone e através de entrevistas.
2.4.1.2 Incidentes criticos

E uma técnica que busca encontrar falhas e oportunidades de melhoria para
0s servigos através da experiéncia de interagao entre prestadores e usuarios de um
servico. Tanto um quanto o outro sdo incentivados a relatarem lembrancgas
significativas que possui relacionadas a empresa em questdo. As lembrangas podem
ser tanto positivas quanto negativas, e quanto mais detalhado o relato, melhor para
a analise (ROSA; FREIRE; BORBA, 2014). Trazer a tona o0 momento no qual
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ocorreu o incidente, o que levou ele a acontecer, com foi a relagdo com os
prestadores/usurarios envolvidos, e a emocdo que se sentiu no momento, séo

exemplos de questionamentos a se fazer.

2.4.1.3 Diagrama de causa e efeito

O diagrama de causa e efeito € uma ferramenta usada para detectar as
possiveis causas de um problema. O objetivo é conhecer o problema a fundo, pois
as solugdes devem atacar as raizes do problema, ndo apenas a superficie (SLACK;
CHAMBERS; JOHNSTON, 2008). O diagrama tem inicio pela definicdo de um
problema. Em seguida, sdo definidas as categorias subjacentes ao problema, como
materiais, indicadores, pessoal, locais, etc. E a partir de entdo séo relacionados os
possiveis problemas de cada categoria. A estrutura segue um desenho similar a

uma espinha de peixe, como pode ser visto na figura abaixo.

Figura 8 - Diagrama de causa e efeito

Hora Maquina Método Material
causa \ causa \
RY
Ub(dl/yg
causa
)  Problema
Cdusa Causa
S\m@\)@ S&)@\)S
causa / causa / causa
Energia Medicdo Pessoal Ambiente

Fonte: Pilz, Dockhorn, Garlet e Polacinski (2011).

Uma das formas de encontrar as categorias do problema é através de um
braistorming com os participantes (HOLANDA; PINTO, 2009). O brainstorming é
uma ferramenta através da qual os participantes vao colaborando com ideias a partir
de um tema pré-definido por eles (AMBROSE; HARRIS, 2011). Posteriormente as
ideias vao sendo refinadas em grupos até que reste apenas um ou mais conceitos

finais interessantes para o projeto.
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2.4.1.4 Cinco porqués

E uma ferramenta que ajuda a aprofundar o conhecimento sobre a
verdadeira causa de um problema. Sao cinco perguntas “por que”, cada uma relativa
ao “porqué” anterior, que devem ser respondidas de forma convincente
(STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).

O objetivo é chegar a causas que as vezes nao estdo diretamente vinculadas
ao problema inicial. Segue um exemplo de como proceder para a aplicacéo desta

ferramenta, a qual ndo necessita de materiais especificos.

Figura 9 - Exemplo de uso dos cinco porqués

DEMORATANTO PARA SERVIR UM CLIENTE?

Porque estamos muito ocupados! Ha sempre uma fila de pessoas esperando
servi¢o na hora do almocgo.

HA SEMPRE UMA FILA DE PESSOAS NA HORA DO ALMO(0?

E a hora de maior movimento do dia, e ndo temos funciondrios suficientes
para servirtodo mundo.

MOMENTOS DE MAIOR MOVIMENTO?

Ndo temos espaco suficiente para contratar mais funciondrios - eles
provavelmente so nos atrapalhariam.

NAO HA ESPACO SUFICIENTE PARA MAIS FUNCIONARIOS?

A area de servicos € muito atravancada, porque os equipamentos que
usamos sao grandes demais e ocupam muito espaco.

HA TANTO EQUIPAMENTO NA AREA DE SERVICO?

Compramos 0s equipamentos no atacado para economizar. De fato se
consegue produtos baratos assim, mas eles também tendem a ser maiores e

l NAO TEMOS FUNCIONARIOS SUFICIENTES PARA DAR CONTA DOS
l criam obstaculos para nos durante o trabalho.

Fonte: Stickdorn e Schneider (2014, pg 169).

Uma vez que se encontra a causa mais profunda do problema, as chances de
resolver este de forma correta sdo maiores (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).
Assim, evita-se também o retrabalho no futuro, caso tenha-se tentado solucionar um

problema superficial.
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2.4.1.5 Analise contextual

Uma vez que as causas do problema estdo definidas, é tempo para reunir o
maior numero possivel de informagdes pertinentes sobre o assunto. Procuram-se
informacgdes, documentos e/ou impressdes que possam estar relacionados tanto ao
cliente, a organizagao ou ao servigo. Estas informagdes sdo expostas e arquivadas
em um documento o qual todos os participantes podem ter acesso (ROSA; FREIRE;
BORBA, 2014).

Nestas informag¢des podem constar também informagdes sobre o histérico do
objeto em estudo, biografias, se envolver nomes especificos, especificidades,
analises estatisticas e de opinido, dentre outras que possam ser relevantes. O
importante € ter o maior numero possivel de conhecimento sobre o tema abordado,

para aumentar o dominio sobre o assunto.
2.4.1.6 Personas

Persona € um perfil ficticio criado a partir das caracteristicas gerais do grupo
de usuarios que se pretende atingir. E uma forma de tornar mais facil de visualizar o
usuario para o qual se esta projetando.

S3ao reunidas as preferéncias, os habitos, e todas as informagdes com relagao
ao estilo de vida da persona. Quanto mais detalhado o perfil, mais facil sera de
visualiza-lo, e mais assertivo sera o resultado final. Além das informacdes coletadas,
€ interessante trabalhar com a figura de uma pessoa que represente a persona em
questao, justamente para ter uma imagem mais solida do cliente (STICKDORN;
SCHNEIDER, 2014).

2.4.1.7 SWAP!

SWAP é uma ferramenta para a geracdo de ideias em grupos que busca
evitar que alguns participantes mais ativos ofusquem a colaboragcdo dos menos
extrovertidos. Para esta ferramenta funcionar, precisa-se de pelo menos quatro
participantes e da equipe de projeto. Necessita-se formar pelo menos dois grupos
de dois a quatro participantes com um pessoa da equipe de projeto em cada grupo.

Em seguida é formulada uma pergunta ao estilo “Precisamos criar um servigo de
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viagem que ajude as pessoas a planejar suas viagens coletivamente?” (PINHEIRO,
2015). Os grupos ganham alguns minutos para pensarem no maior numero de
solugdes possivel para a pergunta, cada qual eles devem escrever em uma folha
separada. Ao final do tempo, SWAP! Troque. Cada grupo escolhe um usuario para
comecgar a proxima rodada, na qual cada usuario tem um minuto para explicar
apenas uma de suas ideias. Enquanto isso o grupo ganha mais dez minutos para
trabalhar em cima da ideia apresentada, melhorando-a e elevando o nivel. E SWAP!
A troca vai se repetindo até que todos apresentaram uma de suas ideias.

No final, cada ideia deve passar a sensagéo de que pertence a todo o grupo,
e nao apenas uma pessoa. Também ndo podem ocorrer julgamentos de qualquer
tipo durante as rodadas com relagéo as ideias.

Apos finalizadas as rodadas de SWAP!, cada grupo ganha mais tempo para
trabalhar em cima dos seus conceitos finais. Assim que os conceitos finais estiverem
prontos, cada grupo vai apresenta-los para o restante dos participantes. O grupo que
apresenta a ideia faz o papel de fundador e deve fazer o possivel para convencer os
espectadores a comprarem a ideia. Os espectadores fazem o papel de investidores
e devem questionar tudo que for possivel sobre os projetos apresentados.

Este exercicio tem por objetivos gerar ideias e trocar conhecimentos entre as
partes. As criticas podem trazer insights valiosos para o projeto, por incentivar a
troca de conhecimento entre participantes com diferentes realidades (PINHEIRO,
2015).

2.4.1.8 Think Tank

Comega a partir da reunido de um grupo de especialistas sobre o servigo,
para discutir as ideias a que se chegou. Estes especialistas em questdo podem ser
os funcionarios envolvidos no servigo e/ou no problema encontrado (ROSA;
FREIRE; BORBA, 2014). A partir de uma discussao aberta, os participantes vao
compartilhando seus pontos de vista sobre cada alternativa, de forma a ver o
potencial e problemas de cada uma. E uma forma de filtro para projetos também, o

qual vai filtrando apenas as ideias de maior potencial.
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2.4.1.9 Card Sorting

E uma ferramenta que permite uma espécie de votacdo das ideias em jogo
sem que os participantes sofram influéncia dos outros. Os participantes podem ser
representantes da empresa e/ou clientes. E dado um numero de cartdes para cada
participante (0 numero de cartdes é correspondente ao numero de ideias
disponiveis). Cada participante elenca seus cartbes (ideias) de acordo com seu
gosto pelas ideias (ROSA; FREIRE; BORBA, 2014). No final os hankings individuais
de ideias sdao comparados e a(s) ideia(s) mais votada(s) segue(m) para a préxima

etapa.
2.4.1.10 Mapa da jornada do usuario

Mapa da jornada é a ferramenta que permite prever quais serao os pontos de
contato entre o usuario e o prestador de servigos. Assim, consegue-se prever como
projetar esses momentos com o usuario.. Primeiro sdo determinadas quais os
principais momentos do usuario relacionados ao servigo e anota-se cada um em
post-its. Ao lado de cada momento, sdo anotados as intengdes dos usuarios nesses
momentos, que € o ‘0 qué” ele quer na hora. Ao lado desses, colocam-se os
avatares de cada momento também, que sé&o os “comos” — como o0s usuarios vao ter
acesso aquele momento especifico. (PINHEIRO, 2015).

Segue um exemplo de mapa de jornada de usuario, para melhor

compreensao deste.



Figura 10 — exemplo de parte do mapa da jornada do usuario

SENTADO
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Fonte: Pinheiro, 2015.

2.4.1.11 Blueprint

INTERNET
RAPIDA
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CONFORTAVEIS
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A blueprint € uma ferramenta que permite a visualizagdo dos processos para

a realizagcdo dos servicos em diversos niveis, mostrando usuario, prestador de

servigos e fornecedores. A ferramenta € importante pois permite olhar para todos os

componentes do servigo de uma vez, inclusive apresentando os pontos de contato e
atividades que ndo acontecem junto do usuario (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).

Com base na analise da blueprint &€ possivel inclusive prever falhas que

podem vir a ocorrer na prestagao do servigco. A ferramenta permite que se visualize

onde os contatos estdo se dando, quais sdo as bases dos servigos, onde ocorrem e

se ha evidéncia fisica sendo deixada (pontos onde o cliente recebe a manifestagéo

da marca) para os clientes.
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A seguir, um exemplo de estrutura de blueprint, levando em consideragao que

os tamanhos dos blocos podem variar de acordo com 0 momento e servigo.

Figura 11 - Blueprint de servigos

EVIDENCIA FiSICA

ONDE ESTA O CLIENTE?

USUARIO

LINHA DE INTERACAO
LINHA DE FRENTE

LINHA DE VISIBILIDADE
RETAGUARDA

INTERACAO INTERNA

Fonte: Autor, com base em Stickdorn e Schneider, 2014.

2.41.12 Role play

E a representagdo do servigo através de uma dramatizagao feita pela equipe.
Pode ser visto como uma ferramenta de prototipagado dos servigos, e permite que a
equipe de projeto visualize o processo antes que ele seja concretizado na vida real.
Esta ferramenta permite identificar processos em excesso ou que estéo faltando, e
também permite prever reagbes do usuario (ROSA; FREIRE; BORBA, 2014).
Conforme forem sendo encontradas falhas no servigo testado, vao sendo realizadas
alteragbes nos passos anteriores e vai sendo testado novamente, até ser

considerado pronto.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo tem por objetivo explicar a metodologia escolhida para o
desenvolvimento do presente trabalho. Em primeiro lugar sera apresentada a
metodologia de estudo de casos e sua abordagem. Em seguida, sera tratado da

unidade de analise e da coleta e analise dos dados entao coletados.
3.1 ESTUDO DE CASO

Segundo Yin (2014), o método de estudo de caso deve ser usado quando no
objetivo se encontram as perguntas “como” e/ou “por qué”, pois guia o pesquisador
através do caminho para as respostas a essas questdes. E um tipo de metodologia
que tem por objetivo a analise de determinado objeto definido por interesse
especifico (VENTURA, 2007). Um método onde o pesquisador coleta dados sobre
algo singular que pretende entender, ou sobre um conjunto especifico. E a
investigacdo de uma problematica contemporanea dentro de um contexto de mundo
real (YIN, 2014), com objetivo de ampliar seus conhecimentos sobre o tema.

Partindo desta metodologia, deverao ser estruturados objetivos para se
alcancarem as respostas da perguntas que pretende responder. Uma das maneiras
de estruturar as perguntas é através da reviséo bibliografica do assunto em questéo.
A revisdo em si ndo é um fim, mas um meio para que o caminho fique mais claro,
através do entendimento dos assuntos em questdo e melhor formulacdo dos
objetivos especificos (YIN, 2014).

O mais comum é a metodologia com foco em um Unico caso (caso unico e
singular), ou entdo com foco em multiplos casos (varias empresas, varios individuos)
no qual os dados sobre os diferentes objetos s&o coletados simultaneamente
(VENTURA, 2007). Pode ainda ser classificado conforme o objetivo da investigacao:
quando se busca compreender um objeto em especial (intrinseco ou particular);
quando se busca conhecimento especifico sobre um objeto para poder para se
compreender melhor outra questdo ou como instrumento para pesquisas posteriores
(instrumental); e quando de busca investigar um conjunto de objetos para
compreender melhor um conjunto ainda maior de objetos (coletivo) (VENTURA,
2007).
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Para os estudos de caso naturalisticos ou que priorizam a abordagem
qualitativa da pesquisa, as caracteristicas consideradas fundamentais sdo a
interpretacdo dos dados feita no contexto; a busca constante de novas respostas e
indagacgodes; a retratacao completa e profunda da realidade; o uso de uma variedade
de fontes de informacgdo; a possibilidade de generalizagbes naturalisticas e a
revelagdo dos diferentes pontos de vista sobre o objeto de estudo (VENTURA,
2007).

Apesar das qualidades do método, também sado evidenciadas algumas
limitagdes. Com relagdo ao envolvimento do pesquisador, a investigagdo pode ser
falha caso este enxergue de forma errada os acontecimentos ou mesmo deixando
de verificar a veracidade dos fatos. Sao necessarios muita atencdo e muito cuidado
da parte do investigador para que a coleta de dados seja feita sempre sob
evidéncias fidedignas (VENTURA, 2007).

O presente trabalho se mostra em formato de estudo de caso pois tem por
objetivo descobrir como o design pode contribuir para a gestdo de servicos. E uma
pesquisa de foco unico e particular, uma vez que analisa uma uUnica empresa, mas

também instrumental, pois busca em outra area um caminho para as respostas.
3.1.1 Abordagem Qualitativa

Enquanto a pesquisa quantitativa € baseada em numeros e estatisticas, a
pesquisa qualitativa € um método que n&o busca medir ou enumerar eventos. E um
tipo de pesquisa baseada em multiplas informacgdes, de foco de interesse amplo e
que geralmente descarta instrumentos de medi¢cdo quantitativa. A obtencdo de
informacgdes se da através do contato direto e interativo do investigador com o objeto
de pesquisa (NEVES, 1996).

Se no método quantitativo a pesquisa precisa ser previamente planejada, uma
das caracteristicas do qualitativo € que a pesquisa pode ir sendo direcionada
conforme seu desenvolvimento (NEVES, 1996). Segundo Piore (1979), o método
qualitativo entdo possui vantagens sobre o outro, pois n&o precisa de planejamento
prévio integral das agoes.

Este trabalho possui uma abordagem qualitativa, que foi buscada através da
analise de diferentes dados do contexto, uso de diversas fontes e pontos de vista

dos atores diretamente relacionados ao objeto de estudo. Foram realizadas
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entrevistas com os principais gestores da empresa e também do departamento de
gestao de servigos de pos-venda. As entrevistas se deram no ambiente da empresa,
e focaram questdes relativas desde ao histérico da empresa até o funcionamento da
gestao de servigcos dentro do departamento focado.

Foram realizadas também pesquisas de campo a empresa, nas quais pode-se
conhecer mais sobre histéria, organizagdo, ambiente e processos de gestdo e de
servicos da unidade analisada. Além deste, também foram coletados dados da
prépria empresa para ajudar a visualizar o cenario atual e o perfil da mesma, como

mapeamentos de processos e indicadores de resultados.

3.2 UNIDADE DE ANALISE

3.2.1 A empresa

Para a realizacdo deste trabalho foi escolhido trabalhar com a empresa
Romac, pois € uma empresa sélida — com quase trés décadas de atividades — e em
processo de reestruturacdo. Para realizar este, foram realizadas pesquisas de
campo, analises de dados e entrevistas com responsaveis pelas areas referidas.

As pesquisas de campo sao pesquisas através de contato direto com o objeto
de pesquisa. Foram feitas visitas a empresa, com objetivo de conhecer mais sobre
as areas investigadas. Durante as visitas, foram agendadas reunides com os
responsaveis para coletar informagdes sobre o surgimento e os detalhes sobre o
funcionamento da area de pds-venda.

Além das pesquisas de campo, foram coletados documentos da empresa
para fazer a analise da situagdo atual. A partir destes documentos, ajuda-se a
construir um mapa dos servigos e processos da empresa, além de informacdes

pertinentes para justificar a atuagéao no projeto.

3.2.2 Setor de servigos de pés-vendas da empresa

Para estudar sobre gestdo de servicos dentro da ROMAC, buscou-se
aprofundar-se nos servicos de pds-venda da empresa, como forma de delimitagao
do objeto de estudo. O setor referido € um componente importante dentro da

empresa, uma vez que envolve a manutengao de todos os equipamentos vendidos.
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Para compreender melhor o pods- venda da Romac, foram realizadas
pesquisas de coleta de dados. Tais quais foram focadas em descobrir como é
realizada a gestdo do departamento hoje e como se comportam os processos de
melhoria do sistema. Também foram feitas visitas de campo, nas quais foram

entrevistados os responsaveis pela area.
3.3 COLETA E ANALISE DE DADOS

Gomes (2006) defende que dentro do estudo de caso a fase de coleta de
dados se da principalmente por meio de pesquisas de campo. Além disso, pesquisa
de dados ja existentes sobre o objeto de pesquisa, como publicagbes, noticias,
bancos de dados, histéricos e entrevistas, dentre outros. E de total importancia que
0 pesquisador verifigue sempre a veracidade dos fatos abordados. Uma vez que a
leitura seja errbnea ou a fonte ndo seja veridica, a pesquisa toda pode se tornar
obsoleta (VENTURA, 2007).

Para este caso em particular, as informagdes foram adquiridas através de
coleta de dados ja existentes da empresa, pesquisa de campo, entrevistas com
atores envolvidos no objeto de estudo, busca de informagdes em bibliografia

especializada e em midia reconhecida.
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4 ESTUDO DE CASO: O CASO ROMAC
4.1 A EMPRESA

A empresa ROMAC, com matriz situada em Gravatai, no estado do Rio
Grande do Sul, € uma empresa de comércio, importagado e servicos de maquinas
pesadas do setor de construcdo e rodoviario. Com suas atividades iniciadas em
1987, hoje é revenda autorizada da alema BOMAG, da sul-coreana DOOSAN e da
sueca SANDVIK, trés gigantes do setor. A empresa conta ainda com seis filiais em
quatro estados do pais, sendo estes: Parana, Rio Grande do Sul, Santa Catarina e
Sao Paulo. Emprega hoje aproximadamente 100 funcionarios, distribuidos entre as
sete unidades, como informado em entrevista com gestores.

A empresa conta com diversos concorrentes, que sao as revendas de outras
marcas, como Volvo, Caterpillar, Hyundai e Komatsu, - dentre outras. Todos atuando
também no mesmo nicho, com clientes que sdo em sua maioria grandes empresas,
principalmente construtoras. Porém, com as dificuldades encontradas no mercado, a
empresa busca a captagao também de clientes de menor porte, como dos setores
de mineragao, agricultura e rodoviario, para expandir a carteira de clientes.

Os lucros da empresa s&o oriundos principalmente das negociagbes de
compra e venda de produtos — maquinas novas e pecas para reposicdo —, e
prestacdo de servicos — tais como manutencdo e conserto de maquinas, como
afirma a gestdo da empresa. Como o periodo de incerteza econdmica resultou em
um aumento na demanda pelos servigos de pds-venda oferecidos (manutencgao,
consertos e venda de pecgas para reposi¢ao), a empresa vé como uma oportunidade
de momento para analisar a gestdo atual de seus servigos de pos-venda a fim de
identificar possiveis melhorias. A acdo prevé a melhoria tanto interna quanto
externa dos processos de servigos como possibilidade para externar a qualidade da

marca, a fim de fidelizar mais seus clientes e conquistar novos.
4.2 SETOR DE SERVICOS DE POS-VENDA

As atividades do setor de pds-venda da empresa hoje sao focadas em
servicos de manutencdo e conserto de maquinas e na venda de pegas para

reposicao. O setor atende equipamentos tanto dentro da garantia quanto fora ja.
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Juntas, essas atividades respondem por 20% do faturamento da empresa,
principalmente pela venda das pegas.

Hoje os setores de servigos e de pegas — que compdem o pos-venda da
empresa — sao administrados separadamente, no entanto as pegas podem ser
compradas através do setor de “servigos”. No momento, 40% das pegas sdo de fato
vendidas da segunda forma, quando um técnico identifica necessidade de trocar
algum item do equipamento.

Até 2015, a empresa tinha seu pds-venda como um servigo passivo, pois néao
viam a necessidade de ir atras de seus clientes. Os clientes ligavam e pediam os
servigos e pegas. Neste periodo, no entanto, a demanda dos clientes estagnou e,
consequentemente, as vendas de novos equipamentos e do departamento de pés-
venda cairam muito. Foi neste momento que a empresa viu a necessidade de
desenvolver estratégias para aumentar os lucros dos setores.

Além dos servigos contratados avulsos dentro ou fora da garantia, a empresa
criou um pacote de servicos para vender a seus clientes. O Programa de
Acompanhamento Total Romac (PATR) foi criado no final de 2015 com o objetivo de
fidelizar os clientes e fazer com que a manutencao se transformasse em entrada fixa
para o caixa da empresa. O projeto € um pacote composto por diversas solugbes
com objetivo de potencializar o uso das maquinas, diminuir os contratempos que
possam ocorrer com estas e assim trazer mais lucro para os negoécios dos clientes,
ao mesmo tempo que fluxo de caixa para a Romac. Entre os itens inclusos no
Programa, estéo:

e Garantia estendida de 2000 a 4000 horas;
e Manutengao preventiva programada, com mais de 50 itens;
e Analise de dleos;
e Consultoria para melhor desempenho do equipamento;
e Medigcdo de material rodante;
e Prioridade de atendimentos;
e Visitas cortesia;
e Desconto de pecas e mao de obra;
e Inspecao de seguranca.
Além desta nova aposta da empresa, foi desenvolvida outra também focada

em acgdes preventivas para os equipamentos. Foi analisada uma queda de 5 para
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2,5 revisdes por maquina na oficina. Este numero sugeria que alguns clientes
estavam com a maquina parada por falta de obras ou optando por nao realizar mais
as revisdes preventivas, apenas as corretivas.

A empresa — que no momento estava com mao-de-obra parada, optou por
levar estes técnicos até os equipamentos em visitas cortesia. Essa agdo ganhou o
nome de Romac Check. Na visita, o técnico faz a revisdo do equipamento e vé se
esta tudo em ordem. A visita resulta em um orgamento para o cliente com os
Servicos e pegas que precisam ser revistos. Esta estratégia ainda esta funcionando
como projeto piloto, esperando algumas validagdes para seguir ou ndo como um dos

servicos da empresa.

4.2 .1 Estrutura corporativa

Dentro da empresa o setor de servigos é estruturado de forma distinta na
sede e nas filiais. Na matriz, onde a administracdo geral esta concentrada, a
estrutura do setor se da de forma que as atividades de controle relativas a unidade
se misturam as atividades relativas ao setor no ambito nacional, como pode ser visto

na figura a seguir, que detalha as atividades de cada responsavel.
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Figura 12 - Estrutura corporativa do departamento de servigos

GERENTE DE SERVICOS

+

CONTROLADOR DE
PROCESSOS

1. Manutencdo e
atualizacdo dos planos
de manutencdo
preventiva do sistema
Apollo;

2. Registro Al e DI
cobrando as filiais para o
cumprimento do prazo
de 5 dias (confrontar
Al com Controle Estoque
gerado pelo Marcelo
Konflanz e DI com
Informativo de Vendas
gerado pela Carmen);

3. Agendamento e logistica
da equipe participante
dos treinamentos
(viagem, estadia,
alimentacdo, ...);

&. Orcamento para
recuperacao
de componentes
(remanufaturados);

5. Controle de entrada e
saida de Reman;

6. Controle de ferramentas
flutuantes;

7. Cadastramento de
equipamentos novos;

8. Administrar os contratos

de PMP de todas as filiais.

v

TREINAMENTO E SUPORTE
AO PRODUTO

1. Organizar e preparar
treinamentos internaos e
externaos voltados a
manutencdo;

2. Gerenciamento e suporte
aos treinamentos online
e internos;

3. Ministrar treinamentas
para equipamentos
comercializados pela
Romac, com
acompanhamento de
colaborador experiente
de campo;

&. Planejamento e
desenvolvimento de
conhecimento técnico
individual (avaliacdo do
time de servicos);

5. Suporte técnico aos
produtos comercializados
pela Romag;

6. Infraestruturas das
oficinas e equipe técnica;

7. Comunicacdo via Nex2U -
Doosan e interface
técnica com os
fabricantes;

8. Divulgacdo de
campanhas (Recall) e
boletins técnicos;

9. Aprovacoes de ordem de
compra e relatorio de
viagem na auséncia de
Ivandro;

10. Monitoramento de
falhas prematuras ou
reincidentes.

:

GERENTE DE SERVICOS

1. Registro e controle dos
processos de garantias
junto aos fabricantes;

2. Faturamento das ordens
de servicos de garantia,
servicos externos e
revisdo (BIGUACU,
CHAPECO E CAMPINAS);

3. Encaminhar relatorio
com resultado mensal de
garantia as filiais e
diretoria;

4. Arquivamento de fotos e
videos de garantia;

5. Controle e armazenagem
dos componentes
substituidos em garantia
(matriz e filiais );

6. Controle de 0.s. abertas
por filiais (apresentar
relatorio quinzenalmente
com motivo para 0.s. com
mais de 30 dias).

7. Controle de custos das
operacoes de servicos
(andlise via EIS);

8. Controle de faturamento
e despesa (divulgacdo
diaria de resultado);

9. Cancelamento de 0.s.;

10. Aprovacoes de ordem
de compra e relatério de
viagem na auséncia de
Ivandro e Tiago.

Fonte: Dados da empresa (2016).

+

GERENTE DE SERVICOS

1. Controle de produtividade
da equipe técnica;

2. Abertura e fechamento
0.s.internas (apenas
Gravataf);

3. Encaminhamento pedido
de venda de equipamento
a0 Coordendador (apenas
Gravatai);

&. Preenchimento relatério
de despesa dos técnicos
(apenas Gravatai);

5. Preparacdo
documentacdo da ET
(apenas Gravatai);

6. Preparacdao de ordem de
compra (apenas Gravatal);

7. Recebimento fotos e
relatdrios da inspecao
chegada e de embarque
(envio a administracdo
de vendas - apenas
Gravatai);

8. Controle do caixinha
(apenas Gravatai);

9. Controle da chave
claviculario;

10. Controle EPIs para
clientes da oficina
(apenas Gravataf);

11. Controle e manuten¢do
do sistema de
rastreamento dos
veiculos do Departamento
de Servicos das filiais;

12. Controle da manutencao
dos veiculos apenas
Gravataf).

Ja as atividades de servicos das filiais estdo estruturadas de acordo com
hierarquia prépria da unidade. Cada qual possui sua fungdo dentro da propria
unidade, reportando a um coordenador da unidade que se reporta ao gerente de

servigos da empresa (alocado na sede), como representado a seguir.
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Figura 13 - Estrutura do departamento de servigos da filial

GERENTE DE SERVICOS

!

COORDENADOR DE SERVICOS DA FILIAL

|
- - +

TECNICO DE OFICINA TECNICO DE CAMPO ATENDENTE TECNICO

Fonte: Dados da empresa (2016).

4.2.2 Execucao

Quanto a execucdo dos servico de pos-venda, hoje seus processos
encontram-se detalhados na forma de fluxogramas por assuntos especificos. Ha
fluxograma detalhado de como proceder em casos relacionados a garantia, por
exemplo - disponibilizado anexo ao trabalho -, e fluxograma detalhado de como
proceder para contratagdo de terceiros. A ferramenta guia o caminho das tomadas
de decisdes dos envolvidos, direcionando suas agdes de acordo com as questdes
chave, desde o inicio até o final do processo.

Porém, nédo ha nenhuma representacdo do servico como um todo. Para
melhor visualizar a proposta de servico da empresa, foi utilizada aqui a ferramenta
blueprint. A ferramenta permite que sejam dispostas lado a lado as principais
interacdes que resultam no servigo final, tanto pelo lado da empresa quanto pelo
lado do usuario. Além de mostrar o servico de forma mais visual e concreta, a
ferramenta também chama a atenc&o para o lugar onde cada situagdo ocorre e as
evidéncias fisicas deixadas para o cliente. As evidéncias fisicas sdo elementos que
fortalecem a experiéncia do usuario e servem também como fortalecimento de
marca, pois proporcionam momentos de maior lembranca desta.

Segue a blueprint do servigo de pds-venda da empresa:
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Figura 14 - Blueprint de servigo de pés-venda da ROMAC
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Como pode ser visto na linha referente ao usuario, ha quatro momentos de
espera entre contatos com a empresa, apenas um deles com evidéncia fisica
possivel, isso dependendo da forma de contato, que pode tornar nulas as evidéncias
nestes periodos. Com relagédo ao local onde o cliente estd durante o processo,
ocorre principalmente de forma remota e no local onde a maquina do usuario se
encontra. E um ponto positivo, pois o usudrio pode fazer a solicitacdo a distancia,
mas pode vir a ser um problema caso as evidéncias fisicas nao fiquem bem
especificadas para valorizar a marca e ser lembrada no futuro.

Ja quanto as ag¢des de retaguarda da empresa (processos que o usuario néo
vé), elas aparecem bem detalhadas nos fluxogramas da empresa, o0 que evita erros
e retrabalho por parte dos funcionarios. Também estas se relacionam tranquilamente

com os fornecedores, com compatibilidade de decisoes.
4.2.3 Controle

O controle do setor de servigos de pdés-venda da empresa ¢é feito através de
indicadores de faturamento e despesas. A empresa trabalha com metas tanto de
faturamento quanto de despesas, e seus resultados sdo acompanhados diariamente
através de tabelas. E usada referéncia por cores para identificar com mais rapidez
as metas atingidas e as que estao por atingir.

Conforme Gianesi e Corréa (2013), esses indicadores, no entanto, apenas
identificam os resultados do servigo, € ndo se os processos estdo de acordo. A
qualidade dos servigos, por exemplo, deixa de ser contemplada com os indicadores
financeiros. Um faturamento constante n&o necessariamente é sinal de clientes
satisfeitos, o que deixar margem para este trocar de prestador de servigos assim
que surgir a possibilidade.

No passado a empresa costumava ter pesquisa de satisfacdo dos clientes.
Apos a conclusao da ordem de servigo, um dos funcionarios entrava em contato com
o cliente por meio de ligacédo e fazia perguntas relacionadas ao equipamento e os
servigos realizados. Hoje, no entanto, ndo existe mais esta pesquisa de satisfacao,

por razdo da diminui¢cado da equipe. Também nao ha canal de sugestdes online.
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4.2.4 Aprimoramento e planejamento

A empresa trabalha em cima do aprimoramento dos seus servicos de forma
mais pratica. Geralmente apds verificado algum problema ou oportunidade, sao
tomadas medidas para a melhoria. Ha melhoria relacionadas aos processos, como
no caso dos indicadores internos dos servicos realizados, acompanhados por
ferramentas como tabelas no Excel. Neste caso geralmente vao sendo feitos
pequenos ajustes para adequar a demanda e a oferta, por exemplo.

Ha também as ag¢des tomadas para melhorar a estratégia dos servigos por
exemplo, quando desenvolvem novos servigos para melhorar seus resultados. Neste
caso, a projetacdo do novo servigo se da de forma bastante pratica e intuitiva. Apos
encontrado o objetivo, é analisado o que os concorrentes fazem e se alguma das
acdes deveria ser repetida. Com base na pesquisa de concorrentes, os funcionarios
discutem se deveriam usar alguma das ideias, ou também podem vir com novas.

N&o ha processo pré-definido nem ferramentas que estimulem a geragéo das
novas ideias, pelo menos nenhuma usada propositalmente. O processo € muito mais
intuitivo do que guiado.

Também foi relatado que ndo ha um momento especifico para se dedicar ao
aprimoramento e planejamento. As agdes vao ocorrendo simultaneamente a outras

atividades dos cargos, as vezes tendo que ser interrompidas por algum chamado.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Com base nas pesquisas feitas sobre a gestdo de servigos de pds-venda da
empresa, € tracado um paralelo entdo entre esta e as consideragbes colhidas na
bibliografia estudada, tanto com relagdo a gestdo de servigos quanto ao design

thinking.
5.1 QUANTO A ESTRATEGIA E O DIRECIONAMENTO AO MERCADO

Quanto a gestéo de servigos de pds-venda, a empresa possui uma estratégia
de competi¢cdo orientada pelo foco, pois atua em um segmento bastante definido e
restrito, com atencido para a qualidade, atendimento, servico e custos. Porém a
gestdo de servigos do departamento possui um enfoque muito mais voltado para o
operacional, uma vez que a atencao é voltada a eficiéncia da producao e distribuigao
dos servicos como forma de maximizar os resultados da empresa (GIANESI;
CORREA, 2013).

Os servigos de pos-venda da Romac sao padronizados por conta dos
equipamentos e normas das fabricas com que trabalham, porém a prestagcdo do
servico se adequa as necessidades de cada cliente de forma individual. O servigo é
prestado de acordo com o problema unico do cliente. Ou seja, um servigo projetado
como um todo para ser replicado em massa, uma vez que deve ser padrdo eu todas
as revendas das marcas (GIANESI; CORREA, 2013). Porém, de entrega
diferenciada para cada caso em particular, e dependendo do contato direto com o
cliente em todos os atendimentos.

Com relagao aos processos dos servicos de pos-venda, sdo mais focados em
atingir o objetivo (realizar as operag¢des) do que no usuario em si (satisfagéo final).
Assim sendo, o grau de colaboragao do cliente € bastante baixo, quase nulo, o que
nao ajuda na identificagdo dos valores percebidos que o publico alvo almeja na
prestacdo do presente servigco. Este € um fator que poderia trabalhar mais a favor da
fidelizacdo da marca, caso buscasse aproximar mais os servicos da empresa com as

expectativas dos clientes.
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5.2 QUANTO AO PLANEJAMENTO E EXECUCAO

Com relagéo ao planejamento de demanda, a empresa possui um perfil de
demanda ja mapeado ao longo dos seus quase trinta anos de prestacéo de servicos.
A demanda da empresa costuma ter um padrao combinado, tendencial e de causa e
efeito, acompanhando o desempenho do setor de construgdo e a economia. A crise
atual das construtoras tendo sido responsavel, por exemplo, na alta da demanda
pelos servigos de pds-venda, uma vez que o setor compra menos maquinas novas e
aposta na manutencgao das que ja possuem.

Os gargalos da demanda geralmente s&o identificados na pratica, quando a
empresa acaba entdo recorrendo a terceirizacdo de servigos para nao deixar o0s
clientes sem atendimento. Um dos problemas da terceirizagdo € o custo mais
elevado. Além disso, o fato do funcionario ndo ter o mesmo treinamento dos
funcionarios contratados, ndo tendo a padronizacdo da empresa nem a identificagcao
desta nos uniformes e veiculos Porém, os momentos que a empresa € forgcada a
recorrer a esta alternativa s&o raros, e acarreta uma boa saida para nao ter custo
permanente com um funcionario que é requisitado muito esporadicamente.

Ja com relacao a politica de estoques, ela acontece principalmente na forma
de agendamento prévio. S&o agendadas revisbes preventivas, manutengdes e
trocas de pegas. Porém, o equipamento principal € usado pelos clientes para gerar
dinheiro, por isso, uma maquina parada € dinheiro perdido. No caso de problemas
que parem completamente os equipamentos, a empresa é comunicada e um técnico
€ realocado o mais rapido possivel, as vezes tendo de remarcar uma manutengao
preventiva, por exemplo.

No caso da empresa em analise, ha o problema de ter pouca margem de
ajuste da demanda a oferta, uma vez que o numero de clientes é relativo ao niumero
de equipamentos no mercado. Sendo assim, a empresa precisa achar solugdes nos
dois sentidos. Tanto se adequando a demanda quanto criando estratégias para
crescer o possivel dentro do possivel.

Uma das formas de estimular o crescimento da demanda foi o
desenvolvimento de solugdes que procuram o cliente ao invés de esperar o contato
deste. Assim, alguns clientes que nem pensavam ainda em manutengdo acabam por

voltar antes a empresa. Também a venda de pacotes de manuteng¢ao constante dos
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equipamentos ajuda a manter a demanda, uma vez que as revisbes ja estédo
acertadas.

Quanto ao planejamento dos novos servicos, a empresa também age de
forma mais pratica e sem uma estrutura de processos de planejamento pré-definida.
Geralmente é identificado um problema e a partir dele os funcionarios fazem
pesquisa de mercado para ver se ja existem solu¢des e langam algumas ideias que
podem responder ao problema. Nao sdo usadas técnicas para estimulas geragéo de
ideias e também nao é dispensado um tempo exclusivo para esta etapa. A forma
como esta é feita hoje deixa margem para melhorias com relagdo ao planejamento
inclusive do processo de gestdo, para ficar mais organizado e eficiente. Uma vez
qgue o planejamento é intercalado com as tarefas do dia-a-dia, € perdido tempo cada
vez que se transita de uma atividade para a outra, além da linha de pensamento ser
interrompida diversas vezes.

Ja quanto a criagdo de novas solugdes, o design thinking, possui ferramentas
utilizadas justamente para estimular a geragdo de novas ideias e ag¢des de forma
organizada (BROWN, 2010). Traz maneiras estruturadas de criar solu¢gdes muitas
vezes inesperadas para os problemas detectados previamente. Além disso, dispdem
de ferramentas importantes para a visualizacdo dos processos que compdem 0s
servicos. Formas que permitem ver a jornada do servigo, prever falhas com
antecedéncia e representar os processos para os funcionarios seguirem
posteriormente.

Em relagcdo a representacéo dos processos de funcionamento dos servigcos de
pos-venda, a empresa hoje utiliza fluxogramas. No entanto, o processo como um
todo ndo possui um fluxograma especifico, sendo que cada atividade especifica
possui o seu proprio fluxograma. A ferramenta é bem aceita na empresa, de facil
leitura, e uma alternativa que guia os funcionarios por caminhos bem definidos,
deixando pouca margem para duvidas, quando bem desenhado. A técnica também é
util para mantes as operagdes visualmente organizadas, ajudando a identificar
pontos de mal funcionamento e pontos de melhoria (SLACK; CHAMBERS;
JONHSTON, 2008).



61

5.3 QUANTO AO SISTEMA DE CONTROLE

Hoje o controle da gestdo de servicos do pos-venda da empresa é feito
através principalmente de indicadores financeiros. Cada unidade recebe diariamente
uma planilha para acompanhamento da evolugdo de suas atividades. A planilha
demonstra como esta o atingimento da meta por dia, a qual € indicada através da
relacdo entre faturamento e despesas de cada uma. E um bom indicador para
alcancar o objetivo principal da organizagdo, o lucro. Porém, nao indica o
comportamento do cliente, se este esta contratando menos ou mais servigos, se
costuma voltar, ou se acaba indo para outra alternativa.

A empresa de certa forma ja trabalha com coleta de dados, mas mais de
forma interna do que ao que diz respeito ao mercado. Hoje a empresa nao possui
pesquisa de opiniao com seus clientes, nem canal de reclamagdes com estes por
qualquer midia. E uma lacuna a ser preenchida, uma vez que a pesquisa de opinido
pode trazer o ponto de vista do usuario a tona (AMBROSE; HARRIS, 2011).

A partir do design thinking, a ferramenta de incidentes criticos traz a
possibilidade de trazer as criticas dos clientes e dos funcionarios para a mesa de
decisdes. Permite que tanto os cliente quanto os préprios prestadores de servigos
entrem com a sua experiéncia no servico para indicar possiveis potenciais e/ou
problemas a serem resolvidos.

Pode-se dizer entdo que o controle da gestao de servigos de pos-venda da
empresa hoje se da de forma corretiva, resolvendo problemas. Porém, segundo
Gianesi e Corréa (2013), as empresas atuais precisam provocar as mudancas.
Precisam estar sempre procurando melhorias, ndo sé para corrigir os erros, mas

para criar novas solugoes.
5.4 QUANTO AO APRIMORAMENTO DOS SERVICOS

O setor de pds-venda ndo possui um sistema de aprimoramento estruturado.
Nao existem ferramentas especificas utilizadas para se detectar os pontos a serem
melhorados e suas prioridades. O processo hoje € muito mais intuitivo e pratico do
que planejado. Esse tipo de processo é muito mais dependente da sorte de

visualizar os pontos e ter ideias certas na hora certa.
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Através de ferramentas/métodos para ajudar a encontrar melhorias, os
envolvidos no projeto conseguiriam além de resolver os problemas, encontrar a real
fonte destes com muito mais facilidade. Ferramentas como o diagrama de causa e
efeito, por exemplo, e os cinco porqués, foram desenvolvidos com a finalidade de
ajudar a organizar os componentes do sistema para identificar as causas dos
problemas. Enquanto que a analise contextual do fator a ser aprimorado e o
entendimento do perfil do cliente podem colaborar para iniciativas tomadas na

direcao correta, de forma mais assertiva.
5.5 COM RELACAO AO TODO

Concluindo a analise do objeto de estudo, é observada a necessidade de um
sistema de gestdo com processos estruturados para os servigos de pds-venda da
empresa. Nota-se a falta de processos pré-definidos na gestao dos servigos, uma
vez que a maior parte das etapas é feita de forma mais intuitiva, sem uso de
quaisquer ferramentas de apoio. Também evidencia-se que € dada bastante
importancia as fases de execucgao e controle dos servigos, mas subestimam-se as
etapas de aprimoramento e planejamento de novas solugdes, que sequer ganham
momento especial na agenda para ocorrerem.

Tendo em mente que ndo deixam de ser processos criativos, de resolucéo de
problemas, nota-se também que a empresa nao dispdem de ferramentas criativas,
focando na geracdo de ideias também de forma intuitiva. Com a alocagado dos
métodos certos nos lugares certos, a gestdo podera ser feita de forma mais criativa
e inovadora, refletindo estas caracteristicas na qualidade final dos processos e nos
pontos de contato com os seus clientes. Assim, promovendo mais chances de
fidelizar os clientes e fortalecer a marca.

Por sua vez, o design tem por tras de si o pensamento estratégico, sendo o
responsavel ndo apenas em desenvolver produto em sua forma crua, mas em criar
solugdes. Ou mesmo de descobrir os problemas. E parte da natureza do designer ir
a fundo no problema para encontrar suas raizes, juntar informagdes e trabalhar os
fatos para construir o novo. E essa busca por solugdes criativas € concretizada por
meio de ferramentas do design thinking.

Desta forma, a partir da coleta e analise dos dados referentes tanto a gestao

de servigos quanto ao design chega-se a concepgdao de um material guia para
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estruturar as etapas da gestdo de servicos da Romac. Este € um apanhado de
acdes que ja sao feitas hoje, adaptando a ferramentas do design thinking, de forma
a tornar a gestao dos departamento mais guiada para o mercado.

Como resultado desta pesquisa entdo, surge o Guia de Gestado Criativa de
Servicos Romac: Pds-Venda. E um material para ajudar a equipe a conduzir as
acdes através de ferramentas, tanto as que eles ja utilizam, quanto as novas
ferramentas propostas. O guia traz o momento que devem ser aplicadas as
ferramentas, o objetivo que cada uma procura alcangar, o material necessario para
sua aplicacdo, e 0 numero necessario de participantes e instrucbdes para serem

utulizadas.
5.6 GUIA DE GESTAO CRIATIVA DE SERVICOS ROMAC: POS-VENDA

Tendo em vista a falta de uma estrutura bem definida dos processos, e apos
analise do potencial do design thinking, chegou-se a uma proposta de estrutura para
a gestdo de servicos do departamento de pos-venda da Romac. Esta proposta é
baseada tanto nos processos da gestdo quanto em ferramentas utilizadas no design.
Uma vez que os processos da gestdo sdo continuos (GIANESI; CORREA, 2013),
este foi pensado em formato ciclico e com suas etapas bem definidas, com opode

ser visto na imagem a seguir.



Figura 15 - Estrutura geral da gestao de servigos da Romac
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Fonte: Autor (2016).

Como pode ser visto, a estrutura tem como nucleo o objetivo estratégico da
empresa, seguido pela missdo do departamento e entao os objetivos, de forma que
estes estejam sempre visiveis de qualquer etapa. Estas foram divididas em trés
grupos: controle, aprimoramento e planejamento. Uma vez que a execugado € uma
acao, ela é representada pelo planejamento da agdo. Seus resultados, por vez,
serdo validados através do controle, que monitora a eficiéncia e eficacia nas acoes
que levam a finalizagdo dos servigos. A partir da analise da fase de controle, o
aprimoramento trabalha para encontrar novas possibilidades para se agir sob os

objetivos da empresa. Por fim as novas possibilidades que se mostram com

64
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potencial, sdo levadas a fase de planejamento, onde sdo desenvolvidas, testadas e
finalizadas. Uma vez finalizadas as idéias, o processo comega novamente.

As ferramentas do design thinking e da gestdo foram filtradas e se chegou a
treze ferramentas, divididas em oito finalidades e em trés etapas. Quanto as etapas,
sdo as trés etapas vindas da gestdo: controle, aprimoramento e planejamento.
Destro dessas foram nomeadas as finalidades para as quais as ferramentas sao
empregadas.

Na etapa de controle a finalidade € a analise de dados. Para tal, serdo
coletados os indicadores ja usados pela empresa, serao feitas pesquisas de opinido
com os clientes e sera usada a ferramenta de incidentes criticos. O objetivo destas
ultimas, de ter informagdes qualitativas sobre a prestacao dos servigos.

Na etapa de planejamento ha quatro finalidades: descobrir o problema,
construir o cenario, gerar ideias para solucionar o problema e filtrar essas ideias.
Para descobrir o problema, o uso do diagrama de causa e feito e dos cinco porqués
ajuda a ir a fundo neste, descobrindo suas causas raiz e contribuindo para a solugéao
ser mais assertiva. Para construir o cenario, a ferramenta de analise contextual
ajuda a visualizar as caracteristicas do mercado como um todo, enquanto a
construgdo de personas expdem as caracteristicas do usuario, ajudando a prever
para quem ira pensar a melhoria. A fase geracao de ideias é para ter insights para
solucionar o problema. Ja a fase de filtro, € onde as melhores ideias sdo avaliadas e
selecionadas para serem projetadas.

Na etapa de planejamento, as finalidades s&o trés: projetar, testar e finalizar.
Com a finalidade de projetar o servigo, sdo usados mapa da jornada do usuario e
blueprint de servigos. A primeira com objetivo de entender as necessidades do
usuario e a segunda com objetivo de analisar os processos envolvidos no servico,
ambos para detectar potenciais e falhas. Para teste, é usada a ferramenta Role Play,
que é a dramatizacdo do servigo, de forma a constatar se funciona na pratica. A
finalizagdo é a fase onde os processos do servico sdo detalhados em forma de
fluxograma para que este possa ser encaminhado aos funcionarios envolvidos na
prestacédo do servico.

Por ser uma estrutura continua, o circulo se fecha e comegam novamente as
etapas. Por serem ferramentas que vao construindo e reconstruindo cenarios e
personas, além de ideias, é uma estrutura que pode ser usada para quase todos os

desafios com os quais a empresa se depare. Sempre buscando solugdes novas e
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também inovadoras, para ndo apenas se inspirar nas pesquisas de mercado, mas

ser a propria Romac objeto de pesquisa da concorréncia no futuro.

Segue entédo, ao final deste trabalho — compondo o apéndice — o protétipo do
guia desenvolvido para a gestdo do departamento de servicos de pos-venda da
empresa. Este tem por objetivo documentar os processos e auxiliar os gestores na

aplicacao das ferramentas na gestao dos servigos de pds-venda da empresa.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

A partir de visitas a empresa Romac, entrevistas com gestores e analise de
dados disponibilizados pela empresa, pode-se chegar a um mapeamento dos
servicos de pos-venda desta. Com base no mapeamento, pode-se dominar os
processos pelos quais a empresa passa para entregar seus servigos. Também
partindo da analise desta, pode-se ver alguns pontos que se sobressaem, como a
auséncia de um acompanhamento da experiéncia do cliente. Pontos positivos, como
a eficiéncia dos fluxogramas utilizados pelos funcionarios da mesma forma ficam
evidenciados.

Também através de entrevistas e da analise dos dados disponibilizados,
como fluxogramas e tabelas de indicadores, pode-se analisar a gestdo atual do
setor. Neste ponto, a atencao se volta para a falta de uma estrutura pré-definida
para as acgoes desta. Alguns dos processos sdo realizados de forma intuitiva ainda,
enquanto outros vao sendo realizados em intervalos da execugéo de outras tarefas.
Através da analise das informacgdes coletadas sobre a gestdo de pds-venda e com
base na bibliografia revista, observaram-se pontos fortes e fracos na primeira citada.
Conseguiu-se ter uma visdo do que poderia ser melhorado na gestao atual.

Como resultado das pesquisas realizadas no campo da gestado de servigos,
tomou-se conhecimento sobre a possivel divisdo desta em etapas bem delimitadas.
Também chamou a atengao o uso de técnicas e ferramentas para analisar as agdes
e prever melhorias para os servigos. Se nota a preocupagdo com a experiéncia do
usuario no campo da administragdo, mas ndo como regra. Se depara também com
enfoques voltados para a propria empresa, que podem fazer sentido na realidade de
determinadas empresas, porém ainda de dificil compreensao de outros pontos de
vista, inclusive do design.

Onde a gestao de servicos voltada ao mercado entra em contato com o
design, se vé o potencial em usar as ferramentas do design thinking para construir
esta ponde entre empresa e mercado. Uma vez que o design na sua origem tem a
preocupagao em suprir as necessidades do usuario, o objetivo deste se funde com o
da empresa de satisfazer seus clientes. Através da unido entre estes dois assuntos
entdo, € projetada uma nova estrutura para a gestdo de servigos da area de pos-

venda da Romac.
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A metodologia escolhida para a realizagdo deste trabalho se mostrou eficaz,
pois contribuiu para a construgdo dos conhecimentos necessarios para a conclusao
deste. Através da pesquisa em livros das areas, chegou-se ao conhecimento ja
validado na academia. Através da analise dos dados da empresa, soube-se mais
sobre esta e seus processos. Enquanto que as pesquisas de campo e entrevistas
serviram para aprofundar os conhecimentos sobre esta, de forma a contribuir para
uma analise mais eficaz do objeto de estudo.

A fusédo entre gestdo e design vai contribuir para que a empresa visualize
novas possibilidades para aumentar seus lucros, tanto com produtos novos quanto
com melhorias nos atuais. Tendo o foco da gestdo voltado ao mercado e
especialmente ao cliente, esperam-se resultados positivos no que tange a satisfagéao
do cliente. A satisfagdo do cliente, deste angulo, pode acarretar na fidelizagcéao
destes e na prospecc¢ao de novos, através de propaganda espontanea positiva.

Partindo do mapeamento dos servigos de pds-venda da empresa e seguindo
pela analise da sua gestdo. Passando pela identificagdo de pontos positivos e
negativos e continuando pela projetagdo de uma nova estrutura para a gestdo de
servicos de pos-venda. Com base em referéncias sobre gestao e sobre design, por
fim, chega-se a uma reestruturagdo da gestdo de servicos do departamento
mencionado.

O que antes era uma colegdo de processos guiados principalmente por
conjuntos de estruturas e intuicdo, agora pode ser visto como um todo em uma
estrutura de processos bem demarcados. Com os processos da gestdo de servigos
estruturados, as etapas fluirdo mais facilmente, resultando em produtos melhor
pensados e planejados, e — consequentemente — refletira em maiores lucros para a

empresa Romac.
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ANEXO A - FLUXOGRAMA DA ROMAC PARA VALIDAGAO DA GARANTIA

INfCIO
N

Cliente contata Atendente Técnico(a) solicitando
atendimento em garantia

!

Atendente Técnico(a) verifica se equipamento
atende os critérios de garantia

!

S Equipamento atende os pré-

Doosan: até 12 meses a partir da data de Es‘é'sgtegr?:;gs;':m
Entrega Técnica ou 2000 horas prevalecendo sere?n executadas
0que primeiro ocorrer aliado as revisdes eI

obrigatérias efetuadas com a Romac Dogsan: 250, 500,

1000, 1500 e 2000

Bomag e Dieci: até 12 meses a partir da data horas

de Entrega Técnica ou 1000 horas prevalecen-
do o que primeiro ocorrer aliado as revisoes

obrigatorias efetuadas com a Romac senEg Rl 2,

500e 1000

requisitos de garantia?

Atendente Técnico(a) informa valor da cobranga de
quilometragem e mao-de-obra em horas extras
(se houver)fara cliente

0Obs: Entende-se por cobranca hora extra de mao-de-obra em garantia
somente para atendimento realizado fora do horario comercial

Atendente Técnico(a) informa valor da cobranga de

Atendente Técnico(a) informa valor da cobranca de
quilometragem e hora de mdo-de-obra para cliente

Cliente aprovou o valor? —NP quilometragem para Gerente Regional para que defina N Area comercial iré absorver o custo? .
se drea comercial ird absorver o custo
: 1
Atendente abre 0S conforme Manual de Procedimen- I
5 . Gerente da Filial informa caso para
tos MP_0001_SR, agenda atendimento e informa data ¢——— Area comercial ird absorver o custo? . forma caso p:
A i , Diretor Administrativo
davisita do técnico para cliente
N
Atendente Técnico(a) informa para cliente que ndo . o
- v 7 - Coordenador/Supervisor de Servicos informa caso para
Técnico efetua diagndstico poderd atender sem aprovacao do valor e encerra chama-  4¢— Gerente da Filial
do conforme Manual de Pfcedirnento MP_0002 SR
! A )
Técnico informa ao cliente que o problema ndo é passivel
0 problema é passivel de garantia? E— de garantia e que o(3) Atendente Técnico(a) — Cliente aprovou orcamento? ¢
enviard orcamento do reparo.

PROCEDIMENTO DE GARANTIA: foi feito para solucionar a causa.

Sl Exemplo: efetuada aregulagem Sl
1.Descrever no Relatério de da pressdo do 6leo do motor de L, v L

icos: giro de acordo com as especifi- Atendente Técnico(a) requisita as pegas necessrias na

1.1.Sintoma: é o que foi iden-

Técnico efetua procedimento de garantia cagoes de fabrica e substituido o

tificado pelo técnico ao chegar retentor.
l no equipamento. Exemplo: 6leo

Fotos:
hidrdulico sendo expelido pela 2.1. Plaqueta deidentificacdo do

vareta ds verificagdo de nivel do ndmero de série
; : " redutor de giro. 2.2_Horimetro
Coordenador(supem_sordefer\ngos comp{la TGS 1.2.Problema: é o diagndstico 2.3.M3quina inteira
eenvia e-mail padrao para Garantista do sintoma. Exemplo: vazamen- 2.4 0peracio

2.5. Peca ou componente defei-

tuoso e placa de identificacdo de

to no retentor de oleo entre 0
l motor e o redutor de giro.

1.3. Causa: é arazdo que gerou série quando houver
Garantista insere registro de garantia no sistema da ggg:l'géeg:}aﬁfgfo?gé%ifgegzg?la s_u‘wa'gz?ma

fabrica e aguarda julgamento da fabrica acima do especificado no man-
l ual deservicos acarretando em

3.1.Video do sintoma quando
ndo for possivel evidencia-lo
com fotos. Exemplo: ruido nos
discos de freio

rompimento do retentor.
1.4.A¢d0 para correcdo: € 0 que

Departamento de Servigos reavalia processo negado

Sl garam.'a i —Nb em conjunto com Gerente de Servicos do fabricante
aprovada pela fabrica? - P
solicitando cortesia técnica
{
Coordenador de Servicos encerra a 0S de garantia ¢ S Solicitacdo de cortesia técnica foi

aprovada pela fabrica?

!

Garantista envia historico para Diretor
Administrativo da Romac

!

Diretor Administrativo Romac solicita cortesia
comercial para fabricante

!

Solicitagdo de cortesia comercial foi
aprovada pela fabrica?

A

Diretor Administrativo Romac informa decisao da
fabrica para garantista

conforme Manual de Procedimentos MP_0001_SR

—=

FIM

0S do primeiro atendimento, agenda data da visitado 4¢—
técnico e informa para cliente

Técnico realiza atendimento

Atendente Técnico(a) encerra 0S conforme
valores aprovados pelo cliente ou
Diretor Administrativo Romac

Encerrar 0S para departamento comercial ou cliente
conforme definido pelo Diretor
Administrativo da Romac




