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RESUMO

SILVA, Ana Lucia. Gestdo de Design e Projeto Centrado no Ser
Humano: Mapeamento e Diagnéstico de Equipes Remotas com foco
em Inovacdo. 2016. 178f. Dissertacdo (Mestrado em Design) - Programa
de Pds-Graduagdo em Design, UFSC, Floriandpolis, 2016.
Orientadora: Prof® Giselle Schmidt Alves Diaz Merino, Dr.2

O conceito Design significa traduzir uma intencdo ou propdsito em uma
forma fisica, ou processual. Deste modo o design passou a ser utilizado
nas organizacdes com o objetivo de padronizacdo das producdes, mas
hoje por meio da Gestdo de Design esta presente em todos os niveis de
decisdo, desde o nivel operacional até o estratégico. Intrinseco aos
processos de Design estd a preocupacdo com 0 ser humano que é
corroborada no ambiente empresarial pelo Projeto Centrado no Ser
Humano, abordagem a qual busca centralizar as aten¢Ges nas pessoas, a
fim de garantir a satisfacdo e possibilitar a geracdo de solucdes focada nas
expectativas. Este olhar focado no ser humano aliado a Gestéo de Design
contribuem para a Inovacéo, na qual sdo construidos novos significados
sob a forma de produtos, servicos e processos. Neste sentido a presente
pesquisa teve como objetivo geral identificar os requisitos para um
Programa de Inovagdo com base em equipes remotas por meio da Gestdo
de Design e do Projeto Centrado no Ser Humano. Para tanto a pesquisa
foi dividida em trés fases: Fase 1 (Fundamentacdo tedrica), Fase 2 (Estudo
de caso) e Fase 3 (Caracteristicas e Potencialidade para um Programa de
Inovacdo). Na Fase 1 foram abordados os temas de Gestdo de Design,
Projeto Centrado no Ser Humano e Inovacdo. Na Fase 2 foram realizadas
as atividades praticas de mapeamento, identificacdo e geracdo de
requisitos das equipes remotas. Ja na Fase 3 foram definidas as
caracteristicas e potencialidades das equipes. Ao final da pesquisa foi
possivel obter um mapa com as principais caracteristicas de cada equipe
e as personas que as representam. Esta pesquisa baseou a cria¢do de um
processo colaborativo e co-criativo que tem como finalidade a integracédo
das equipes remotas com a area de inovacdo da organizacdo alvo da
pesquisa.

Palavras-chave: Gestdo de Design. Projeto Centrado no Ser Humano.
Inovagdo. Equipes Remotas.



ABSTRACT

SILVA, Ana Ldcia. Design Management and Human Centered
Design: Mapping and Diagnostics of Remote teams with focus on
Innovation. 2016. 178f. Dissertacdo (Mestrado em Design) - Programa
de Pds-Graduagdo em Design, UFSC, Floriandpolis, 2016.
Orientadora: Prof® Giselle Schmidt Alves Diaz Merino, Dr.2

The design concept means translating an intention or purpose into a
physical or procedural form. In this way the design began to be used for
the purpose of standardization of productions, but today through design
management is present at all levels of decision, from the operational to
the strategic level. Intrinsic to the processes of Design is a concern with
the human being that is corroborated without a business environment by
the Human Centered Design, approach to qualify as centralized as
attention in people, an aim to guarantee satisfaction and to enable a
generation of solutions focused on the expectations. This focus on the
human being combined with Design Management contributes to
Innovation, quality is built on new meanings in the form of products,
services and processes. In this sense, a research had as starting point an
understanding of these concepts seeking to correlate the themes with the
collaborators of the organization. This way or general objective was to
identify the requirements for an Innovation Program based on remote
teams through Design Management and Human Centered Design. For this
purpose a research was divided into three phases: Phase 1 (Theoretical
basis), Phase 2 (Case study) and Phase 3 (Characteristics and Potentiality
for an Innovation Program). In Phase 1 the themes of Design
Management, Human Centered Design and Innovation were discussed. In
Phase 2 were carried out as practical activities of mapping, identification
and generation of requirements of remote teams. Already in Phase 3 were
defined as characteristics and potentialities of the teams. At the end of the
research it was possible to obtain a map with the main characteristics of
each team and the people they represent. This research based the creation
of a collaborative and co-creative process that aims to integrate the remote
teams with an area of innovation of the research organization.

Keywords: Design Management. Human Centered Design. Innovation.
Remotes Teams.
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo serdo abordados os aspectos introdutérios da
presente pesquisa com o objetivo de apresentar o tema de forma inicial.
Para tanto, o capitulo seguird a ordem de: contextualizacéo, problemaética,
justificativa e motivacdo, objetivos, caracterizacdo geral da pesquisa,
delimitacdo da pesquisa, aderéncia ao programa e estrutura da
dissertacéo.

1.1 CONTEXTUALIZAGAO

A vantagem competitiva de uma empresa de manufatura, em uma
economia globalizada, esta diretamente relacionada com sua capacidade
de introduzir novos produtos no mercado, garantindo linhas de produtos
atualizadas e com caracteristicas de desempenho, custo e distribui¢do
condizentes com o nivel de exigéncia dos consumidores (MUNDIM et
al., 2002). Silva (2003) corrobora ao afirmar que as empresas tém maior
chance de sobreviverem em meio as crises se desenvolverem o potencial
criativo de seus colaboradores o quanto antes. E neste cenario, dando
oportunidades para as equipes desenvolverem seu potencial criativo as
empresas podem alcancar a inovagao.

Neste sentido, as organizagdes estdo diante de novos desafios, nos
quais 0 Design pode se integrar e fazer diferenga. Deste modo, a Gestao
de Design tem uma relacdo direta com o nivel de industrializacéo, ao
passo que a necessidade de se diferenciar aumenta com o nivel de
desenvolvimento industrial, embasado este no comportamento do
consumidor e do usuario (MARTINS e MERINO, 2011).

A Gestdo de Design é a administracdo das
atividades de Design com base nos objetivos da
empresa em curto, médio e longo prazo. E um
recurso que auxilia a organizacdo a aumentar a
eficiéncia, manter-se competitiva e diferenciar seus
produtos e servicos (MARTINS e MERINO, 2011;
p.21).

Assim a Gestdo de Design auxilia no aumento da competitividade
e na geracdo de significados. Para Frederick et al (2012) as empresas que
desejam se diferenciarem no mercado e inovar, necessitam de um
processo sistémico, deliberado e continuo de identificacdo de
oportunidades, que podem vir de varias ordens.
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Frente a esta busca por diferenciais e pela Inovacdo, o ser
Humano passa a ser considerado uma fonte chave para identificacéo e
compreensao das necessidades as quais a empresa desenvolvera produtos
e servicos para atender. Deste modo trabalhar o potencial criativo dos
colaboradores para que consigam captar novas necessidades do mercado
e modela-las a fim de gerar novos produtos e servicos passa a ser um
caminho para organizagao que deseja inovar.

Com base no exposto acima faz-se necessério aprofundar os
conhecimentos em Gestdo de Design e Projeto Centrado no Ser Humano
de modo a compreender como auxiliam as organizacfes para a geracéo
de Inovagéo.

1.2 PROBLEMATICA

De acordo com Norman (2006) o design pode ser considerado um
ato de comunicacdo, o que significa ter um profundo conhecimento e
compreensao da pessoa com que se esta comunicando.

Seguindo o exposto antes de se comunicar é preciso entender
aquele com quem pretende-se criar um vinculo. Deste modo é necessario
conhecer o individuo em esséncia, saber suas particularidades, desejos,
anseios e motivagdes, bem como compreender o ambiente e contexto que
0 rodeiam.

Neste sentido, uma organizagdo produtora de bens de consumo da
construcao civil deseja integrar seus colaboradores remotos nos processos
de Inovacdo da empresa e potencializar a captacdo de oportunidade e
geracdo de solucBes. Porém esta organizagdo pouco conhecia das equipes
remotas! devido ao fato de trabalharem descentralizadas no pais.

Assim a presente pesquisa teve como foco a insercdo dos conceitos
ligados a Gestdo de Design e Projeto Centrado no Ser Humano para a
compressao destes colaboradores remotos.

Neste sentido a proposta de pesquisa se baseou no mapeamento e
identificacdo das equipes que trabalham remotamente a empresa a fim de
entender e poder desenhar um modelo de interacdo entre estas areas e a
area de Inovagdo.

Para ser possivel o desenho deste processo foi necessario entender
este individuo, que por ser um funcionario remoto a empresa, possuia

! Equipes remotas: Equipe composta por funcionarios de uma organizagio que
atuam remotamente a empresa, ou seja, fora do espaco fisico de escritérios ou
fabricas.
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caracteristicas distintas em relagdo a funcdo e regionalidade que estdo
imersos.
Desta forma a pesquisa visava responder a seguinte questao:

¢ De que modo a organizacgdo alvo da pesquisa pode compreender
seus colaboradores por meio de um mapeamento e identificacdo
utilizando a Gestdo do Design e Projeto Centrado no Ser Humano
para basear a criacdo de um Programa de Inovacao?

A integracdo dos conceitos de Gestdo de Design e Projeto Centrado
no Ser Humano séo corroborados por Krippendorff (2000) ao afirmar que
o design centrado ser humano deve estimular as pessoas a descobrirem os
produtos e servigos e se descobrirem neste contexto.

De todo modo a Gestao de Design integra os conceitos de Projeto
Centrado no Ser Humano e estes uma vez implementados orientam a
organizacgdo para uma abordagem mais inovadora e proativa ao mercado
estando ela disposta a atender e solucionar quaisquer necessidades.

1.3 JUSTIFICATIVA E MOTIVAGAO

A forma pela qual as organizacdes gerenciam seu capital humano
a fim de promover esforgos para inovacgdo, implicam em importantes
resultados como o volume de negécios, comportamentos de consumo e
confianca de mercado (ALLEN et al., 2015).

Neste sentido potencializar o capital humano da organizacdo para
promover a inovacdo é algo que exige conhecimento sobre os
colaboradores e entendimento sob a forma como serdo realizadas as
interacdes e inser¢des em processos com foco na inovagéo.

Assim fez-se necessario entender o contexto, ambiente e os fatores
intrinsecos a estes colaboradores da organizacdo, mais especificamente
os colaboradores remotos, alvos da pesquisa, antes mesmo de desenhar
qualquer novo processo. Pois 0 modo como realizam as atividades de
rotina, as aspiracdes pessoais e profissionais podem fornecer um
direcionamento de como deverd ser esta interagdo focada na inovagédo
para que faca sentido dentro do contexto vivido pelos colaboradores.

Desta forma o mapeamento e identificacdo das equipes remotas,
baseado na Gestdo de Design e no Projeto Centrado no Ser Humano,
caracterizou-se como fator chave na busca pela compreensédo do publico
a qual se destina a criagao de novos processos, produtos e servicos.
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Neste sentido, além da busca pela entendimento e compreensao
dos colaboradores remotos, a presente pesquisa teve como motivagdes:

e Atender a uma necessidade real da organizacgdo: a organizacdo
alvo da pesquisa ¢ fabricante de bens de consumo da construcéo
civil e busca compreender seus colaboradores remotos para criar
um processo de interacdo com foco em inovagéo.

e Aprofundar os conhecimentos no Projeto Centrado no Ser
Humano, em especial na experiéncia: compreender os itens que
compde a experiéncia dos individuos e como é possivel
incorporar os conceitos de Projeto Centrado no Ser Humano na
organizag&o.

Estas motivagdes sdo corroboradas pela a experiéncia profissional
na qual nota-se a caréncia das organiza¢Ges por este conhecimento e
aproximacdo com os clientes, colaboradores e consumidores.

1.4 OBJETIVOS
1.4.1 Objetivo Geral

O objetivo geral consiste em identificar os requisitos para um
Programa de inovagdo com base em equipes remotas por meio da Gestéo
de Design e do Projeto Centrado no Ser Humano.

1.4.2 Obijetivos Especificos

e Levantar e descrever 0s conceitos de Gestdo de Design,
Projeto Centrado no Ser Humano e Inovagéo,
identificando a utilizago nas organizagdes;

e Aplicar as técnicas relacionadas ao Projeto Centrado no
Ser Humano para realizar o mapeamento e diagndstico
das equipes remotas;

e Construir baseado no mapeamento e diagnostico, as
personas de cada equipe remota e 0s requisitos para um
possivel processo de inovacao.

1.5 CARACTERIZAGAO GERAL DA PESQUISA

A pesquisa em questdo pode ser classificada como aplicada, quanto
sua natureza, pois busca por meio da utilizacdo dos conceitos da academia
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e literatura aplica-los num caso pratico na empresa alvo da pesquisa. Gil
(2008) define que a pesquisa aplicada tem como caracteristica
fundamental o interesse na aplicaco, utilizagdo e consequéncias praticas
do conhecimento, e neste sentido menor interesse no desenvolvimento de
teorias de valor universal. Desta forma o objetivo da pesquisa aplicada é
solucionar problemas especificos, envolvendo verdades e interesses
locais (SILVA e MENEZES, 2005).

Quanto aos objetivos da pesquisa, esta pode ser definida como
exploratdria, pois enfatiza o foco no problema e imerséo do contexto para
poder soluciona-lo. Para Gil (2002) estas pesquisas tém como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, de modo a torna-lo
mais explicito ou auxiliar na construgdo de hipoteses. Ao passo que ao
fim desta pesquisa o produto final do processo passa ser um problema
mais esclarecido e passivel de investigacdo por meio de procedimentos
sistematizados (GIL, 2008).

A pesquisa exploratéria envolve levantamento
bibliogréfico; entrevistas com pessoas que tiveram
experiéncias praticas com o problema pesquisado;
andlise de exemplos que estimulem a compreenséo.
Assume, em geral, as formas de Pesquisas
Bibliograficas e Estudos de Caso. (GIL, 1991 apud
SILVA e MENEZES, 2005; p.21).

A abordagem por sua vez enquadra-se COmO uma pesquisa
gualitativa, pois pretende-se trazer os temas de Gestdo de Design e Projeto
Centrado no Ser Humano para 0 mapeamento e identificagdo das equipes
em forma de conceitos que serdo modelados e trabalhados na
organizagdo. Neste sentido, Silva e Menezes (2005) descrevem que a
pesquisa qualitativa considera a leitura entre 0 mundo real e o individuo
de modo subjetivo, no qual o sujeito ndo pode ser traduzido em ndmeros.
Sendo qualitativa a analise ndo requer métodos e técnicas estatisticas, pois
0s dados podem ser analisados intuitivamente baseados no ambiente
natural de coleta de dados.

Deste modo a pesquisa teve trés fases, Fase 1 — Fundamentagdo
Teorica, na qual foi realizada a revisdo da literatura por meio de uma
pesquisa bibliografica, Fase 2 — Estudo de Caso, onde ocorreu a pesquisa
aplicada na empresa por meio da utilizacdo dos conceitos estudados
referentes a Gestdo de Design e do Projeto Centrado no Ser Humano e
Fase 3 — Caracteristicas e Potencialidades das equipes para um Programa
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de Inovagdo, na qual foi realizada a discussdo sobre os dados da Fase 2 e
foram definidas as potencialidades e caracteristicas das equipes.

1.6 DELIMITAGAO DA PESQUISA

A pesquisa se delimitou a estudar e contribuir nos temas centrais
mencionados, sendo compostos pelos conceitos de Gestdo de Design,
linha de pesquisa da pés-graduacdo cursada, Projeto Centrado no Ser
Humano, tema chave para integracdo na organizacdo e Inovagao, tema
proposto pela finalidade da pesquisa aplicada dentro da organizacéo.

Com relacdo ao escopo dentre as quatro equipes que trabalham
remotas, a pesquisa se delimitou a estudar apenas duas equipes
selecionada de acordo com a representatividade na organizagdo e
distingdo de funcdo. Estas equipes foram Assisténcia Técnica e Vendas.
A proposta de pesquisa se restringiu aos dados que envolveram a rotina,
atividades, destes individuos bem como fatores ligados a regionalidade e
perfil pessoal. N&o fez parte do escopo da pesquisa quaisquer dados que
nao fossem aplicados apenas aos colaboradores e a empresa estudada com
o0 foco para a inovagéo.

Quanto ao espaco a pesquisa delimitou sua aplicacdo na
organizagdo produtora de bens de consumo do setor de materiais de
construcao, situada no sul do Brasil. Os dados e cendrios gerados a partir
desta pesquisa foram restritos e limitados apenas a este contexto estudado.

Com relacdo ao tempo a pesquisa esteve delimitada dentro do
cronograma previsto para o curso de pos-graduacdo em Design, no qual
0 estudo de caso foi desenvolvido entre 0os meses de abril a outubro de
2016 na organizagdo, ndo dispondo de dados e analises posteriores a este
periodo.

Por fim quanto a metodologia, dentre as varias propostas
estudadas, delimitou-se, a aplicacdo, as técnicas e processos de Gestdo de
Design e Projeto Centrado no Ser Humano.

1.7 ADERENCIA AO PROGRAMA

Dentro da Pés-Graduagdo em Design a linha de pesquisa cursada
é a Gestdo Estratégica do Design. Neste sentido considera-se que houve
aderéncia ao programa por estudar os conceitos da Gestdo de Design e
aplicar no contexto organizacional.

Desta forma os conhecimentos adquiridos nas disciplinas cursadas
no programa e o aprimoramento do conteldo pesquisado na area de
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Gestdo de Design foi possivel aplicar estes aprendizados em um caso
prético.

1.8 ESTRUTURA DA DISSERTAGAO

Esta dissertacdo esta estruturada em seis capitulos:

e Capitulo 1 — Introducgéo: apresentacdo do contexto relacionado
ao tema, o problema que envolve a pesquisa, a justificativa e
motivacdo, bem como o0s objetivos, caracterizagcdo geral da
pesquisa, delimitacdo e estrutura.

e Capitulo 2 — Fundamentacéo tetrica (Fase 1): refere-se a base
bibliogréfica utilizada para a pesquisa, na qual esta subdividida
em Gestdo de Design, Projeto Centrado no Ser Humano e
Inovagéo. Dentro da fundamentacéo de Projeto Centrado no Ser
Humano sera caracterizada o levantamento sobre a Experiéncia
do Usuério.

e Capitulo 3 — Procedimentos metodologicos: apresenta as
metodologias e técnicas utilizadas para conduzir a pesquisa
aplicada.

e Capitulo 4 — Estudo de caso (Fase 2): neste capitulo é descrito a
realizacdo da pesquisa aplicada na organizagdo, com a
apresentacdo da empresa, apresentacdo dos dados e fases da
pesquisa aplicada.

e Capitulo 5 — Caracteristicas e Potencialidades das equipes para
um Programa de Inovacdo (Fase 3): neste capitulo s&o
apresentadas as consideragGes em relacéo as equipes remotas, as
caracteristicas para realizacdo de um programa de inovagéo e as
conclusdes sobre a pesquisa aplicada.

e Capitulo 6 — Conclusdes: refere-se ao fechamento da pesquisa e
as licbes aprendidas.

Ap0s estes capitulos citados, sdo apresentadas as referéncias e
apéndices.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA (FASE 1)

Este capitulo apresenta os principais temas tedricos da dissertacao.
Incialmente serd apresentado a contextualizacdo sobre a Gestdo de
Design, sua insercéo dentro do ambiente empresarial e a Gestao funcional
do Design que gere a utilizacdo do design dentro do nivel tatico. Seguido
deste tema, serd abordado sobre o Projeto Centrado no Ser Humano, suas
definicdes e conceitos ligados a experiéncia do usuério, que sdo objeto de
estudo para a pesquisa aplicada. Logo apds, serd abordado sobre
Inovacédo, com a apresentagdo do contexto e utilizacdo nas organizacdes
e a relacdo do Fuzzy front-end? e os colaboradores. Por Gltimo sera
apresentada uma sintese da fundamentacéo tedrica.

2.1 GESTAO DE DESIGN
2.1.1 Contextualizagdo sobre Design e Gestdo de Design

O design nasceu da necessidade que a sociedade industrial
europeia do século XIX sentiu de criar mecanismos que pudessem
auxiliar no novo modo de producdo de objetos e informacdo, deste modo
surge também um especialista, o designer, que passa a gerenciar o
processo desde a concepgdo de um produto até seu uso. (ESCOREL,
2000)

A origem imediata da palavra reside na palavra inglesa design, a
qual refere-se a ideia de plano, designio, intencdo, quanto a arranjo e
estrutura de algo. Porém sua origem mais remota é do latim designare, a
qual é a juncdo de Designio e Desenho. Em suma, suas definicGes,
independente da origem propde que o design significa esquema, processo,
modelo, estilo, esboco e composicdo visual (DENIS, 2000; MARTINS e
MERINO, 2011).

Desta forma o design é uma atividade que alia conceitos de
criatividade, inovacdo, tecnologia e sociedade, sem deixar de focar no
usuario (BURDEK, 2010; BUCHANAN, 1992; BONSIEPE, 2012).

Bonsiepe (2012) define que o design d& maior énfase ao carater
operacional dos artefatos materiais e semioticos, interpretando a sua
funcdo e a funcionalidade, na qual incorpora elementos da cultura e da

2 Fuzzy Front End: Fuzzy — Refere-se ao primeiro inicial, ou Fase 0, do processo
de Inovacéo, o qual ainda ndo é linear. S8o recorrentes a esta fase, atividades
como busca por novas oportunidades de forma embrionaria e entendimento das
necessidades do consumidor.
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sociedade. Neste sentido Borges (2002) aponta que ha distingdo entre a
arte e o design, pois o design atende a uma fungdo e uma encomenda
enquanto a arte nao tem funcédo declarada e ¢ fruto de um impulso criador
do artista.

Segundo Burdek (2010) cada objeto de design é o resultado de um
processo de desenvolvimento robusto nas quais os fatores
socioecondmicos, tecnoldgicos, culturais, fundamentos histdricos e
condi¢des técnicas para producdo tem igual relevancia na determinacdo
dos resultados, assim como os fatores ergonémicos, politicos, ecolégicos
e experimentais, pois trabalhar com design é sempre um ato de reflexdo
sobre as condi¢fes para sua criacao.

O design assim tem uma visdo multidisciplinar, pois busca integrar
diversas atividades, areas e pessoas em prol de um mesmo objetivo.

O Design é uma atividade importante no processo
de inovacéo, no qual as ideias sdo geradas num
alinhamento perfeito entre a criatividade e as
especificagBes técnicas, juntamente com a
demandas e oportunidades de mercado, sem deixar
de ter o foco centrado no usuério. Trata-se de um
processo de busca na satisfagdo dos usudrios e a
lucratividade das empresas por meio do uso
criativo dos elementos que compde sua atividade.
(MARTINS E MERINO, 2011; p.12)

Para Mozota (2011) trata-se de um processo de cria¢do e tomada
de decisdo conjunta, a0 passo que ndo se torna substituto de outras
praticas, apenas apoia as atividades e parcerias criativamente de modo a
ampliar as técnicas e capacidades de uma organizacéo.

Neste sentido, COTEC (2008) define que o design pode ser
caracterizado como um processo de trabalho estruturado que visa criar
objetos, imagens, espacos e se utiliza também para criacdo de servicos,
além de estratégias empresariais e a propria inovacdo. Para Bernsen
(1995) este processo comega com a definicdo de um proposito e avanga
em varias questdes no sentido de uma solucdo apropriada.

Em um primeiro momento sua aplicacdo estd associada a
aparéncia, porém sua utilizagdo é mais vasta, abrangendo a melhoria das
fungdes e atrativos dos produtos, aperfeicoamento da producéo e garantia
da sustentabilidade nos ambientes empresariais (COTEC, 2008).



31

Design é uma fungéo, um recurso e uma maneira
de pensar dentro das organizagdes que pode ser
ativo no pensamento estratégico, nos processos de
desenvolvimento e, fundamentalmente na
implementagdo de projetos de sistemas e servigos;
as maneiras pelas quais uma organizacdo se
conecta aos seus clientes e partes interessadas.
(BEST, 2006; p. 16)

Segundo Borges (2002) o design é alma de tudo que o homem cria
e que acaba se manifestando em todas as camadas de um produto ou
servigo, sendo o design a Unica maneira de expressar diferencial de
qualidade dos produtos e servicos num mercado cada vez mais
competitivo e mais “igual”.

Assim, de acordo com Mozota (2011), para que o design seja um
processo efetivo sdo necessarias quatro caracteristicas essenciais:

e Criatividade: pois exige algo que ndo existia antes;

e Complexidade: porque envolve decisdes sobre um grande
numero de parametros;

e Comprometimento: porque requer equilibrio das varias
necessidades as vezes conflitantes;

e Capacidade de escolha: pois o design impde que se facam
escolhas entre muitas solucBes possiveis para um
problema de todos os niveis desde o conceito basico até o
menor detalhe de cor ou forma.

O design se divide em quatro grandes areas: design de produto,
design grafico, design de embalagens e design ambiental. Estas areas
representam os principais conhecimentos pelos quais a profissdo interage
com a sociedade.

O design ambiental compreende o espaco fisico e ambiental na
gual sdo realizadas as atividades humanas. Se aplica nas empresas desde
0 planejamento de um espaco até criacdo de todos os espacos que
fisicamente o representam como exemplo espagos promocionais.
(GIMENO, 2000; MOZQOTA, 2011)

O design de produto é o tipo mais conhecido pelo publico. A
imagem do design de produto orienta-se para a moda e a vanguarda,
muitas vezes porque a imprensa privilegia esse sistema de design.
Entretanto os designers de produto intervém em praticamente todos os
setores desde mobiliario até confeccdo de sapatos. Este tipo de design
envolve aspectos funcionais, de utilizagdo, fabricacdo, e montagem dos
produtos fabricados industrialmente. E neste caso estdo inclusos nédo
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somente 0s aspectos técnicos, mas também os simbdlicos, de imagem e
significado. (COTEC, 2008; GIMENO, 2000; MOZOTA, 2011)

Ja o design de embalagens constitui grande parte do trabalho em
design e esté entre o design de produtos e o design grafico. A concep¢édo
de embalagens para produtos manufaturados é parte do desenvolvimento
da marca em produtos de setores como consumo, COSméticos e
medicamentos. Suas intervencfes vao desde redesenhar uma superficie
como uma simples etiqueta até a criacdo tridimensional de um envase por
exemplo. (COTEC, 2008; MOZQOTA, 2011)

Por fim o design grafico trabalha com simbolos gréficos e
tipografias para representar o nome de uma empresa, suas marcas ou seus
produtos. O design grafico esta integrado em diferentes areas do design e
estdo baseadas em atividades de design de identidade e design de
informacdo. (COTEC, 2008; GIMENO, 2000; MOZOTA, 2011)

Em meio a tantas disciplinas do design com diferentes fungdes
dentro do processo de criacao, faz-se necessario a figura de um processo
que integra todos estes aspectos com sinergia. Neste sentido, COTEC
(2008), surge a Gestdo de Design (GD) que tem como missdo criar e
dinamizar a relacdo entre o design e as outras areas da organizacéo.

A origem da Gestdo de Design remonta aos anos
60, na Inglaterra, época em que a expressao
significativa a gestdo da interface entre um
escritorio de Design e seus clientes. Michael Farr,
em 1966, preconizava uma nova fungdo de
“gerenciamento pelo Design”, cuja missao seria de
assegurar uma conducéo eficaz dos projetos e de
estabelecer uma boa comunicagdo entre o escritorio
e seus clientes. Considerava ainda que esta
atividade podia ser exercida por um gerente da
empresa cliente, pois 0 mais importante era a
finalidade, ou seja, uma boa comunicagdo.
(MARTINS e MERINO, 2011; p.142)

Segundo Mozota (2011) a Gestdo de Design esta diretamente
relacionada ao processo de evolugdo de um modelo basicamente
hierarquico e taylorista para uma modelo mais flexivel e plano, o qual
incentiva a tomada de riscos, as iniciativas individuais e a independéncia.
Deste modo os designers sentem-se mais a vontade com o novo modelo
de gestdo orientada ao cliente, baseada em projetos e na qualidade total,
sendo que em todas ha ligagcdo com design. Assim, na visdo da autora a
Gestéo de Design tem dois objetivos:
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e Treinar os envolvidos, parceiros/gerentes e designers. 1sso
implica integrar os gerentes com o design e os designers
com a gestdo;

e Desenvolver métodos de integracdo do design no
ambiente corporativo.

O projeto de forma concreta e como um todo é atribuicdo da Gestao
de Design que deve ser ocupar de gerir 0s recursos humanos e materiais
desde o nascimento de uma ideia até o seu langamento no mercado. Ja no
plano empresarial de forma estratégica, a Gestdo de Design deve procurar
criar uma organizacdo e clima favoraveis ao nascimento de novos
produtos, proporcionando-lhes condi¢Ges e meios adequados. (CENTRO
PORTUGUES DE DESIGN, 1997)

Assim uma funcdo principal da Gestdo de Design é de formalizar
e gerir o processo de design dentro da organizacdo, pois dada sua
caracteristica criativa, facilita a interacdo e integracdo com as outras areas
da empresa (COTEC, 2008).

A Gestéo de Design € um conjunto de técnicas de gestdo dirigido
a maximizar, ao menor custo possivel, a competitividade que a empresa
obtém pela incorporacdo e utilizacdo do Design como instrumento de sua
estratégia empresarial (MARTINS e MERINO, 2011; GIMENO, 2000).

Desta forma as organizagdes necessitam de um integrador para
auxiliar nos diversos processos e atividades que véo desde a estratégia até
a operacdo sendo guiadas pelo design. Para que as empresas sejam
capazes de incorporar esta visdo faz-se necessario compreender a
correlacdo da gestdo de design com as organizacdes, dada sua importancia
e seus beneficios.

2.1.2 A Gestdo de Design nas organizagdes

Nos anos 90 o ponto de vista das ciéncias humanas no design foi
ampliado de forma evidente. Por meio do uso da gestdo de design, o
design passou a ter importancia estratégica (BURDEK, 2010). Apds isto,
0 mercado mundial tem evidenciado, cada vez mais, a necessidade do
emprego do Design, que deixa de ser visto apenas como adi¢do estética,
mas de forma concreta no desenvolvimento consciente de projetos em
toda sua complexidade (MARTINS e MERINO, 2011).

Complexidade esta, que cabe ao gestor ou especialista sénior da
organizacdo liderar, envolver e redistribuir as atividades de modo que o
design seja efetivo na organizacéo.
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A Gestdo de Design, portanto estd diretamente
interessada no lugar ocupado pelo design em uma
organizacdo na identificagdo de disciplinas
especificas de design que sdo relevantes para a
resolucdo de importantes questdes de gestdo e no
treinamento de gerentes seniores no uso eficiente
do design. Essa definigdo sustenta a perspectiva de
que o design é ao mesmo tempo um fim (o design
é colocado a servico de objetivos corporativos) e
um meio (o design contribui para a solugdo de
problemas de gestdo). A gestdo do design é uma
“gestdo de ativos” que agrega valor, bem como
uma “gestdo de atitudes” que apoia a revisdo dos
modelos mentais da empresa. (Mozota, 2011; p.94)

Segundo Veryzer (2000; apud Mozota, 2011) a gestdo do design é
responsavel, por garantir a orientacdo da organizacdo para o cliente e
melhorar o gerenciamento deles na empresa. A integracdo do design no
processo de inovagdo muda a gestdo dos processos relativos aos clientes.

Neste sentido varios sdo os fatores pelos quais a incorporagéo da
Gestdo de Design na organizacdo se torna importante. Para o COTEC
(2008) a gestdo de design em uma organizagdo € de extrema importancia,
pois esta tem efeitos na rentabilidade imediata e no faturamento da
organizacdo, em uma melhor imagem publica da empresa e se traduz em
vantagens contra a concorréncia, nas relages com os clientes e
fornecedores bem como no valor das agdes. De mesmo modo se reflete
na imagem dos produtos e servicos em forma de maior qualidade
percebida que permitem um incremento nos precos e ddo as empresas
margem maiores de lucros.

A importancia da Gestdo de Design no desenvolvido da nacdo
como processo e ferramenta estratégica, reside na contribui¢do do design
para a criacdo e formalizacdo de produtos e de processos, incorporando
0s objetivos da empresa, tornando-se, desta forma, uma atividade
necessaria a organizagdes (MARTINS, 2004). Esta nogdo de importancia
decorre de uma mentalidade de mercado na qual a qualidade e a inovagéo
sdo premissas basicas para o sucesso da organizacao, argumento este que
confirma o pressuposto de que a Gestdo de Design é uma ferramenta para
a competitividade de uma empresa. (MARTINS e MERINO, 2011)

Segundo Gimeno (2000) a competitividade de uma empresa passa
por produzir e vender mais barato ao passo que tenha produtos de
gualidade com uma diferenciacdo que lhe confira alguma vantagem
competitiva sobre os demais. Assim, para o autor, a gestdo de design pode
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ser um instrumento de trabalho que auxilie no melhor posicionamento e
defesa em condicfes adversas, bem como permita diferenciacdo por meio
de uma série de valores simbdlicos e comunicacionais que tenham
identificacdo com o consumidor.

O design é uma ferramenta de gestdo que cria
diferenciacgdo nas capacidades internas da empresa.
O design ndo é mais visto como apenas o resultado
relacionado a forma, mas como um processo
criativo de gestdo que pode ser integrado em outros
processos da organizagdo, como gestdo de ideias,
de inovagdo e de pesquisas e desenvolvimento, e
gue modifica a estrutura tradicional do
gerenciamento de processos de uma empresa. O
design relaciona-se com questfes fundamentais de
gestdo da inovacdo e com O sucesso do
desenvolvimento de novos produtos (DNP),
alinhado com importantes fatores que sdo cruciais
para o sucesso da inovagdo: vantagem competitiva,
compreensdo das necessidades do usuario e
sinergia entre inovacédo e pontos fortes da empresa
em termos de tecnologia. (MOZOTA, 2011; p.145)

Neste sentido a Gestdo de Design pode ser considerada uma
atividade aberta a todos os profissionais que se ocupam dos produtos,
designers industriais, especialistas em marketing, engenheiros etc... Este
novo enfoque deve atender as necessidades de gestdo da empresa atual e
reconhecer a importancia do design de produto e da comunicagdo como
varidveis decisivas de eficacia empresarial isto € como as que trazem
maiores lucros. (CENTRO PORTUGUES DE DESIGN, 1997)

Assim o Design pode trazer grandes contribuices ao mundo
empresarial, porém duas delas merecem maior destaque:

e Design e Inovagdo: o design dentro do processo de
desenvolvimento de produtos pode ser o fator chave no
planejamento da empresa, dentro do que se almeja vender,
utilizar e comunicar. Estas atividades sé serdo eficazes se
foram monitoradas. O design assim faz parte do processo
de inovacdo pois intervém com novidades, servicos,
formatos diferenciados ou até mesmo na criacéo de valor,
na organizacdo, no planejamento e na comunicacdo. O
design assim é uma ferramenta de inovacédo que deve olhar
para o presente e projetar ideias de futuro, apoiando-se na
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trajetéria da empresa, seus valores e suas sensibilidades.
(COTEC, 2008; CENTRO PORTUGUES DE DESIGN,
1997)

e Design e Qualidade: a qualidade é uma das preocupacdes
prioritarias das empresas. Por meio dela € possivel
compreender como 0s produtos cumprem com as
condicdes para serem manufaturados. Quando se projetam
produtos, grande parte da atividade concentra-se no
delineamento da producdo, neste sentido as decisGes
tomadas em cada fase do projeto afetardo ndo apenas o
produto, mas a qualidade do processo com que ele é
produzido. (CENTRO PORTUGUES DE DESIGN,
1997)

Nestas agBes da empresa hd um valor que se é atribuido e
percebido. Martins (2004) afirma que o “pacote de valor” compreende
uma combinagdo de atributos que cria uma percepcdo total do valor
recebido. Para a autora, os beneficios do uso do design na imagem da
empresa sdo percebidos quando ha uma unidade visual na identidade, pois
0 consumidor percebe qualidade, associando a oferta a imagem,
especialmente quando ha concorréncia de produtos inovadores que se
diferenciam pelo design.

Desta forma o design evidencia empresas e produtos, agregando
valores que possam ser vistos pelo consumidor, que geralmente utiliza
analises comparativas com produtos similares.

Para Mozota (2011) a contribuicdo do design na melhoria de
desenvolvimento de novos produtos possui trés variaveis que sdo: a
redugdo de tempo de colocagdo do produto no mercado (“time to
Market”), inovagdo da rede e melhoria dos processos de aprendizagem.
Para Buso e Martins (2012) o design dentro da organizacdo alavanca a
otimizacdo de custos, melhora a identidade visual da organizacéo e
integra 0s varios setores da empresa. Ja para Gimeno (2000) o design
introduz melhorias e inovagdes incrementais nos produtos e auxilia nos
processos, trazendo grandes efeitos econémicos. De acordo com Gimeno
(2000) ainda, ha algumas orientacfes estratégicas que a organizagdo
utiliza quando aplica o design no processo de novos produtos (Quadro
01).



Quadro 01: Orientagdo estratégica da empresa para novos produtos.

Vantagem
competitiva

da empresa

Objetivo

Intervencoes
do Design
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Produto Marketing

Reduzir custos Melhorar a Satisfazer as
de producio qualidade do necessidades do
produto consumidor

Redesign de Redesign de Redesign de

produtos produtos produtos e
existentes design de novos
produtos

Fonte: Traduzido de Gimeno (2000, p.30).

Do ponto de vista estratégico, Martins e Merino (2011) citam os
beneficios das a¢bes de Gestdo de Design:

Relacionado a economia: expande o potencial de
competicdo da industrial nacional nos mercados internos
e externos em relacdo a inovagdo, tendo diferencial e
padrdo de qualidade, além de contribuir com iniciativas
governamentais para a promocao do pais e na transmissao
de mensagens sociais por meios visuais.

Relacionado a empresa: empodera a empresa a atingir o
mesmo nivel da concorréncia; altera a cultura empresarial
provendo o status de empresa inovadora pelo estilo de
gestdo; contribui com o meio ambiente pelas solucGes
para descarte ou reuso de produtos pds-consumo; auxilia
na comunicagdo interna e externa;

Relacionado ao produto: viabiliza as iniciativas de
desenvolvimento de novos produtos, reduz tempo de
lancamento, agrega valor, diminui custos, entrega maior
qualidade e o diferencial da inovacao.

Relacionado a imagem: proporciona melhor imagem da
empresa frente ao mercado, seus fornecedores e
concorrentes, bem como os funciondrios; otimiza a
identificagdo dos produtos e das mensagens.

Relacionado ao Consumidor interno/externo: aumentar a
percepcdo de valor na imagem da marca, do produto e da
empresa, conferindo maior fidelidade a marca, além de
melhorar o ambiente de trabalho, facilita ainda a
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comunicacgdo interna e corrobora para a melhoria da
qualidade de vida.

A garantia destes beneficios na organizacdo depende da correta
construcdo e execucdo da Gestdo de Design. Neste sentido é preciso
incluir o design nos diferentes niveis da organizagéo.

Os niveis organizacionais para tomada de decisdo englobam o
nivel operacional, o funcional / tatico e o estratégico. Estes trés niveis
possuem distintas caracteristicas e influencias sobre 0 modelo de gestdo
da empresa. Mozota (2011) descreve um modelo de gestdo composto de
trés partes, baseado em um modelo definido por Hetzel (apud Mozota,
2011), o qual sintetiza as politicas basicas de design nos niveis
operacional, tatico e estratégico de tomada de decisdo (Quadro 02).

Quadro 02: Sintese dos niveis da gestdo de design em uma organizagao

Nivel de Influéncia do Design Nivel de Criagiio de Nivel de Competéncia
decisio Valor

Impacto na oferta , Agio do design o

Gestio de Na oferta: da um sentido a competéncia
. , X sendo valor de A
Design oferta que € um objeto e uma . . . econdmica que muda
. : diferenciagdo do oo Gt
Operacional forma de discurso. desi as atividades primarias
en da cadeia de valor.
Nas pessoas: mobiliza e . .
q L. Fungio de design ou
motiva compradores, facilita . L.
. . Impacto do design na competéncia
o as trocas de informagdo e L .
Gestdo de . . empresa, sendo valor administrativa que
. . unifica os funcionarios que = ..
Design Tatico . X de coordenagio de muda as atividades de
trabalham em diferentes areas . . .
design. apoio na cadeia de
em torno de um mesmo
. valor
projeto.
. . Visdo de design ou
N Na empresa: estimula a Impacto no ambiente, . £
Gestdo de = e competéncia central
. formulagdo de uma missdo e  sendo valor de .
Design c ey o o que muda a cadeia de
. . encoraja a visdo estratégica transformagdo de .
Estratégico da equine desi valor do setor ¢ a visdo
qup en da industria.

Fonte: a autora com base em Mozota (2011, p.310)

Sdo as caracteristicas da empresa, as decisdes que
toma sobre a integragdo do design em sua estratégia
competitiva que determinam a importancia e
conteldo que a gestdo de design deve ter. A
atividade da empresa, sua orientagdo ao produto, ao
mercado, 0s servicos determinam a importancia
gue a empresa deve dar a cada um dos campos de
atuacdo do design, produto, comunicacdo da
imagem corporativa. O design deve ser dirigido
eficazmente nos trés entornos em que atua na
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empresa. Esta direcdo deve ser coerente e
coordenada, se se desenvolve um dos campos de
acdo e ndo os outros e sim as politicas séo
contraditdrias entre os diferentes campos 0s
resultados sdo negativos. Como consequéncia o
design deve ser dirigido. (GIMENO, 2000; p.328)

Segundo Mozota (2011) a gestdo de design envolve o
desdobramento do design na organizacéo, auxiliando no desenvolvimento
da estratégia. Este processo compreende;

e Gerenciar a integracdo do design na estrutura corporativa
no nivel operacional (o projeto), no nivel organizacional
(o departamento) e no nivel estratégico (a misséo).

e Administrar o sistema de design na empresa. As criacdes
dos designers sdo artefatos: documentos, ambientes,
produtos e servigos que tem suas préprias qualidades
estéticas. As empresas tém um sistema formal de design
que deve ser gerenciado.

Neste sentido, a autora sintetiza a convergéncia do design e da
gestdo em duas abordagens, chamada de reativa e proativa (Quadro 03).

Quadro 03: Modelo de convergéncia entre o design e a gestéo.

Abordagem da
Design

Abordagem administrativa da GD

Abordagem estratégica da GD

Gestio de | Objetivo

Promover o design com métodos
administrativos:

e Design e  desempenho
organizacional;

¢ Design/marca  identidade,
estratégia;

¢ Administragio  geral e

métodos de gestao de design

Melhorar a gestdo
conhecimento de design.

com o

Teorias da forma: principios de
design.

Criatividade e gestao de ideias

Aplicacdes
Qualidade

na gestio da

Contribuicdo de “qualitécnicos™
aos designers e gerentes de
design.

Dados sobre o impacto do design
sobre os “defeitos zero™.
Teste de qualidade percebida.

Contribuigdo de designers
“qualitécnicos™.

aos

Repensar processos.

Visdo compartilhada
aperfeicoamento continuo.

com

Fonte: Mozota (2011, p.99)

Em alguns casos, em empresas industriais a fun¢do de gestdo de
design estard concentrada na gestao dos produtos enquanto em empresas
de servicos abrange a area da comunicacdo. Em ambos 0s casos a gestdo
de design ocupa desde objetos, produtos, suportes comunicacionais até
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instalacGes. Assim faz-se necessario uma organizacao por nivel de valor
dentro da empresa que pode ser dividido entre nivel estratégico e nivel
operacional (CENTRO PORTUGUES DE DESIGN, 1997).

Para o Centro Portugués de Design (1997) o enfoque de nivel
estratégico significa aceitar que as empresas ndao competem mais no
campo da eficacia da produgdo, da administracdo de seus fundos e dos
seus sistemas de distribui¢cdo; mas sim nos seus produtos, servigos e na
qualidade embarcada. Desta forma a gestdo de design a nivel estratégico
engloba o diagnostico da situacdo da empresa, a definicdo dos campos de
atuacdo no futuro, definicdo das opgdes, das tecnologias e do mercado; a
integracdo no desenvolvimento das fungfes de marketing, de financas,
engenharia e producdo; bem como instaurar o design e a inovagdo na
cultura da empresa.

Quanto ao nivel operacional, o Centro Portugués de Design (1997),
define que este assume a responsabilidade pela implementagdo de novas
ideias. A principal ocupacao é reunir as informacdes através da integracéo
de diferentes disciplinas e do estabelecimento de uma boa rede de
colaboragdes externas pronta para ser consultada. Num segundo aspecto
a gestdo de design a nivel operacional engloba a planificacGes,
organizacdo, controle, pessoal, financiamento, materiais e tempo para
conseguir os objetivos de determinado projeto.

Segundo Gimeno (2000) ndo existe uma forma especifica e
delimitada para realizar a gestdo de design, a melhor forma de gerenciar
o design é fazer com que funcione e que se integre a vida da empresa.
Neste sentido Sainsbury (apud GIMENO, 2000) afirma que existem cinco
condicdes basicas que uma empresa deve cumprir se almeja ter a gestdo
de design de forma eficaz:

e Compromisso e dedicagdo da alta direcdo com a aplicagéo
e a gestdo de design;

e A alta direcdo deve se dispor a investir recursos para o
programa de design

e Deve existir um sistema capaz de informar a direcdo das
trocas tecnoldgicas, de design e competitivas que ocorrem
entorno da empresa;

e Criar uma estrutura de gestdo de design que seja capaz de
romper com as barreiras interdepartamentais;

e Garantir funcionérios altamente comprometidos com o
processo e a empresa.

Desta forma cabe a gestdo do design traduzir as funges
operacionais em uma funcdo estratégica, formalizando um design
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corporativo e consistente. E necessario estabelecer um programa de
design e ndo apoiar-se em um designer. O gestor de design tem o papel
de desenhar um processo que diminua a incerteza inerente ao
desenvolvimento de produtos, e quanto mais areas forem correlacionadas,
menores as chances de fracasso. Neste sentido é preciso que a cultura
organizacional da empresa seja propicia a inovagao e ao desenvolvimento
progressivo (BUSO e MARTINS, 2012).

Assim se faz necessario o desdobramento da Gestéo de Design que
permita a integracdo das &reas da organizacéo e controle dos aspectos de
desenvolvimento do design.

2.1.3 A Gestdo Funcional do Design

A fim de gerir a insercdo do design na empresa, a gestdo funcional
do Design assume esta responsabilidade de implementacdo. Este
desdobramento do design esta sob o nivel tatico e pode assumir a forma
de um departamento préprio de design ou estar alocado dentro de outros
departamentos ja existentes.

Para Mozota (2011) é neste momento que a natureza do design
muda do foco no produto ou objeto para tornar-se uma funcdo ou
departamento e adquirir sua independéncia das outras areas da empresa.
De acordo com a area organizacional em que esti presente o design
ressalta e se adapta as suas especialidades. Para o0 P&D, é a tecnologia;
para o marketing ou para as comunicag¢fes costuma ser a interface com o
usuario ou simbolos da marca. O design pode ser visto de forma diferente
dependendo do departamento que o integra em seus processos de tomada
de decisdo. Portanto a gestdo do design assume a coordenacdo dessas
diferentes visfes do design.

Segundo Gimeno (2000) o design pode ser incorporado ha empresa
de duas formas: mediante a criacdo de um departamento interno e
especializado o qual varia de acordo com a estrutura da empresa ou
mediante a compra de servigos externos, que produzirdo as mudancas
estruturais necessarias para gerir e otimizar a incorporacdo do design.

Quando visto sob a forma de departamento, diferentes sdo o0s
objetivos e papeis do design de acordo com a &rea em que esta presente.
Para Mozota (2011) ha quatro papeis que o design representa na estrutura
da empresa e que estdo ligados a diferentes setores econémicos:

e Design como um departamento de P&D: ocorre em
empresas de tecnologia em evolucdo, onde os produtos
sdo complexos, exigem varios ajustes e onde se busca
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inovagOes radicais. Nesse contexto espera-se que O
designer tenha talentos criativos que satisfacam as
restricdes técnicas dos produtos. Esse trabalho costuma
relacionar-se com a concepcdo ou reformulacdo de
produtos e de suas embalagens.

Design como um departamento de marketing: esta é uma
situagdo frequente em empresas dominadas por
preocupacdes comerciais em mercados altamente
competitivos. Neste contexto o papel do design é
controlado pela marca e pelo poder de venda do produto e
de seus atributos. Se estiver associado aos niveis
superiores de projetos de marketing o design contribui
para a inovagé&o.

Design como departamento de comunicacdo: Nos setores
de servicos este cenario é muito usado na gestdo da
comunicacao visual. Como o design é parte da funcéo de
comunicagao muitas vezes é visto como nada além do que
um sinal ou representacédo grafica.

Design como departamento independente: ligado a
administragcdo geral o design participa logo de inicio da
concepcdo de produtos e da definicdo de especificacBes
deles, estabelece e orienta a politica de design de longo
prazo da empresa, é parte do processo de inovagdo e
coordena todas as manifestages visiveis da empresa a fim
proporcionar coeréncia.

Independente da forma que o design assume dentro da
organizagdo, se a empresa pauta no design suas estratégias competitivas
ela necessita realizar trés mudancas, segundo Gimeno (2000):

A adocdo pela organizacdo do design como variavel
estratégica para alcancar a competitividade da empresa: O
design deve permear todas as atividades e se diferenciar
para gerar competitividade.

O compromisso da gestdo da empresa com o design
industrial: a adocdo de uma estratégia empresarial baseada
no design como um compromisso, para 0 design se
aplique a todos os ambitos da empresa, que 0s programas
de design tenham continuidade no tempo e que se
disponham recursos em quantidade suficiente para
desenvolver a programacao estratégica prevista.
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e Mudancas na estrutura organizacional: desde o ponto de
vista da empresa estrutura da empresa a incorporagdo do
design prevé tanto mudangas na estrutura como na adogao
de novas habilidades e técnicas de gestéo.

Neste sentido, segundo Mozota (2011) a gestdo de um
departamento de design requer lideranca para desenvolver competéncias
em criatividade, interface com o usudrio e tecnologia, bem como construir
uma equipe de especialistas desde o design avancado até o redesign
exigindo diferentes competéncias e também buscar coeréncia entre metas,
tarefas e tempos.

A missdo do design na estratégia empresarial deste modo pode ser
determinada pelo espago que o design ocupa ha estrutura da organizagdo
e para qual departamento responde (MOZOTA, 2011). Assim a funcéo
da gestdo do design na organizacao é gerir 0 modo como o design sera
aplicado para que seja efetivada a estratégia da empresa.

Neste sentido Mozota (2011) define que o design na organizacdo
deve proporcionar a pesquisa de conceitos para novos produtos, sendo
estes consistentes com o posicionamento estratégico e a segmentacéo;
deve proporcionar ainda a revitalizacdo do processo de inovacdo em
relacdo aos departamentos de marketing e técnico; e a supervisdo da
realizacdo de projetos depois de serem aceitos verificando no estagio de
manufatura se o design esta de acordo com o projeto inicial.

Esta efetivacdo da estratégia empresarial e do desdobramento do
design por toda a organizagdo prevé a criacdo de vantagens competitivas
gue surgem quando a empresa cria maior valor para o cliente. Este valor
é expresso sob a forma da cadeia de valor que correlaciona as atividades
primarias e de suporte que a empresa realiza e que sdo chaves para gerar
valor percebido (Figura 01).

As diferentes atividades que formam a cadeia de valor estdo
amarradas entre elas. Quando se busca competitividade a empresa deve
gerir e coordenar as diferentes atividades da cadeia para que entrelace o
design e a producdo (GIMENO, 2000).
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Figura 01: Cadeia de Valor da empresa

Compras

Atividades
de Suporte

Recursos Humanos

Desenv. de Tecnologias

Infraestrutura da empresa

Atividades

Fonte: Traduzido de Gimeno (2000, p. 50)

Como atividades primarias e de alto impacto no cliente estdo o p6s-
venda, a logistica externa, a logistica interna, a producgéo e o marketing e
vendas. Neste sentido o design tem grande possibilidade de intervir e
adicionar ainda mais valor percebido, seja ele sob a forma de maior
tecnologia, sob a forma de um servico ou de um produto melhor
direcionado ao consumo. Para Gimeno (2000) a interagdo dos
departamentos, as equipes multidisciplinares e o trabalho em paralelo s&o
caracteristicas da integracdo do design na empresa; e que para ser efetiva,
a integracdo com as atividades primarias devem ocorrer de duas formas:

e Uma integragdo interna centrada no desenvolvimento de
produtos e que oferega uma estrutura participativa a todos
0s departamentos da empresa otimizando as atividades da
cadeia de valor.

e Uma integracdo externa que reduza os custos do
desenvolvimento e do tempo de desenvolvimento de
novos produtos mediante a colaboracdo dos provedores.

Desta forma trabalhar a base da piramide, por meio da integracéo
do design e as areas de atividade primaria, aumenta a competitividade e
potencializa os efeitos do design na organizacdo gerando maior valor.
Para Mozota (2011, p.267) a criacdo de valor do design é apreciada pela
observacdo de seu impacto nas atividades que sustentam o valor da
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empresa. O desempenho do design é estimado de acordo com a forma
como afeta 0s processos como:

e A mudanca na mentalidade da empresa que se torna mais

inovadora;

e A melhoria dos processos de tomada de decisdo e da
gestdo da inovacdo
A circulacéo de informagdes na empresa
Relacionamentos com fornecedores
Reducéo do tempo de desenvolvimento de novos produtos
Valor do cliente

e Papel do design na qualidade total

A geracdo de valor em uma empresa proporciona a ela maior

competitividade, vantagem esta que é descrita por Gimeno (2000) como
um fator resultante da relagdo entre o mercado, a empresa e um produto.
Neste triangulo estratégico entre empresa, mercado e produto o design
industrial é instrumento de gestdo que permeia todas as relacdes a fim de
gerar diferenciais para a organizacdo (Figura 02). A empresa tem uma
estrutura adequada para o tipo de produto e mercado para o qual produz
seus bens e servigos. Ela tem suas peculiaridades organizacionais, integra
diversas areas e trabalha em prol da satisfacdo do cliente. O produto é
indicado pela capacidade de producdo e o nivel de tecnologia que a
empresa possui dentro do determinado mercado. J& 0 mercado é definido
no sentindo amplo como o meio na qual a empresa comercializa seus
produtos baseado em seus recursos produtivos e caracteristicas
organizacionais. Ha neste sentido uma relacdo de interdependéncia entre
os trés elementos, na qual o design permite o ajuste perfeito e um
resultado final focado na otimizacdo e na maximizagdo de
competitividade.

Figura 02: a atuacéo do design industrial sobre a empresa, produto e mercado.

Empresa
¥

Design Mercado ———— Competitividade

Produto

Fonte: Traduzido de Gimeno (2000, p.24)
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A empresa desta maneira, baseada no design, deve se relacionar
com o mercado a fim de gerar produtos e servicos de maior valor
percebido. Esta relagdo sofre tensdes derivadas da instabilidade do
sistema e que segundo Gimeno (2000) podem ser descritas como as
mudancas na tecnologia e as alteracfes continuas no mercado, as quais
fazem com o que a organizacdo evolua constantemente suas técnicas e
metas relacionadas a Gestdo de Design.

Estas alteracGes de mercado e tecnologia exigem que a empresa
desenvolva constantemente melhorias em seus processos, atividades,
produtos e servicos que podem ser obtidos por meio da Gestéo de Design.

2.2 PROJETO CENTRADO NO SER HUMANO
2.2.1 Contextualizacdo sobre Projeto Centrado no Ser Humano

O Projeto Centrado no ser humano, ou Human Centered Design
(HCD) é um processo de inovagao que prioriza as necessidades e valores
das pessoas mais afetadas (VECHAKUL et al, 2015).

Neste sentido a IDEO (2015) define que, projeto centrado no ser
humano é uma oportunidade de solucionar problemas e de projetar para
uma comunidade ou usuario, € uma forma de compreender
profundamente aquele que buscam servir além de uma maneira de
produzir ideias e criar soluc@es inovadoras que atendam as necessidades
reais das pessoas.

Para Steen (2011) o Design Centrado no Ser Humano é um termo
utilizado para se referir a uma gama de abordagens que incluem a
colaboracdo, o co-design a etnografia, a empatia e o design contextual. E
esta baseado em quatro principios:

e Envolver as pessoas para melhor compreender as
necessidades e desejos;

e Pesquisar a interacdo das pessoas com o ambiente e a
tecnologia;

e Organizar as interacdes de projetos na condugdo das
pesquisas para avaliar e gerar solucdes;

e Organizar os trabalhos em equipes multidisciplinares;

De acordo com Perelman (2007) o Design centrado no ser humano
faz com que as organizacdes voltem seu olhar para o individuo e suas
questdes sociais em primeiro lugar. Nao limitando as analises aos fatores
humanos ou a ergonomia e sim ampliando para uma andlise da cultura,
do significado e do comportamento.
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Neste sentido, a IDEO (2009) comenta que a razdo pela qual o
processo é chamado de design centrado no usuario é porque comeca pelas
pessoas para as quais se projeta algo. Desta forma o processo inicia com
0 entendimento das necessidades, desejos e comportamentos cujas vidas
pretende-se influenciar.

A 1SO 13407 (1999) descreve que o projeto centrado no ser
humano é uma atividade multidisciplinar, que incorpora fatores humanos
e conhecimentos de ergonomia além de técnicas, com o objetivo de
aumentar a eficiéncia e a produtividade, melhorando assim as condigdes
humanas de trabalho e evitando possiveis efeitos adversos de uso na
salde, seguranca e performance dos individuos.

Uma interface s6 é bem-sucedida se ela der o
suporte adequado aos objetivos e comportamento
do usuario real. Por isso, conhecé-lo é fundamental.
(...) devemos descobrir 0 que o publico pensa, o
que ele quer e como ele age, aplicando técnicas de
pesquisa como grupos de foco ou testes de
usabilidade (AGNER, 2009, p. 32).

Deste modo, o Projeto Centrado no Ser humano leva em
consideracdo as opinides e acdes das pessoas desde o inicio de um novo
projeto a fim de satisfazer as necessidades e garantir a satisfacdo deste
individuo. Para Mozota (2011) o aparecimento de necessidades
individuais estimula a criagdo de uma “demanda por design”, ao passo
gue afirma que as necessidades humanas sdo limitadas e o campo dos
desejos ndo tem limites. Norman (2008) complementa neste sentido, ao
afirmar que, com a grande gama de diferencas individuais, culturais e
fisicas entre as pessoas no mundo, é impossivel que um Gnico produto
satisfaca a todos; para ele, a maioria dos produtos tem de ser sensivel as
diferencas entre as pessoas. Segundo Albuquerque et.al. (2012) por mais
que a tecnologia possa gerar solucbes inovadoras e 0 design possa
desenvolver belos produtos, a satisfacdo completa e a eficiéncia do uso
serdo resultados de produtos alinhados as necessidades humanas. Assim
fica expressa a importancia de aliar os conceitos de design com o0s
projetos focados no ser humano.

O foco no ser humano emergiu da mudanca da visdo de produto
para visao de bens, de informacdes, de identidades, aparéncias e marcas.
Os produtos funcionais tinham como proposito ser meio de sustentacdo
da tecnologia, de modo que os bens levam em consideragdo o mercado e
0 ambiente; as informacdes residem nos textos e imagens e as identidades
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no modo como as pessoas veem a si mesmas e aos outros. Desta forma os
designers foram percebendo que os produtos consistiam de préticas
sociais, simbolos e preferencias, ndo apenas coisas, e que estas por sua
vez deveriam ser projetadas para compradores e consumidores.
(KRIPPENDORFF, 2000).

A interagdo desencadeada entre usudrios e produtos
é considerada efetiva e adequada quando se foca
em atender as necessidades humanas. Ainda que o
desempenho técnico de um artefato ou produto
interativo represente um aspecto de relevancia
projetual, este resulta-se incompleto e diverge da
funcéo de servir ao ser humano se em desacordo
com o0s preceitos da usabilidade (PREECE;
ROGERS e SHARP, 2005).

Ao analisar 0 Ser Humano é possivel perceber que as pessoas sao
diferentes umas das outras. Esta variagdo de pessoa para pessoa € tratada
por Norman (2008), ao afirmar que, satisfazer as verdadeiras
necessidades das pessoas, sendo estas de diferentes culturas, faixas
etarias, exigéncias sociais e nacionais é dificil. Ao acrescentar neste
cenadrio o atendimento das muitas vontades, caprichos, opinides,
preconceitos de pessoas que concretamente compram produtos e a tarefa
torna-se um grande desafio. De mesmo modo, Krippendorff (2000)
complementa ao afirmar que, os artefatos ndo existem fora do
envolvimento humano e que s6 podem ser construidos, compreendidos e
reconhecidos quando usado por pessoas que tem objetivos singulares.
Assim este é o desafio do design; descobrir as verdadeiras necessidades
gue mesmo as pessoas que as tem, ainda ndo conseguem formular nem
manifestar, e que as descobrir exige observacfes cuidadosas em seu
ambiente natural (NORMAN, 2008).

N&o podemos usar sempre 0 Senso comum para
tomar decisdes de design. O senso comum
pressupbe o seguinte: primeiro, que todos 0s
usuarios sdo iguais; e, segundo, que todos o0s
usuarios sao iguais ao proprio projetista.
Geralmente, esquecemos que o perfil do usuario
real pode ser bem diferente do que pensamos ser.
Existe um nOmero grande de tipos de
conhecimentos e de experiéncias que devem ser
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considerados ao se investigar o perfil de um
individuo ou usuario (AGNER, 2009, p. 64).

E comum encontrar na literatura a expressio Projeto Centrado no
Usuario, que para Souza e Spinola (2006) significa focalizar desde o
comeco 0s usudrios e as tarefas que desenvolvem num determinado
ambiente, medir a utilizacdo do produto observando a interacdo do
usuario com ele e utilizar um processo de design iterativo, onde o design
pode ser modificado ap0s as fases de prototipacdo ou testes.

Este termo usudrio refere-se a todo individuo para o qual sdo
projetados produtos, servicos e processos. Ndo obstante o termo pode
abranger as pessoas a quem se destina um projeto, ndo necessariamente
sendo aquele que vai usar algo, mas sim a pessoas afetada pelo
desenvolvimento.

Independente disto, Baxter (2000) define que, a chave do sucesso
no desenvolvimento de produtos e servicos consiste, em investir mais
tempo e talento durante os estagios iniciais, quando custam pouco. Pois
qualquer modificacdo em estagios mais avangados requer custos maiores,
sendo mais barato mudar no papel do que em modelos e prot6tipos.

Logo o envolvimento das pessoas alvo de um projeto faz-se
necessario para que se descubra as intencdes dos individuos e se defina o
modo como ird envolve-lo a fim de alcancar os objetivos propostos.
Seguindo o exposto, Norman (2006), afirma que a mente humana é feita
sob medida e com extraordinaria perfei¢cdo para entender o0 mundo (...)
objetos bem projetados sdo faceis de interpretar e compreender. Eles
contem indicagdes visiveis de sua operacdo. Objetos mal concebidos e
mal projetados podem ser dificeis e frustrantes de usar.

Assim, Norman (2006) define que o Design centrado no ser
humano é uma filosofia baseada nas necessidades e nos interesses de um
individuo, sendo base para produtos compreensiveis e facilmente
utilizaveis. Desta forma o design centrado no Ser humano deve assegurar
gue a pessoa possa descobrir 0 que fazer e que tenha condicGes de saber
0 que esta acontecendo.

Neste sentido a 1SO 13407 (1999) define que ha quatro atividades
necessarias para que se inicie um projeto centrado no Ser Humano:

e Compreender e especificar o contexto de uso: é a base
para todas as atividades e tem como objetivo coletar
informac0es sobre o usuario, 0 ambiente, o contexto de
uso e as tarefas a serem executadas.

e Especificar os requisitos das pessoas e da organizagao:
nesta atividade sdo definidas as limitacGes e diretrizes
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do projeto, bem como os requisitos baseado nos critérios
para usabilidade do produto.

e Produzir solucbes de projeto: sdo geradas possiveis
solucdes de projeto e estas sdo exploradas por meio da
criacdo de protdtipos. As primeiras solu¢des podem ser
baseadas em normas e experiéncias anteriores que sao
aprimoradas com o feedback dos usuarios.

e Auvaliar projetos em relagéo aos requisitos dos usuarios:
nesta atividade hd o cruzamento das avaliagcdes do
usuarios com o0s objetivos pretendidos da organizacao e
é verificado se foram alcangados, sendo saida desta
atividade os pontos de melhoria.

Ciente destas quatro atividades base, & possivel estender a
aplicacdo do projeto centrado no ser humano ndo apenas para produtos e
sistemas mas para outras areas. Dessa forma a IDEO (apud +Acumen,
2013) afirma que o design centrado no usuario pode ser utilizado para o
desenvolvimento de produtos pois mesmo com as limitacGes de recursos
e infraestrutura, os produtos podem ser uma representacdo de inovagdo
social; para o desenvolvimento de espagos, pois ao projetar espacos
fisicos pode-se mudar 0 modo como as pessoas sentem e se comportam
no ambiente alterando assim as experiéncias; para projetar servicos,
porque interfere diretamente no modo como as pessoas interagem e as
motivacgOes que as fazer buscar este tipo de servigos, sendo assim projetar
servigos exige uma profunda compreensdo dos usuarios; e para 0
desenvolvimento de sistemas porque balanceia as necessidades dos
usuarios com as necessidades do empreendedor, fazendo com que o
envolvimento dos usuarios possa motivar as visdes estratégicas e indicar
as prioridades do empreendimento.

O projeto centrado no ser humano possui ainda algumas
componentes que auxiliam no desdobramento as a¢des e na visdo para
com o projeto. Muitos autores descrevem as componentes como uma
fusdo de conceitos ja estabelecidos, como a Usabilidade, a Ergonomia e
a Experiéncia do Usuario.

Para Robig, Didier e Bruder (2011) determinam que hd uma
relacdo entre a experiéncia do usuério (UX), a ergonomia e a usabilidade.
Esta relacdo pode ser de modo hierarquico, (Figura 03) na qual a
ergonomia representa a base da piramide e o inicio das pesquisas, seguida
pela usabilidade e depois pela experiéncia do usudrio. Independentemente
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do nivel o processo pode sofrer retornos até o entendimento por completo
de todas as dimensdes.

Figura 03: Modelo Hierarquico

Usabilidade

Ergonomia

Fonte: Robig, Didier e Bruder (2011, p.220)

Além das componentes diretas do Projeto Centrado no Ser
humano, apontadas por Robig, Didier e Bruder (2011), Giacomin (2012)
corrobora ao afirmar que o projeto centrado no Ser humano é uma das
melhores praticas j& realizadas no Séc. XXI capaz de responder a as
questdes que determinam a intera¢do de um produto para com as pessoas.
Com base no exposto, Giacomin (2012) relacionou todos os fatores que
envolvem este tipo de projeto e elaborou a chamada Pirdmide do Projeto
Centrado no Ser Humano (Figura 04).

Figura 04: A pirdmide do projeto centrado no Ser Humano
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Fonte: Traduzido de Giacomin (2012, p.06).
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Esta piramide busca responder as perguntas retoricas que definem
0 modo de relacionamento de um individuo. Na base de interpretacdo dos
projetos centrado no usudrio estdo todos os fatores humanos que
envolvem um ser, tal como os fatores fisicos, cognitivos, emocionais e
perceptivos. A sequéncia hierarquica caminha para maior complexidade
de entendimento tanto do aspecto interativo quanto social. De modo que
0 topo da piramide é o significado, fator este que permeia o contato e uma
vez definido torna-se responsavel pela aceitacdo social do produto, pelo
sucesso comercial, pelo reconhecimento da marca e pela estratégia do
negocio. Agregar a um item o significado vai além do que se escreve ou
busca vender é tudo aquilo que se transfere como valor ao usuario.

Neste sentido, o modelo pirdmide desenvolvido por Giacomin
(2012), resume as perguntas e respostas que transcendem a natureza fisica
da interacdo das pessoas com os produtos, sistemas e servigos entregando
valor e significado a este relacionamento.

A aplicacdo do Projeto centrado no ser humano nas organizacfes
esta presente na metodologia abordada como Design thinking, a qual
segundo Gobble (2014) pode ser definida como algo que vai além do
design e que envolve uma série de ferramentas e outras disciplinas com a
finalidade de refletir sobre as experiéncias humanas. Para a IDEO (2009)
esta metodologia € realizada por meio do entendimento, ideagdo e
implementacéo de produtos e servigos baseados nas pessoas, Figura 05.
Na fase de Entender o time do projeto busca compreender as necessidades
nas pessoas, por meio de observagGes e histdrias para criar empatia e
inspirar. Na fase de Idear, todo o conhecimento adquirido é transformado
em insights dos quais sdo combinados para virarem ideias e depois
conceitos. Por fim na fase de Implementagdo o0s conceitos séo
prototipados e as solucBes sdo testadas para entdo poder ser
comercializada. Todo este fluxo sé é possivel se estiver bem embasado
nas necessidades humanas e se fizer sentido para as pessoas.

Uma outra abordagem de projeto centrado no ser humano, cujo o
nome ¢ RESPECT, é descrito por Maguire (1998) como um processo
baseado na interacdo que visa especificar e detalhar os requisitos para a
engenharia e desenvolvimento de um novo produto e servi¢o. Desse modo
a abordagem para captar e entender as necessidades precisa ser flexivel
para atender as diferentes situacGes. Assim, 0 autor criou uma
representacdo do processo sob a forma de um ciclo interativo que
contempla as trés fases ja mencionadas juntamente com suas
componentes (Figura 06). Em cada ciclo ha a analise do contexto de uso,
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a especificagdo dos requisitos dos utilizadores, o desenvolvimento das
solucdes e os testes das funcionalidades.

Figura 05: Abordagem de Design Thinking
Entender Idear Implementar

_>

Escalar e langar

Fonte: Traduzido de IDEO 20009.

Figura 06: Ciclo interativo
1. Entendimento das
necessidades e
planejamento do processo
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Fonte: Traduzido de Maguire (1998, p.12)
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Com base nos processos analisados, faz-se necessario
compreender algumas ferramentas que possam auxiliar nestas fases e
etapas.

Giacomin (2012) afirma que as ferramentas de projeto centrado no
ser humano podem ser classificadas de acordo com o uso (Quadro 04). As
ferramentas mais basicas consistem no estudo das pessoas como analise
de dados antropométricos, biomecanicos, cognitivo, emocionais, sociais,
psicoldgicos e psicofisicos. Tais itens muitas vezes sdo abordados como
fatores humanos e de ergonomia. Estas ferramentas auxiliam na definicéo
da melhor forma para observar e se dirigir as pessoas.

Quadro 04: Sintese de ferramentas para projeto centrado no ser humano

Fatos sobre os individuos | Captura de significadoe | Captura de significado e Simulagio de
e a sociedade necessidades (Métodos necessidades (Métodos possibilidades de futuro
verbais) nio verbais)

Estudo antropométrico Entrevistas etnograficas Games Associagoes (conceito e
palavra)

Estudo biomecinicos Questionarios Sondas culturais Interpretagio dos papeis
Estudo psicofisico “Um dia na Vida” Revista visual Grupo de foco
Estudo cognitivo e Analise da atividade Analise de erros Co-design

emocional
Estudo psicosocial Andlise da tarefa cognitiva Observagio “area” Experiéncia de
Prototipagem
Estudo sociologico Os 5§ porqués Shadowing Ficgdes reais
Estudo filosofico Customer journey Analise da linguagem
corporal
Personas Eletroencefalograma
Cenérios Andlise da codificagio

facial

Fonte: a autora com base em Giacomin (2012, p.08)

A lista de ferramentas descritas por Giacomin, foi definida em
funcéo do nivel de envolvimento e o modelo de aproximag&o. Deste modo
héa técnicas de interpretacdo que ndo sdo verbais e ha técnicas verbais na
qual o individuo aponta a necessidade.

Aliado as ferramentas e modelos de Projeto Centrado no Ser
humano, a Experiéncia do Usuario possui conceitos ligados ao
entendimento das pessoas e que pode ser melhor aproveitado dentro da
concepgdo de desenvolvimento voltado ao Ser Humano. Para Garrett
(2011) User Experience (UX) é a experiéncia que o produto cria nas
pessoas que o utilizam no mundo real.

Walker (2010) define que pode ndo ser capaz tocar estas
experiéncias, mas sabe-se que elas existem porque existem nossos
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usuarios. Desse modo a autora afirma que a Usabilidade ndo é UX, pois
usabilidade significa que o usuario consegue concluir com éxito a tarefa
proposta, estando esta dimensdo preocupada com a funcionalidade do
produto em especifico, ja a UX estd focada na criacdo de algo de valor
gue interaja com o usuario num nivel visceral, comportamental e
reflexivo.

Neste sentido muitos autores definem que a User Experience vai
além do termo de Usabilidade e da concepg¢édo de uma Usuario de produto,
porque contempla dentro da analise do ser humano os fatores emocionais
e ligados a experiéncia ndo restrita apenas ao uso.

Segundo Hassenzahl e Tractinsky (2006) UX é uma consequéncia
de vérios fatores dentre eles:
e [Estado interno da pessoa: as predisposicdes, expectativas,
necessidades, motivagdo e humor;
e Caracteristicas do sistema projetado: a complexidade, a
finalidade, usabilidade, funcionalidade.
e Do contexto: ambiente dentro do qual ocorre a interacdo

relacionada a configuracdo organizacional / social, a

significatividade da atividade e voluntariedade de uso.

Sanchez e Iranzo (2013) descrevem que uma experiéncia positiva
ou negativa é influenciada pelos fatores subjetivos e heddnicos como o
contexto cultural, as cores, o lado emocional e 0 modelo mental que os
individuos criam do sistema, produto ou do servico, tudo imerso hum
determinado contexto de uso.

Neste sentido os autores definem que ha uma Piramide de Maslow
modificada para a projecdo das necessidades dos usuérios, na qual
mostram os elementos que influenciam diretamente a experiéncia (Figura
07). A base é composta pela Funcionalidade, a qual influencia na solucéo
das necessidades dos usuarios; acima esta a Confiabilidade que significa
0 qudo coerente e estavel é o funcionamento do produto ou servico; logo
acima esta a Usabilidade que se esta relacionada a facilidade de uso e a
prevencdo aos erros de falhas de interacdo; na sequencia vem a
Capacidade relacionada ao dominio da habilidade para realizar o objetivo
proposto da interacdo; e por fim a Criatividade e Prazer que determina a
beleza estética, a interatividade, a satisfagdo e o desejo relacionado a
experiéncia.
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Figura 07: Piramide das necessidades do usuario para experiéncia
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Fonte: Traduzido de Sanchez e Iranzo (2013, p.27).

Neste sentido Zhou et.al. (2011) define que hd um ecossistema
envolvendo a experiéncia do usudrio, baseado em fatores afetivos e
cognitivos, que é composto pelos fatores do ambiente, fatores do produto
e os fatores vindo do usuério. A interseccdo destes trés elementos resulta
na experiéncia do usuério (Figura 08).

Os fatores do ambiente compreendem o contexto, as diferencas
culturais e o préprio ambiente de interacdo quanto a iluminacéo e outros
aspectos; ja os fatores do produto abrangem a qualidade do item, a
complexidade da tarefa, 0 modo de interatividade e a usabilidade; por fim
os fatores do usuario sédo voltados para os aspectos do ser humano como
a atencdo e o foco, as necessidades afetivas e cognitivas e os desejos.

Com base no exposto, a experiéncia com o usuario deve ser vista
sob a forma de um processo que é iniciado a0 momento da interacdo e
gue contempla uma andlise ampla do ambiente, das caracteristicas do
sistema (produto ou servico) e do estado interno do usuario. Cristescu
(2008) neste sentido, destaca a importancia da abordagem do design
emocional, como instrumento de avaliagdo ndo-verbal. Norman (2008)
descreve a emocao, ao afirmar que ela reflete nossas experiéncias pessoas,
nossas associacOes e lembrancas. As pessoas gostam das coisas atraentes
por causa do sentimento, é tdo razodvel se afeicoar e amar as coisas que
sdo feias quanto o é ndo gostar de coisas que seriam chamadas de
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atraentes. Para o autor, as pessoas se tornam apegadas as coisas se elas
tém uma associacdo pessoal significativa, se trazem a mente momentos
agradaveis e confortantes. De modo que 0 apego ndo é realmente com a
coisa, é com o relacionamento, com os significados e sentimentos que a
coisa representa (NORMAN, 2008).

Figura 08: Ecossistema de UX
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afetivas e cognitivas
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Fonte: Traduzido de Zhou et.al. (2011, p.46).

Para criar uma experiéncia para 0 usuario é preciso entender
profundamente suas necessidades, desejos, esperangas, sonhos,
aspiracOes, atitudes e objetivos em relacdo ao produto ou servico em
questdo. E preciso ouvir as necessidades, observa-los em seus habitats
naturais, criar personas para caracteriza-los e ter empatia pelas pessoas
(GUALTIERI, 2009).

Assim muito além de um produto ou servi¢o, uma boa experiéncia
esta ligada as predisposicBes do individuo somadas ao ambiente e
contexto que o rodeiam. Estes aspectos que isolam o produto ou sistema
projetado podem ser considerados dentro de um Projeto Centrado no Ser
Humano, no qual antes mesmo de se projetar algo deve-se analisar e
entender o que rodeia o individuo e como se comporta este individuo em
si.
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2.3 INOVACAO
2.3.1 Inovagéo nas organizagoes

A inovacdo permeia as organizacfes sendo que nos Ultimos anos
ganhou um lugar de destaque na gestdo, de modo que todas as areas e
departamentos devem estar diretamente ou indiretamente envolvidos nos
processos de inovagdo e pode ser definida como algo novo que surge e
encanta a todos (FREDERICK et al., 2012). Para Lopes et al. (2016) a
inovacdo é impulsionada pela capacidade que as empresas tém de
estabelecer conexdes, para detectar oportunidades, abrir novos mercados
e oferecer novas maneiras de servir mercados ja estabelecidos ou
maduros.

Bes e Kotler (2012) definem que a inovacdo ndo esta apenas no
novo que surge e muda completamente as regras de mercado, mas
também naquilo que é gradual e construido passo-a-passo, que apesar de
ndo gerar grandes saltos, torna o negdcio sustentavel.

O termo inovagdo por vezes é confundido com invencdo, a
invencao esta relacionada a criar algo podendo ser funcional ou ndo, ja a
inovacgdo caracteriza-se pelo processo de transformar oportunidades em
novas ideias e coloca-las em pratica (TIDD e BESSANT, 2013).

Uma inovagdo é a implementagdo de um produto
(bem ou servico) novo ou significativamente
melhorado, ou um processo, ou um novo método
de marketing, ou um novo método organizacional
nas praticas de negécios, na organizagdo do local
de trabalho ou nas relagBes externas (MANUAL
DE OSLO - OECD, 2005; p.55).

Segundo Bes e Kotler (2012) a inovacdo também esta relacionada
ao desenvolvimento de uma cultura de inovagdo dentro da empresa pois
€ 0 que permite produzir e levar ao mercado de maneira constante
inovacdes menores e incrementais. Para Peschl e Fundneider (2014) a
inovacdo &€ um processo de criagdo de um novo significado que é
essencialmente um processo cultural, o qual requer das organizagoes
muito mais que foco no regime de controle, requer uma mudanca de
atitude e uma criacdo de conhecimento. Neste sentido, Dyer et al (2011),
corrobora ao afirmar que a habilidade de gerar ideias inovadoras ndo é
apenas uma fungdo da mente mas também do comportamento. O que
significa que se forem proporcionadas mudangas nos comportamentos,
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um grande impacto criativo podera ser gerado nas empresas resultando
assim nas inovagoes.

Desta forma a inovacgao nao é uma questao de poucos escolhidos é
uma responsabilidade de toda a organizacdo e para isso ndo deve estas
alocada em um Gnico lugar deve ocorrer nos diversos niveis e com varias
pessoas até mesmo de fora da organizacdo. Acredita-se que este é 0
principal fator que diferencia a inovacdo das demais formas de
administracdo, pois ela acontece em diferentes niveis e ndo pertence a
apenas uma area ou departamento da organizacdo (BES e KOTLER,
2012).

Neste sentido Dyer et al (2011) relatam que o DNA das
companhias mais inovadoras do mundo, tal como a Apple, Amazon, P&G
entre outras é formado por um tripé, que incluem as pessoas, 0S processos
e as filosofias (Figura 09). Neste sentido os autores desenvolveram um
modelo que sincroniza os trés fatores necessarios para as organizagoes
inovadoras. As pessoas caracterizam 0s gestores e 0s demais
colaboradores com espirito inovador que tomam decisbes e buscam
mudangas. Os processos sao representados por todas as atividades que
procuram engajar os colaboradores e parceiros a questionar, trocar
experiéncias e mudar as rotinas. Por fim nas filosofias incluem-se os
pensamentos disruptivos e os hbitos em prol da inovagdo que cada uma
adquire. Este modelo revela que o desafio estd em tornar real estd
integracdo para os colaboradores e fazer com que a cultura da organizacédo
seja resiliente o suficiente para se adaptar as mudangas.

Figura 09: Os 3 Fatores analisados em empresas inovadoras

Pessoas

Processos Filosofias

Fonte: Traduzido de Dyer et al (2011)
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A unido destes fatores na organizagdo pode trazer melhorias para
aempresa e gerar vantagens competitivas. Tidd e Bessant (2013) afirmam
que a vantagem competitiva das empresas pode ser conquistada pelo
modo como as organizagbes mobilizam conhecimento e suas
competéncias tecnoldgicas para criar novas ofertas de produtos e servigos
e a inovacgdo vem da maneira como eles criam e entregam estas ofertas.
Deste modo, para Frederick et al (2012) as inovagfes de maior impacto
sd0 a construcdo e a geracgdo de valor relacionadas aos novos produtos ou
solugdes que sdo introduzidos no mercado para atender a oportunidades
latentes ou emergentes.

Os impactos das inovagdes no desempenho de uma
empresa variam de efeitos sobre as vendas e sobre
a fatia de mercado detida a mudangas na
produtividade e na eficiéncia. (Manual de Oslo -
OECD 2005, p.27)

Para Gimeno (2000) para uma empresa inovar deve se basear na
utilizacdo de seus proprios conhecimentos tecnolégicos e na aplicagdo de
suas competéncias em saber fazer o desenvolvimento dos produtos,
servigos ou a melhora dos seus processos. Neste sentido Gimeno aponta
gue a forma e atitude com que a empresa trabalha os conhecimentos do
mercado e implanta seus processos de inovacdo em sua estratégia
determinam sua posicao frente aos demais.

Neste sentido Silva (2003) relata sete diferentes razGes para as
empresas inovarem, as quais justificam sua importancia:

e Desenvolver a economia: pois a inovacdo estimula novos
negacios;

e Gerar empregos: a geracdo de oportunidades possibilita a
abertura de novas vagas com conhecimentos e habilidades
distintos;

e Ter vantagem competitiva: as empresas que estdo sempre em
sintonia com as tendéncias tém maiores chances de ganhar
posicBes competitivas no mercado;

e Aumentar da margem de lucro: as empresas que utilizam a
criatividade e inovam seja na tecnologia ou na reengenharia
consegue aumentar sua eficiéncia e garantir maior margem de
lucro.

e Melhorar fracos desempenhos: a observacao dos problemas e
necessidades atuais possibilita que a empresa invista na
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solucdo gerando inovagbes que distinguem os fracos
desempenhos.

e Aproveitar oportunidades: a busca por certas solu¢es motiva
a descoberta de outras surpresas vindas da frustracdo. Essa
habilidade de converter as frustracbes em oportunidades e
consequentemente em inovacdo potencializa os resultados
das empresas.

e Obter bons retornos: ao realizar a inovacdo as empresas ja
estdo seguindo outros padrdes e mudando sua forma de
pensar neste sentido outros retornos podem vir deste novo
modo de olhar.

Aliado as razdes expostas por Silva (2003), o OECD (2005) relata
ainda que as inovagdes podem trazer alguns beneficios as empresas, como
0 aumento de produtividade, diminuicdo dos custos, entrada em novos
mercados, aumento de margem dos produtos produzidos, aumento da
qualidade dos métodos organizacionais, aumento da capacidade e
melhoria no desempenho produtivo gerando maior eficiéncia a
organizagdo.

Os beneficios da inovacdo sdo oriundos de como a organizacio
monta seu DNA ou espaco inovador e de como a implementa. Segundo
Tidd e Bessant (2013) o espaco de inovacdo pode assumir diferentes
formas e propositos divididos em quatro grandes categorias, inovagéo em
produtos, processos, posicdo e paradigmas (modelo mental), Figura 10:

e A inovacdo dos produtos: Mudanga nas coisas (produto ou
servico), nas ofertas que uma organizacdo cria e dispde ao
mercado (TIDD e BESSANT, 2013). Para 0 OECD (2005) a
inovacao em produto € a geracdo de um bem ou servigco novo
ou melhorado.

e Processo de inovagdo: Uma inovagdo de processo é a
implementacdo de um método de producdo ou distribuicdo
(OECD, 2005). Para Tidd e Bessant (2013) sdo as mudangas
nas formas em que sdo criados e entregues 0s produtos.

e Posicdo da inovacdo: Mudangas no contexto em que sdo
introduzidos os produtos e servicos (TIDD e BESSANT,
2013). Para 0 OECD (2005) é definido também como uma
inovacao organizacional, cujo significado é a implementacéo
de um novo método organizacional nas praticas de negocios
da empresa, na organizagdo do seu local de trabalho ou em
suas relacOes externas.
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Paradigma da inovagdo: Mudangas nos modelos mentais
subjacentes que estruturam o que a organizacdo faz (TIDD e
BESSANT, 2013).

Figura 10: Os 4P’s da Inovagdo

Processo

Paradigma

Produto / Servigo

Posigdo

Fonte: Traduzido de Tidd e Bessant, 2013.

Independente da categoria de inovacdo escolhida ela pode variar
quanto ao Grau de novidade e estratégia a ser seguida.

O grau de novidade refere-se a proposta de mudanca da empresa,
a qudo diferenciada sera sua entrega de valor. Pode ser dividido em
incremental, semi- radical, radical e disruptiva, Figura 11:

Incremental: Para Tidd e Bessant (2013) uma inovacao
incremental significa fazer melhor aquilo que a empresa ja
faz e oferta. J& Christensen (2015) define como um
aprimoramento na performance ou mudanga pouco
significativa nas atividades, produtos e processos da empresa.
Segundo Davila et al. (2007) a inovacdo incremental traz
maior seguranca sobre o investimento fazendo com que
muitas empresas se viciem neste modelo de inovacéo.

Semi-Radical: Segundo Davila et al. (2007) a inovagéo semi-
radical inclui modificagdes significativas na tecnologia ou no
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modelo de negécio atrelados aos novos desenvolvimentos de
produtos/ servicos ou processos. Nestas inovacGes uma
tecnologia nova pode ser combinada a um modelo de negdcio
existente e vice-versa, porém ambas néo sdo modificadas.
Radical: Para Davila et al (2007) é definida como um
conjunto de produtos/ servigos oferecidos de uma maneira
inteiramente nova. Ja Tironi e Cruz (2008) definem como
uma inovacgao baseada em uma novidade seja ela tecnoldgica
ou mercadoldgica, que leva a criagdo de um novo mercado,
podendo (ou ndo) acarretar a descontinuidade do mercado
existente.

Disruptiva: Christensen (2015) define que uma inovacéao
disruptiva é aquela que cria um novo valor, associando uma
nova tecnologia a um novo mercado, tornando a entrega
melhor percebida pelo cliente. Uma inovagdo disruptiva
também se propde segundo o autor a ser flexivel, agradavel e
pratica ao publico a quem se destina.

Figura 11: Matriz de Inovacdo

Tecnologia

Novo

Existente

Semi - Radical Radical
Incremental Semi - Radical
Existente Novo

Modelo de Negdcio

Fonte: Davila et al, 2007.

A estratégia de inovacdo refere-se as intencGes de aproximacao de
mercado ou tecnologia escolhidas pela empresa. Jaruelski et al (2014)
definem que as empresas, quando se trata de estratégia, tendem a se
encaixar em um dos trés tipos categorizados como Need Seekers, Market
readers, Tecnhology drivers (Figura 12).

De acordo com Jaruelski et al (2014), a estratégia das empresas
Need Seekers, tais como Apple, P&G e Tesla é engajar o usuério ou
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cliente no desenvolvimento, por meio deste publico adquirir insights e
aprender com as interacdes para um novo desenvolvimento. Nesta
concepcao de estratégia 0s novos produtos e servigos sao baseados na
compreensao do usuario final, o qual muitas vezes ndo sabe ainda o que
deseja, mas pelo fato da empresa estar sempre em contato estudando este
publico ela serd a primeira a desenvolver algo que atenda a uma
necessidade ainda nem definida.

As empresas Market readers, para Jaruelski et al (2014), sdo
empresas como Samsung e Caterpillar, as quais crescem mediante a
criacdo de valor com inovagGes incrementais em produtos ja existente e
com mercado definido. Estas empresas tém a habilidade de gerar ideias a
partir do monitoramento do mercado e concorrentes, porém as tornam
seguidoras deste mercado ou tecnologia e ndo pioneiras nos
desenvolvimentos.

Ja as empresas Technology drivers, Jaruelski et al (2014), tais
como Google e Bosch utilizam basicamente da tecnologia para
desenvolver produtos e servigos. Detentores de tecnologias apuradas estas
empresas descobrem naturalmente seus mercados e necessidades dos
clientes, fazendo como que entreguem valor por meio de produtos com
desenvolvimento tecnol6gico superior e com conhecimento técnico.

Figura 12: Os objetivos e atributos culturais das Estratégias

Market Readers
Objetivo de Inovagao
Produtos customizados para o mercado
local ou areas geogréficas;

Need Seekers

Objetivo de Inovacdo
Vantagens em produtos e servigos;

Atributo Cultural
Cultura de colaboragdo entre fungdes ou

As Trés Estratégias  areas;

Atributo Cultural Objetivo de Inovagio

Estar aberto a novas ideias vindas dos Produtos de performance e qualidade superior;
consumidores, fornecedores,

concorrentes e outras industrias; Atributo Cultural

Grande identificagdo com o consumidor e orientados
para a experiéncia do consumidor;
Paixdo e orgulho nos produtos e servigos oferecidos;

Technology Drivers
Objetivo de Inovagao
Desenvolvimento de produtos de baixo custo

Atributo Cultural
ito pelo talento 16 e pelo
conhecimento

Fonte: Traduzido de Strategy &, 2016. http://www.strategyand.pwc.com/

Verganti (2011) define que a inovagdo pode seguir em trés
estratégias distintas: Tecnology push, Market pull e Design driven, Figura
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13. O Technology push, inovacdo puxada pela tecnologia é o resultado
da integracdo de pesquisas cientificas e tecnoldgicas, gerando inovacoes
de grande diferenciacdo em tecnologia, porém com baixa mudanca de
significado. Ja no Market pull, a inovagéo feita no mercado, a base séo as
analises das necessidades dos usuarios e posteriormente, a procura de
tecnologias e linguagens que satisfazem os dados levantados. Neste
modelo as inovagdes sdo incrementais do ponto de vista tecnoldgico e
com significados transformados a partir das observacdes socioculturais.
Por fim o Design driven, na qual a inovacao é orientada pelo design, cria-
se a concepcdo mais radical de inovagéo. Ela se inicia com a compreenséao
cultural das pessoas, mas traduz junto com a tecnologia um novo sentido
e linguagem para o produto ou servico, fazendo com que implique na
mudanca dos regimes socioculturais existentes.

Figura 13: Estratégias de Inovagdo para Verganti
A

Desenvolvimento
Radical
Technology Push

Funcionalidades
(tecnologia)

Design Driven
(Design radical)

Market Pull
(Centrado no
usudrio)

Desenvolvimento
Incremental

v

Adaptacdo para evolucdo Geracdo de novos
de modelos sécio-culturais significados

Significados (Linguagem)

Fonte: Traduzido de Verganti, 2011.

Independente da estratégia, do grau de novidade e do tipo de
inovacao, Lopes et al. (2016) expdem que a inovagdo esta relacionada a
mudancas; mudancas estas nos produtos e servi¢os, no modo de oferta
dos itens, nos processos, no modelo de introducdo no mercado e nas
visbes de oportunidades. Estas diferenciagcbes geram as organizacOes
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alguns desafios para se trabalhar com a inovagdo, como descrito pelo
OECD (2005):

e Incerteza: trabalhar com a inovagéo gera a incerteza sobre 0s
resultados das atividades pois ndo é possivel saber com
antecedéncia o sucesso dos desenvolvimentos;

e Investimento: para a inovacao é necessario investir em ativos
fixos e intangiveis para potenciais retornos no futuro;

e Pioneirismo: a adogdo de maiores conhecimentos e geracdo
de atividades diferenciadas que facam wuso de um
transbordamento de conhecimento para evitar as imitacoes;

e Conhecimento: a inovacdo requer o uso de um conhecimento
novo ou um uso combinado para gerar 0 que se espera, para
tal sdo necessérios esforgos para mudar a rotina padronizada;

Além dos desafios descritos pelo OECD (2005), Bes e Kotler
(2012, p.16) corroboram ao afirmar que um dos desafios da inovacdo é
criar um conjunto variado de fontes de ideias que envolvam funcionérios,
clientes, parceiros, consultores entre outros, pois quando uma empresa
limita sua abordagem ao departamento de P&D ela perde seu potencial
criativo.

Neste sentido a forma como a organizagdo busca pela inovagéo e
como ela trabalha para aplicar as praticas dentro da empresa interferem
diretamente nos resultados que serdo alcancgados. Por se tratar de um tema
incerto, do qual necessita de investimento, conhecimento, pioneirismo e
diversificacdo é preciso estabelecer meios de se implementar a inovagédo
para que toda a organizacdo reconheca sua importancia.

Para Sigaw et al. (2006), a inovacdo pode ser definida como um
modelo multidimensional que inicia na organizacdo com a orientagdo
para inovacdo, a qual possui como componentes a filosofia de
aprendizagem, direcdo estratégica e aclimatacdo (Figura 14). A
orientagdo é composta pelas crengas e entendimento que permitem uma
acdo inovadora, de modo que esta acdo inovadora é o resultado de uma
orientagdo bem definida. A filosofia de aprendizagem reflete o conjunto
de atividades que a empresa desenvolve em relacdo a aprendizagem, toda
a forma de pensar, adquirir, transferir e utilizar o conhecimento da
empresa em prol da inovacdo. Quando a empresa € orientada para
inovacdo, sua direcdo estratégica indica as intengBes de futuro para o
negocio, de modo que suas atividades e planos seguem uma direcdo ja
estipulada a fim de garantir a execucdo da inovacdo em tempo habil. Por
fim a aclimatagdo compreende 0 conjunto de estruturas e principios
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orientadores que determinam como serdo incorporados comportamentos
e posicionamentos em cada area funcional da empresa.

Figura 14: Orientacéo para Inovagéo

Orientagdo para Inovacgao

Diregdo Estratégica

Filosofia de
Aprendizagem

Aclimatagdo
Transfuncional

Competéncias Resultados da Desempenho da
Organizacionais Inovagdo Empresa
Alocagdo de Recursos Formularios de Inovagdo Posicdo de mercado

Foco em Tecnologia p: Tipos de Inovagdo P Eficiéncia operacional

Foco nos funcionarios Taxas de Inovagdo Resultados financeiros

Foco nas operagdes

Foco no mercado A\ A\

Influéncia do meio ‘

Fonte: Traduzido de Sigaw et al. (2006)

Baseado neste modelo multidimensional de Sigaw et al. (2006) é
possivel compreender que a orientacdo para a inovagao sofre influéncias
do meio externo e dentro das trés componentes filosofia, dire¢do
estratégica e aclimatacdo; o foco e entregas da companhia podem ser
desenhados. Neste sentido tendo a orientacdo determinada é necessario
implementar as atividades que irdo gerar inovacao.

Desta forma Bes e Kotler (2012) expde que as empresas que
desejam inovar devem definir funcBes e atribui-las as pessoas que
munidas de objetivos, recursos e prazos finais irdo interagir para criar os
processos (Figura 15). Neste sentido os autores identificaram seis
diferentes funcdes que caracterizam os perfis basicos para inovagéo:

e Ativadores (A): tem como missdo iniciar o processo de
inovacdo sem se preocupar com os estagios ou fases e podem
vir a influenciar outros membros.

e Buscadores (B): tem a tarefa de investigar e fornecer
informacfes para o grupo e sdo especialistas em buscar
informac®es tanto para iniciar o processo como para aplicar
novas ideias.
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e Criadores (C): tem a tarefa de conceber novas ideias para o
grupo seja por novos conceitos ou possibilidades de solugdes
em todo o0 processo.

e Desenvolvedores (D): sdo aqueles que transformam as ideias
em produtos e servicos. Este perfil inventa coisas para que
possa dar forma as soluges.

e Executores (E): tem a funcdo de implementar e por isso
cuidam de tudo relacionado a execucao. Sao responsaveis por
levar até o mercado as novas solugdes.

e Facilitadores (F): tem a funcdo de manter ativo o processo,
seja aprovando as despesas ou suportando o investimento
necessario para que o fluxo ocorra. Estes profissionais
instrumentalizam o processo de inovagao.

Figura 15: Sistema de Inovacdo e modelo A-F
Processos de Inovagdo
Buscadores <« Criadores

TN T

Ativadores Facilitadores Desenvolvedores

\ Executores /

Planejamento
Estratégico

Resultados

Indicadores
de Inovacao

Recompensas
de Inovagao

Fonte: Traduzido de Bes e Kotler (2012)

Neste modelo apresentado, as fungBes determinadas sdo pautadas
pelo planejamento estratégico a fim de gerar resultados que passam por
indicadores de inovacdo e por recompensas, as quais embasam o proximo
planejamento estratégico. Deste modo as pessoas que trabalham no
modelo A-F precisam constantemente estarem atualizadas sobre as
mudangas na organizagdo e serem engajadas na cultura criativa da
empresa a fim de desempenhar melhor suas funces.

Assim 0 processo para a inovacdo deve ser escolhido de acordo
com o foco e direcionamento da organizacdo para entdo orientar as
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atividades e fungdes dos colaboradores. Neste sentido a Gestdo da
Inovag&o exerce o papel de conciliar as diferentes entradas e necessidades
do processo a fim de gerar inovagéo e obter os resultados que organizacéao
espera. De acordo com Frederick et al (2012) quando uma organizagédo
tem processos, ndo significa que ela seja inflexivel ou burocrética, pois
0s processos tém a ver com eficiéncia e coordenagdo organizada e
estruturada. Neste sentido para Frederick et al (2012) os processos
relacionados a Gestdo da Inovacdo necessitam acima de tudo estarem
inter-relacionados, entre as areas, atividades e desde o alto nivel até a
execucdo para que se tenha éxito.

Para Tidd e Bessant (2013) a Gestdo da Inovagdo envolve um
processo central no qual a inovagéo deve ser gerida e organizada, a fim
de permitir renovacdo e mudancgas a todo o0 momento. Na visdo dos
autores a Figura 16 descreve as principais fases do processo de inovagdo
€ as perguntas que norteiam este processo.

Figura 16: Processo de Inovagdo

~ R

A organizagdo tem uma estratégia clara de inovagdo?

Capturar
Resultados e
beneficios

Selecionar
Oportunidades

Tem uma organizagdo inovadora?

/

Frederick et al (2012) corroboram ao descrever que a Gestdo da
Inovagdo possui dez diferentes dimensdes, as quais bem definidas
garantem o sucesso e a eficiéncia da organizagdo que busca inovagéo
(Figura 17), sendo elas:

e Estratégia e objetivos: composto pela estratégia de inovacéo,
a estratégia tecnoldgica, as metas e a Gestdo de Portfolio;

e Modelo organizacional de governanca: descreve a dindmica
da organizagdo, a estrutura e governanga e 0S processos que
suportam as demais atividades;

Fonte: Traduzido de Tidd e Bessant (2013)
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Recursos financeiros: para execucdo da inovagao é necessario
dinheiro, sendo ele flexivel e com seus riscos calculados;
Recursos humanos: para a inovagao é necessario ter pessoas
gue estejam dispostas a mudar. Colaboradores, clientes e
fornecedores podem fazer a diferenca;

Gestdo do conhecimento e infraestrutura tecnoldgica: o
conhecimento é valioso para a inovacdo e a sua gestdo
propicia a impulsdo da produtividade e criatividade na
organizagéo;

Geracdo de ideias e insights: compreende o Fuzzy front-end,
0 inicio da inovacgdo, ou seja, sdo todas as ideias buscadas de
forma ampla para efetivar a inovacdo. E apoiada pela
inteligéncia competitiva, pelo monitoramento tecnoldgico,
pelo enriquecimento de ideias e a geracdo de ideias e insights;
Processos e estruturas para implementagdo: compde 0s
métodos, técnicas e forma de organizagdo dos processos para
se implementar as ideias geradas na fase de Fuzzy Front-end;
Mensuracdo e recompensas: inclui as métricas de inovagéo,
as avaliagbes de desempenho do processo e 0s
reconhecimentos e recompensas aos participantes da
inovacdo;

Cultura organizacional: compreende as interacbes de
mudancas no ambiente organizacional a fim de promover
uma cultura para inovagéo;

Colaboragdo interna e externa: sdo as redes que formam uma
organizagdo inovadora e a composicdo delas depende das
estratégias da empresa na qual intercala colaboragéo interna
e externa.

Cormican e Sullivan (2004) descrevem que o modelo basico de
gestdo da inovagao é voltado para os principais aspectos que tornam um
desenvolvimento de produtos eficaz, Figura 18. O modelo possui uma
abordagem de sistemas sécio técnicos e fornece uma estrutura, através do
qual as organizacGes podem gerenciar e coordenar seu processo de
inovagao por meio de:

Analisar ambiente e identificar oportunidades,
Gerar inovag0es e investigar,

Projeto da planta e selecione patrocinador,
Dar prioridade projeto e atribuir equipes,
Implementar o plano de inovacéo de produtos.
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Figural?7: As 10 dimensfes da Gestéo da Inovacdo
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Fonte: Frederick et al (2012).

Figura 18: Modelo basico de Gestdo da Inovagédo para Produtos
Resultados de Design

Voz do Consumidor

Estratégia da

empresa \
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tendéncia,
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Novos
Produtos

mercado, +
consumidores Ideias.
Problemas e

necessidades

Fonte: Traduzido de Cormican e Sullivan (2004).

Neste sentido, dentre os modelos e processos apresentados, as
atividades de buscar oportunidades e gerar ideias representam algo
essencial para a implementacdo da inovagéo nas organizagdes.
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Independente da ambicdo quanto ao papel da
inovacdo corporativa, uma coisa é clara: as
inovacbes comegam com uma ideia de algo novo
que precisa ser implementado para gerar valor:
desde algo relativamente simples em um processo
produtivo bem dominado até o desenvolvimento de
uma tecnologia ou oferta totalmente novos para o
mercado (FREDERICK et al, 2012, p.51).

Devido ao fato da inovacéo iniciar com uma ideia, o Fuzzy front-
end e a relagdo com os colaboradores da organizacdo serd melhor
detalhado a fim de compreender a importancia e papel destes na
organizagdo.

2.3.2 Fuzzy Front-End e os Colaboradores

O Fuzzy front-end é a primeira parte do processo de inovacao e
onde normalmente se tem maiores oportunidades de melhoria (KOEN et
al., 2004). Segundo Frederick et al (2012), o Fuzzy Front-end vai desde a
coleta de inputs até a geracdo de ideias. O front-end é um componente
critico do processo de inovacdo; escolhas feitas na extremidade frontal
irdo determinar os caminhos da inovacdo no desenvolvimento e
comercializacdo (KOEN et al, 2014).

Para Koen et al. (2004) o processo de inovacdo pode ser dividido
em trés areas: a extremidade dianteira Fuzzy front-end, o processo de
desenvolvimento de novos produtos e a comercializa¢do, Figura 19. De
acordo com os autores as organizagdes tém concentrado seus esforgos nas
atividades inicias do processo a fim de aumentar o valor, quantidade e
probabilidade de sucesso dos conceitos que entram no desenvolvimento
de produtos e na comercializacao.

Figura 19: O Fuzzy Front-end no processo de Inovagdo
1

T~ I Desenvolvimento I
B \\\I de Produtos I
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[ |
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Fonte: Traduzido de Koen et al. 2004.
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Segundo Frederick et al (2012) é no fuzzy front-end que se
concentram as atividades governadas pelo pensamento divergente, na
qual foca na busca pela ampla possibilidade de encontrar solugdes que
gerem novo valor para os clientes. Nesta fase ha a procura por muitas
ideias, a ampliacdo das fontes para geracdo de ideias e o estimulo por
combinacdes de ideias que possam gerar oportunidades.

Dentro do fuzzy front-end ha ainda subdivisGes, em trés distintas
areas: a do motor, da roda e do aro de acordo com Koen et al. (2014),
Figura 20. Para Koen et al (2014) o motor é quem d& energia para 0
processo e € composto pelas equipes organizacionais. A roda é composta
pelas atividades chaves do front-end: identificacdo de oportunidades,
analise de oportunidades, geracao de ideia, selecdo de ideia e defini¢do de
conceito. J& o aro inclui os fatores que influenciam o motor a rodar, €
composto pelas capacidades organizacionais da empresa, ameacas de
concorrente, tendéncias mundiais e alteracfes regulamentares. Neste
modelo proposto por Koen et al. (2014) é circular para indicar que as
ideias fluem e se iteram entre as principais atividades e as setas indicam
a entrada e saida do processo.

Figura 20: Areas do Front-end

Geragdo de
ideias e
enriquecimento

Analise de
oportunidades

Selegdo de
ideias

Identificagdo de
oportunidades

Definigdo de
Conceitos.

Fonte: Traduzido de Koen et al., 2002. In: Koen et al, 2014.
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E no Fuzzy front-end que inicia o processo de Inovagéo e é onde
se da a busca por ideias. Para Tidd e Bessant (2013) nesta fase de busca
por ideias, devem ser detectados os sinais do ambiente que propiciem as
mudangcas. Estas mudancas podem ser novas oportunidades tecnoldgicas
ou mudancas de mercado, presséo de legislagdo ou acdo competitiva que
implique na criacdo de novos itens. A organizacdo dessa forma deve se
abrir as diversas maneiras para captar estas oportunidades e transformar
isto em entregas para 0 mercado.

Para Cooper et al (2002) as ideias estdo em todos os lugares, dentro
e fora da organizacao é necessario apenas um meio de se captar e as fontes
de onde se pretende captar. Neste sentido Tidd e Bessant (2013) afirmam
que as ideias vém de diferentes dire¢des e a diversidade é um importante
elemento na busca pelas oportunidades, podendo surgir por acidente, pelo
levantamento de necessidades, pelas regulamentacGes, por observacdes
entre outros meios, Figura 21.

Figura 21: Fonte de inovagdes
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Puxando Regulamentag
conhecimento do
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de
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Fonte: Traduzido de Tidd e Bessant (2013)
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De acordo com Cooper (2001) a geracdo de ideias é uma tarefa de
todos e as fontes de ideias que podem ser internas ou externas a
organizacdo devem ser organizadas de uma Unica forma, ou seja seguir
um mesmo caminho para que possam ser trabalhadas e gerem resultados.
Para o autor, as fontes internas, em maior nimero podem vir das areas de
Pesquisa e Engenharia seguida de Vendas, Marketing e Planejamento,
Producéo e Outros executivos da companhia. J& das fontes externas vem
em maior numero dos clientes e prospeccdes, seguidos dos consultores,
das publica¢es técnicas, dos concorrentes, das universidades, inventores
e outras fontes.

Neste sentido os colaboradores da organizacdo, considerados
fontes internas, tem grande potencial para desenvolvimento da Inovacéo
na organizacgdo. Siguaw et al. (2006) definem que a forma como uma
empresa interage, comunica e dissemina o conhecimento entre seus
funcionarios possibilita ou inibe a capacidade dos colaboradores de
inventar.

A inovacdo requer pessoas criativas, mas também
requer a definicdo de objetivos claros para a
inovacdo, fixando estratégias, estabelecendo quais
sd0 0s recursos e 0s riscos, alocando
responsabilidades e de modo ainda mais relevante,
delimitando de maneira clara e definindo os
processos de inovacdo... As pessoas propdem
ideias e devido a falta de regras claras acerca do
que fazer com elas, estas definham antes de
chagarem a algum lugar. Desse modo as pessoas
ficam desmotivadas e param de propor novas ideias
(BES e KOTLER, 2012, p.22).

O OECD (2005) define que muitos conhecimentos sobre inovagdo
estdo incorporados nas pessoas e em suas habilidades; e estas habilidades
devem ser desenvolvidas e estimuladas pela organizacdo que deseja
investir em seus funcionarios e fortalecer a inovacdo. Souza e Meyer
(2016) corroboram ao afirmarem que a interacdo e compatibilidade entre
as pessoas faz com que se comprometam mais em busca de oportunidade
para evolucdo e geracdo de solugdes.

As pessoas inovadoras sistematicamente se
engajam a questionar, observar, trabalhar em rede
e a experimentar comportamentos para
desencadear novas ideias. Assim as empresas que
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desejam ser inovadoras devem desenvolver
processos que encorajem 0s questionamentos, as
observacbes, o trabalho em vrede e a
experimentacdo em seus funcionérios (DYER et al.
2011, p.07).

Para Schwarz (2010) todos tem uma voz e desta forma cada
funcionario deve ter um meio de participar e colaborar com a inovacéo.
Segundo o autor, a0 manter as pessoas envolvidas nos processos e acdes
aumenta-se a propriedade e promove-se a criatividade. Silva (2003)
corrobora ao afirmar que a empresa que estimula a criatividade de seus
colaboradores propicia uma satisfacdo superior aos prémios e bonus
salariais, pois para o colaborador contribuir com algo criado por ele e se
auto expressar sdo prémios intangiveis, fazendo-o desenvolver seu
potencial criativo e se envolvendo profundamente nos trabalhos.

Segundo Smith et al (2005), os colaboradores que tem
conhecimento do trabalho, autonomia para tomar decisdes e falar sobre
suas dificuldades e problemas tendem a ser mais inovadores, pois estar a
aberto as mudancas contribui para a inovacdo. Kesting e Ulhoi (2010)
afirmam que quando a inovagdo de uma organizacao € orientada para 0s
colaboradores, a geragéo e implementacdo de novas ideias podem vir de
um Unico funcionario o de uma equipe de colaboradores, sendo que as
ideias significativas de produtos e processos podem emergir de
trabalhadores de chdo de fabrica, de analistas e gerentes indo além das
fronteiras de departamentos. Para Smith et al (2005), todos os
colaboradores podem inovar e criar valor o que muda é a forma como eles
sdo empoderados a colaborar e identificar oportunidades. Assim os
colaboradores que tém alto conhecimento sobre suas funcdes, se
estimulados tém grande poder de sugerir mudancas e transformagfes em
suas praprias rotinas.

Ao analisar os meios de se obter ideias de colaboradores, Gamlin
et al. (2007) expdem que o modelo de caixa de sugestdo para geracdo de
ideias faz com que os colaboradores sejam encorajados a dar qualquer
ideia que lhes vier & cabeca, sendo que desta forma o que conta é a
guantidade de ideias e podendo gerar um resultado aleatério e ineficiente.
Em contrapartida, Siguaw et al. (2006) afirmam que a empresa que tem
uma orientacdo forte a inovac¢do, buscard meios de direcionar seus
colaboradores para a inovagdo com estimulos e agdes que foquem na
selecdo, treinamento e recompensa dos colaboradores dedicados a um
processo dirigido e com estratégia clara de inovacao.
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Neste sentido independente da organizacdo possuir uma caixa de
sugestdes que trardo ideias em maior numero, mas com baixo
direcionamento; o direcionamento de programas e ac¢fes voltados aos
colaboradores com regras e métricas claras tem maior potencial de
promover a inovacao.

Kesting e Ulhoi (2010) afirmam que grandes inovagdes como
Post-it da 3M e o Walkman da Sony foram criadas por funcionarios e
mudaram radicalmente o posicionamento das empresas frente ao
mercado. Com base nisto, Kesting e Ulhoi (2010) relacionaram os fatores
gue fazem com que os colaboradores utilizem seu tempo e recurso para
gerarem ideias:

e Informagdo: os colaboradores normalmente tém pouco
conhecimento sobre a situacdo da empresa e sabem
superficialmente sobre tendéncias de mercado e
estratégias corporativas, porem para inovacdo é
necessario se ter informagdes acerca da empresa para
entdo propiciar o direcionamento e coeréncia das ideias
geradas.

e Incentivos: os funcionarios necessitam de apreco e
recompensas pelo comportamento inovador para chegar a
novas ideias, sejam eles extrinsecos ou intrinsecos.

e Vieses cognitivos: Os funcionarios tém conhecimento
sobre a rotina em que atuam e buscam realizar suas
atividades da melhor forma possivel, assim o tempo e as
informag6es em prol da inovagdo devem ser geridas pela
organizagdo para que o0s colaboradores ndo se
sobrecarreguem somente com a rotina, ndo desperdicem o
potencial criativo e possam se permitir inovar.

e Tomada de decisdo: Se os funcionarios ndo tém as
informacBes necessérias, educagdo e habilidades
analiticas, dificilmente podem ter as competéncias e a
experiéncia necesséarias para tomar decisGes sobre as
inovacGes. Deste modo a tomada de decisdo é resultado
do apoio e direcionamento da organizacdo para a
inovacao.

Assim os colaboradores parte importante nas atividades da
organizacdo, podem participar da inovacdo se foram devidamente
preparados, com diretrizes claras e orientages sobre uso do tempo e dos
potenciais ganhos dentro do processo. Apenas participar sem conhecer 0s
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beneficios do processo ou saber no que isso resultara ndo é motivador ou
atrativo aos colaboradores. Todos desejam dar ideias e que estas tenham
valor para a organizacdo. Desta forma o desafio reside em como
estimular, engajar e integrar os colaboradores nas dindmicas de inovagéo
para que contribuam com a empresa em suas diversas frentes.

2.4 SINTESE DA FUNDAMENTACAO TEORICA

Do contetudo pesquisado para Gestdo de Design, 0s conceitos
expostos pelos autores, se correlacionam com o tema de Inovagéo, no qual
ambos inseridos nas organizagcbes podem transformar e conferir
vantagens competitivas as empresas.

De modo geral o design esta ligado com a inovacdo seja ela
incremental ou radical pois o design propicia a mudanca de mentalidade,
elimina os bloqueios culturais e apoia a decisdo; aspectos estes que
produzem incontaveis efeitos econdmicos (GIMENO, 2000; MOZOTA,
2011).

Para Verganti (2011) a ligacdo entre design e inovagdo, portanto,
é que o design permite dar significado as inovacGes em produtos e
servicos. O significado de um produto e servico retrata as profundas
razbes tanto psicoldgicas quanto culturais que fazem as pessoas
utilizarem um produto. Assim o significado, fornecido pelo design, pode
implicar nas motivagdes de um individuo diante de um produto ou
Servigo.

O design desse modo pode ser classificado como
um valor intangivel da inovacdo, pois a partir das
investigacOes basicas e aplicadas se obtém as novas
ideias que podem se transformar em novos
produtos. Assim o design permite a criacdo de
novos itens, aumenta o valor intangivel dos itens ja
existentes no mercado e diferencia os produtos, o
que resulta em um maior volume de vendas e a
expansédo de demandas (GIMENO, 2000; p.85).

A inovacdo por sua vez, segundo Mozota (2011) pode ser
estimulada na empresa com o0 aumento de conhecimento sobre a natureza
da solucédo de problemas criativos. As percepgdes para novas abordagens
surgem da maior consciéncia sobre a forma de tratamento dos problemas.
Neste sentido a gestdo do design focalizada em processos é uma questao
de desempenho para um departamento e ha quatro maneiras de criar valor
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por meio do design no processo administrativo através de métodos
criativos, participacdo no desenvolvimento de novos produtos,
envolvimento do usuério e apoio nos sistemas de visualizagdo (Quadro
05).

Quadro 05: Mudancas na gestéo de processos por meio do design

Capacidade do Design Mudanga na gestiio dos processos

Métodos criativos de design Gestao de ideias e criatividade
Dimenséo triadica do design Coordenagdo em gestao de
desenvolvimento de novos produtos
Processo de design centrado no usuario Negdcios centrados no usuario
Pesquisa de observagao do usuario Pesquisa de marketing etnografico

Consumidor como codesigner

Habilidades de visualizagao Sistemas de comunicagao ¢ informagao
Sistemas de decisdo

Fonte: Mozota (2011, p.270)

A maneira como as areas e departamento trabalham estas
capacidades do design para tratamento dos problemas é que baseia seu
potencial de inovagdo. Segundo Mozota (2011) para propiciar um
ambiente criativo as areas devem realizar algumas atividades:

e Proporcionar workshops criativos para geracdo de conceitos
e aprimoramento do design;

e Envolver pessoas de fora do contexto do projeto como
pessoas de outras areas e consultorias;

e Estimular e engajar o desenvolvimento de conceitos e
cenarios com a construcdo de trilhas tecnolégicas para o
futuro;

e Utilizar de técnicas de criatividade em design para
desenvolver ideias e liga-las a estratégia;

As ideias, de acordo com Mozota (2011) surgem de uma fonte
intrinseca baseada na ideacdo e na colaboragdo da empresa e de outra
fonte extrinseca baseada no mercado e em dados de tecnologia. Para tal é
necessario que haja um processo de geracao de ideias que aloque recursos
e tempo para a criatividade, bem como que se apoie em programas de
criatividade aplicados as diversas areas e fungoes.

A gestdo de design tem a responsabilidade de criar
uma estrutura para a gestdo da inovagdo e uma
cooperativa de projetos e disciplinas. O novo
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modelo de gestdo integrada e competitiva para
inovacgdo tirar vantagem das contribui¢des do
design na empresa porque se assemelha aos
métodos e processos criativos deste.

O papel do departamento de design é apoiar a
disseminagdo do novo modelo de gestdo da
inovacgdo integrado na empresa. O trabalho em
grupos multidisciplinares canaliza a inovagéo na
légica da profissdo para a légica de projeto.
(MOZOTA, 2011; p.273)

Segundo Gimeno (2000), do ponto de vista estratégico tanto a
inovacgdo quanto o design sdo elementos essenciais para uma organizagdo
alcangar a competitividade. Estes sdo resultados da exploragdo dos
recursos internos e externos da empresa.

Desta forma o potencial da Gestdo de Design para a geracdo de
inovacgdo ndo se baseia apenas na relagdo entre o mercado, a empresa e 0
produto, mas também na capacidade interna da empresa em gerir as suas
diferentes areas de forma a promover a colaboracéo e a criatividade.

Assim para Verganti (2011) os significados trazidos pelo design
sdo considerados como dados, temas de investigagdo. Em fungéo disto, o
autor aponta que a inovacgdo centrada no usuario ou ser humano tem
lutado para entender como as pessoas ddo sentido as coisas com as quais
interagem.

Desta forma se da a correlacdo entre o design, a inovagéo e o ser
humano. O ser humano é base de estudo para o design gerar significado e
este significado é traduzido e transformado em novos produtos, servigos
e processos inovadores.

Como sintese das consideracdes relacionadas a Gestao de Design,
0 Quadro 06, apresenta os principais aspectos que tem importancia direta
para a pesquisa aplicada.
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Quadro 06: Sintese das consideragdes sobre Gestéo de Design

Autor Consideracdes de Gestio | Utilidade para a Pesquisa
do Design

Mozota (2011, p.310)

Gimeno (2000, p.50)

Gimeno (2000, p.24)

Fonte: a autora

Gestdo de Design
Estratégico: atua na empresa
e estimula a formulagio de
uma missdo e encoraja a
visdo estratégica da equipe.
Traz a visdo do Design e tem
como competéncia mudar a
cadeia de valor.

Gestdo de Design Tatico ou
Funcional: atua nas pessoas
mobilizando e facilitando a
troca de informagdes entre
08 funcionarios que
trabalham em dreas distintas.

Traz a competéncia de
mudar as atividades e apoiar
a cadeia de valor.
=
Bt i
==

Empresa

E esta visdo sobre a Gestio de Design
que por meio do trabalho aplicado
espera-se que crie na organizacdo. De
que o Design deve sincronizar todas as
atividades e atuar de forma estratégica.

Sob o ponto de vista do nivel funcional
tem utilidade para a pesquisa aplicada
por engajar e integrar as diferentes
areas estudadas, tendo a
responsabilidade de apoiar a cadeia de
valor.

Por meio da correlagdo entre a cadeia
de valor expressa por Gimeno, na
pesquisa aplicada sera dado o foco nas
areas de atividades primarias, buscando
expressar a importancia destas dareas
para o processo de inovagio.

Serdo trabalhadas as areas de Servigo
de pos vendas nas qual a Assisténcia
técnica esta inclusa e a area de Vendas.

Esta imagem expressa por Gimeno tem
importincia para a pesquisa aplicada
por integrar a visdo do Design na
Empresa com foco no mercado.

As equipes remotas escolhidas para a
pesquisa aplicada apresentam esta
caracteristica de correlagio com
mercado e a empresa.

Ja em relacdo ao tema de Projeto Centrado no Ser humano, o
Quadro 07 sintetiza as principais caracteristicas abordadas pelos autores
tem correlacdo com a pesquisa aplicada.
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Quadro 07: Sintese das consideracdes sobre Projeto Centrado no Ser Humano

Consideracdes de Projeto | Utilidade para a Pesquisa
Centrado no Ser

Humano e Experiéncia

do usuario

Giacomin (2012, p.06) Esta pirdimide de Giacomin
auxiliara na pesquisa aplicada
uma vez que busca o centralizar
os estudos no colaborador. Assim
faz-se mnecessario entender os
fatores humanos tal qual o porque,
como, quando e quem que integra

este universo do individuo.

Maguire (1998, p.12) B O ciclo interativo de Maguire ¢é
util para a pesquisa pois propde
sempre a reavaliagdo  dos
resultados alcan¢ados em cada
fase para verificar se continuam
em dire¢do ao objetivo final,
sempre sem perder o foco na
proposta.

Giacomin (2012, p.08) Giacomin descreve uma serie de
ferramentas uteis para captura e
entendimento do usuario. Para a
pesquisa aplicada pretende-se
utilizar algumas delas como:
Sondas Culturais, Estudos
cognitivos, Entrevista etnografica,
Customer Journey entre outras.

Zhou etal. (2011, — - O Ecossistema descrito por Zhou
/'/ b\hﬂw} / r . %) .

p-46) [ —— sera muito util na pesquisa

\% “'j'”y aplicada pois os fatores ligados ao

g Ambiente ¢ ao Usuario serdo

estudados dentro da perspectiva

abordada pelo autor de analisar

o o Ui cada componente dentro deste
universo.

Fonte: a autora

Por fim em relagcdo ao tema de Inovacdo, as caracteristicas de
maior relevancia para a pesquisa aplicada apontada pelos autores estdo
sintetizadas no Quadro 08.



83

Quadro 08: Sintese das consideragdes sobre Inovacéo

Consideracoes de Inovacido | Utilidade para a Pesquisa

Dyer et al (2011) Estes fatores abordados por
Pessoas =
- Dyer et al. tem correlagdo com a

pesquisa aplicada pelo fato de
serem conduzidos por pessoas a
fim de gerar processos.

Processos Filosofias

Bes e Kotler Este modelos desenvolvido por
(2012) Bes e Kotler tem relagdo com a
pesquisa aplicada, pois as
equipes remotas sdo

consideradas os Buscadores de
novas oportunidades, eles estdo
em contato direto com o
mercado e tem potencial para
captar oportunidades.

Koen et al Koen et al apresentam o Fuzzy
(2004) front-end no processo de
5 inovagdo. A pesquisa aplicada se
weane TEStriNge a interagdo com o
colaboradores  das  equipes
H ' remotas dentro do Fuzzy front-
end. Ndo sendo responsavel pelo

restante do processo.

H
i
\\ LI L
\\l. [ l’,
|
[

Fonte: a autora

Neste sentido, os conceitos estudados e aqui sintetizados se
aplicam as equipes remotas que sdo objeto de estudo da pesquisa, pois
estas equipes tem a capacidade de integrar os diferentes contextos
internos e externos a organizagéo, conforme Figura 22. S&o uma fonte
rica de informacdes do mercado e articulam com os diversos clientes da
organizagdo, desde o distribuidor ou revendedor até o cliente final.
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Figura 22: Integragdo das equipes remotas com a empresa e 0 mercado
Empresa Equipes Remotas Mercado

L
—
m

Contexto Interno

@a®
a®

Contexto Externo

Fonte: a autora

Deste modo o potencial criativo destas equipes para fomentar a
inovacdo deve ser melhor evidenciado, por meio da Gestdo de Design e
Projeto Centrado no Ser Humano, a fim de que estes colaboradores gerem
melhores resultados e criem valor percebido para a organizagéo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A proposta metodolégica foi delineada com base em uma linha do
tempo com os principais marcos do mestrado e da pesquisa, Figura 23.

Figura 23: Linha do Tempo de atividades do Mestrado

20151 201572 2015/3 2016/1 2016/2 2016/3

o o o o O o
I T )

Fonte: a autora

Ao longo do ano de 2015 foram realizadas as disciplinas
pertinentes ao curso de mestrado e iniciada a Fase 1 de pesquisa. Ja no
ano de 2016 foram realizadas escritas de artigos e foi realizada a Fase 2 e
3 de pesquisa. A pesquisa aplicada teve seu encerramento no més de
outubro de 2016.

A presente pesquisa compreendeu trés fases principais, nas quais a
Fase 1 consistia na Fundamentagdo Tedrica sendo a base bibliogréfica
para todo a pesquisa e entendimento das referéncias nos temas de Gestéo
de Design, Projeto Centrado Ser Humano e Inovacdo; a Fase 2 representa
a Pesquisa Aplicada, na qual hé a execucdo e acompanhamento do estudo
de caso e por fim, a Fase 3 representa a definicdo das Caracteristicas e
Potencialidades das Equipes para um Programa de Inovacédo (Figura 24).

Figura 24: Fases da Pesquisa

FASE 3
FASE 1 FASE 2 Caracteristicas e
Fundamentagdo Tedrica Estudo de Caso Potencialidades para um
Programa de Inovagio

Temas: l a T

* Gestdo de Design Etapa 1 Etapa 2

* Projeto Centrado no Assisténcia Técnica Vendas
Ser Humano

* Inovagdo

Fonte: a autora.
3.1 FASE 1: FUNDAMENTACAO TEORICA

A fase de Fundamentacédo tedrica teve como objetivo construir os
conhecimentos em torno dos temas de Gestdo de Design, Projeto
Centrado no ser Humano e Inovacgao.
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Esta fase iniciou com a definicdo do tema de pesquisa e teve
continuidade com a Revisdo Sistematica sobre os temas definidos. Para a
revisdo sistematica foram utilizadas bases de dados como CAPES, BDTD
e ProQuest, além de Anais e Congressos da Area como IDEMI, ENEGEP
e ABERGO. Em seguida foram realizadas integracfes com outras leituras
pertinentes aos temas e foram elaborados fichamentos como forma de
sintetizacdo das informagdes. Por fim foi realizada uma sintese conceitual
dos temas e formulada a fundamentag&o tedrica em si (Figura 25).

Figura 25: Fasel - Fundamentacdo Tedrica

FASE 1 —Fundamentagdo Teorica

Revisdo Sistematica

Integragdo com outras leituras
significativas

Elaboragdo de Fichamentos

Sintese conceitual dos temas

Formulagdo da Fundamentagio
Teorica

Fonte: a autora.

3.2 FASE 2: ESTUDO DE CASO

Apoés a Fase da Fundamentagdo Tedrica, realizou-se a fase de
Estudo de Caso, a qual teve como objetivo a aplicacdo da pesquisa. Esta
Fase conteve duas etapas, a Etapa de pesquisa com a Assisténcia Técnica
e a Etapa de pesquisa com a equipe de Vendas (Figura 26).
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Figura 26: Fase 2 - Estudo de Caso

FASE 2 — Estudo de Caso

Etapa 1 — Assisténcia Técnica Etapa 2 - Vendas

Fonte: a autora.

A Fase 2 seguiu conceitos estudados em Experiéncia do usuario
por Zhou et al (2011), no qual os fatores inerentes a pesquisa Sdo o
Individuo e 0 Ambiente, bem como a relacdo entre estes dois contextos.
Assim quanto ao colaborador foram explorados os aspectos referentes a
vida pessoal, a socializagcdo, as motivacbes e desejos bem como os
relacionamentos presentes na vida desta pessoa. Ja no ambiente foram
enfocados os estudos referentes as rotinas, ao contexto, a cultura e
regionalismo, ao plano de carreira e as metas e entregas. Este
mapeamento contemplou o estudo das regras ou padrdes existentes entre
0 colaborador e 0 ambiente a fim de determinar algumas caracteristicas
bésicas destas equipes na empresa em questdo, por tal motivo, estdo
ligados os blocos do individuo e ambiente com uma seta (Figura 27). O
termo de Autorizacdo da empresa para realizacdo da pesquisa estd no
Apéndice 01.

Assim para cada fase de um projeto existem ferramentas
especificas capazes resgatar e identificar as necessidade e desejos do
publico-alvo dos projetos em relacdo aos produtos e o ambiente
(SIDDALL et al., 2011). Em uma pesquisa centrada do ser humano,
normalmente sdo realizadas imersfes na vida daquele que se pretende
estudar a fim de entender as caracteristicas que cercam este individuo.
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Figura 27: Sintese dos aspectos que serdo estudados em cada equipe

Equipes Remotas
Assisténcia Técnica
e Vendas

Cultura e Regionalismo

Vida Pessoal

Socializagdo Rotinas

Contexto
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Metas e
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Relacionamentos Plano de Carreira

Desejos

Fonte: a autora

Em ambas as Etapas foram realizados 3 Passos, a fim de mapear,
identificar e gerar requisitos para as equipes de Assisténcia Técnica e

Vendas (Figura 28).

No Passo 1 foi realizada uma imerséo na vida dos colaboradores
para compreender todos os fatores relevantes aos individuos e ao
ambiente, baseado nos principios de Design Centrado no Ser humano e
Experiéncia do Usuario, bem como todas as regras ou padrfes dentro
deste contexto. Ja no Passo 2 foram sintetizados e analisados os dados
coletados das equipes de Assisténcia Técnica e Vendas. Por fim no Passo
3 foram gerados 0s requisitos para um Programa de Inovagdo com base

nas equipes pesquisadas.
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Figura 28: Passos das Etapas 1 e 2

Por meio de:
Observagio do ambiente ¢ individuo;
Objetivo de Mapear + Jornada do Usuario;
A ; s * Sonda Cultural;
as equipes . 2

Entrevista com Colaborador;
Entrevista com Gestores:;
Questionario;

Por meio de:
Objetivo de Identificar S],mcscs das Observagdes; .
> e Lo L + Sintese das Entrevistas e pesquisa
as cquipes quantitativa;
Construgdo de Personas
Por meio de:
. Objetivo de Gerar + Definigio dos Aspectos Identificados;
Requisitos " Construgio e elaboragao dos requisitos

para um Programa de Inovagio;

Fonte: a autora

A observacdo participante € uma ferramenta na qual o observador
acompanha o individuo podendo se manifestar sobre o contexto, mas de
maneira que ndo interfira na vivencia e rotina da pessoa. Para Baker
(2006) é um método de pesquisa complexo, pois exige do observador uma
série de habilidades, incluindo o sexto sentido para coletar dados. Por
meio da observagdo participante o observador experimenta a vida
segundo o observado, podendo realizar pequenas entrevistas buscando
correlacionar seus habitos e manifestacBes as suas atividades e rotinas.
Segundo a IDEO (2009) visitar as pessoas onde vivem, trabalham,
socializam e mergulhar a0 mesmo tempo em sua esséncia permite novos
insights e uma vivencia inesperada.

A entrevista tem como objetivo obter durante uma conversa
informacgBes sobre os temais centrais da vida dos entrevistados, como
cultura, habitos e rotina (VIANNA et al, 2012). As entrevistas auxiliam
na captura das necessidades verbalizadas, nas quais os individuos expdem
seus pensamentos e desejos. Para o entrevistador ou pesquisador reside o
desafio de entender de forma abrangente os aspectos que cerca a pessoa
entrevistada, pois por ser um método direto de obter respostas, estas
respostas podem ser manipuladas por parte do entrevistado. O que cerca
as respostas e as justificativas caracterizam o universo da pessoa e estes
fatos correlatos que o pesquisador deve se ater (LUCAS, 2014)
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A Jornada do Usuério, aqui aplicada ao colaborador, em esséncia
significa a sequéncia de eventos realizados ou ndo que um individuo
normalmente faz ao comprar, aprender ou interagir com algo (NORTON
e PINE II, 2013). E uma representacio grafica das etapas de
relacionamento de uma pessoa com um produto ou servigo, na qual
descreva as atividades e trajetos percorridos (VIANNA et al, 2012).
Segundo Fichter e Wisniewski (2015) o mapeamento da jornada permite
a compreensao da experiéncia do individuo de forma holistica, podendo
encontrar os pontos de dor, as transicdes irregulares e as lacunas.
Normalmente é utilizada para entender o ciclo de atividades e mapear as
expectativas a cada momento de interag&o.

A Sonda Cultural, segundo Burrows et al (2015) é uma ferramenta
de pesquisa de design adequada para realizacdo de pesquisas sobre temas
sensiveis e de contexto pessoal. S&o tarefas evocativas realizadas com o
objetivo de provocar respostas dos individuos, sendo consideradas
pequenos fragmentos de verdade sobre as vidas e pensamentos destas
pessoas (GAVER et al, 2004). Estes fragmentos podem ser expressos sob
a forma de mapas, cartbes postais, documentos, cameras e outros
materiais que provoquem inspiracdo sobre a rotina das pessoas, fazem
parte de uma estratégia para obter respostas das pessoas sem interferir no
gue elas pretendem descrever (GAVER et al, 1999).

Personas é uma ferramenta para representacdo de arquétipos,
personagens ficcionais concebidos a partir de comportamentos
observados entre pessoas com perfis extremos. Representa as motivacdes,
desejos, expectativas e necessidades de um grupo (VIANNA et al, 2012).
Segundo Siddall et al (2011) o uso de personas como ferramenta de
projeto descreve como este individuo interage em determinado ambiente,
guais seus comportamentos, relacionamentos, preferencias, faixa etaria
entre outras caracteristicas e auxilia na compreensdo dos aspectos
relacionados as pessoas que compdem determinado publico-alvo.

Com base nestas ferramentas, para o Passo 1 de Mapeamento
foram realizadas vivencias com os colaboradores o que incluiu viagens e
deslocamentos para experimentar a rotina e uma dia na vida deste publico.

No Passo 2 de ldentificacdo, a pesquisa foi concentrada em
workshops e reunies na prépria empresa a fim de entender e sintetizar
todas as informagdes coletadas para basear a geracdo de personas e 0
mapa que caracterizasse cada equipe. E por fim o Passo 3 analisou os
Aspectos identificados e gerou requisitos.
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3.3 FASE 3: CARACTERI'STICQ\S E POTENCIALIDADES PARA
UM PROGRAMA DE INOVACAO

A Fase 3 teve como objetivo descrever as caracteristicas das
equipes apés a analise da Fase 2 e entdo definir as potencialidades das
equipes para um Programa de Inovagéo.

Esta fase foi realizada por meio da analise da Fase 2 e dados por
ela gerados. Em seguida foram definidas as caracteristicas e
potencialidades das equipes (Figura 29).

Figura 29: Fase 3 — Caracteristicas e Potencialidades

FASE 3 — Caracteristicas e
Potencialidades para um

Programa de Inovagao

Analise dos dados Fase 2

Definic¢ao das Caracteristicas
das equipes

Defini¢ao das
Potencialidades das equipes

Fonte: a autora

A sintese dos procedimentos metodol6gicos realizados nesta
dissertacdo, sdo apresentados no Quadro 09.
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4 ESTUDO DE CASO: PESQUISA APLICADA (FASE 2)
4.1 APRESENTAGAO DA EMPRESA

A empresa local de estudo para a pesquisa, identificada como EC,
tem sua sede na regido sul do Brasil e atua no segmento de bens de
consumo para o setor de construcéo civil.

A organizagdo possui cerca de 8.000 colaboradores divididos entre
as unidades fabris e escritorios. Por estar presente no setor da construcéao
civil possui um portfélio de produtos amplo com uma média de 15.000
itens e lancando cerca de 500 novos produtos por ano.

Além da sede na regido sul a empresa conta ainda com mais
unidades fabris e escritorios no Brasil e também em outros 9 paises. Em
consonancia com o processo de solidificacdo da empresa na América
Latina veio a expanséo das exporta¢des em todo 0 mundo, processo para
0 qual as bases externas assumem cada vez mais importancia, estando
presentes em cerca de 40 paises e em todos os continentes. Desta forma a
expansdo mundial é estratégica para a perpetuacéo da companhia.

A empresa em questdo tem como caracteristica marcante a busca
pela inovagdo e o pioneirismo desde sua fundacéo, investindo na criagdo
e desenvolvimento de novos produtos constantemente. Devido a esta
caracteristica possui cerca de 120 patentes registradas e constantes
desenvolvimentos de projetos inovadores.

A empresa projeta e fabrica itens que atendem aos mais diversos
profissionais. Neste sentido a organizacdo entende como clientes todos
aqueles que sdo profissionais de venda, profissionais de obra,
profissionais técnicos e 0s consumidores finais. Todos os clientes sdo
importantes para organizagdo, tendo cada um seu momento e
participagdo, uns especificam, outros instalam, outros compram e assim a
cadeia de clientes se consolida desde a entrega para a distribuicdo até a
instalacdo e acabamento.

Neste sentido um ponto forte da organizacdo € a capacitacdo, para
os profissionais que desejam adquirir maior conhecimento sobre o
portfélio, utilizagéo e normas a empresa oferece treinamentos focados nas
necessidades e demandas. Ela conta com um programa de relacionamento
que interage com os profissionais de obras e vendas levando a eles a
capacitacdo necessdria para realizacdo das atividades além de
proporcionar palestras e cursos de proprios.

Em meio ao setor que opera da construcao civil a empresa EC
demonstra uma grande preocupacdo quando o assunto é o meio ambiente
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e 0 desenvolvimento humano. Neste sentido a empresa possui programas
que privam pelo bem-estar e seguranca de seus colaboradores, busca pela
diversidades, respeito e inclusdo dos mais diversos profissionais e tudo
que envolve a qualidade de vida de seus funcionarios. Aliado a esta
preocupacdo com seus colaboradores hd também o compromisso
ambiental e a preocupagdo com o meio ambiente; assim a empresa EC
busca o consumo consciente, 0 reaproveitamento da agua, e possui
programas que engajam o aumento da produtividade e a reciclagem.

Todos estes valores e preocupacOes refletem a postura desta
multinacional brasileira que desde sempre pioneira busca pela melhoria
da qualidade de vida em seu entorno.

411 A Areade Inovagio

Uma das &reas da EC é a rea de Inovagdo que tem como objetivo
coletar e classificar ideias, detalhar as ideias transformando-as em
oportunidades, realizar projetos de melhoria em processos como também
propor projetos e parcerias Internacionais ou Nacionais, Estratégicas ou
com Universidades.

A atividade de coletar e classificar ideias consiste em interagir
diretamente com os setores, inventores, pessoas chaves que possam
alavancar a inovagdo da empresa.

O processo possui um banco de ideias que é uma solucao dinamica
e estruturada para a captura de iniciativa e ideias dos colaboradores da
empresa, promovendo a colaboracdo em todo o &mbito organizacional,
bem como interagdo com pessoas externas tais como inventores e
pesquisadores. Este sistema é capaz de centralizar e gerenciar as ideias,
qualificar e transformar a empresa e seus ambientes, a0 mesmo tempo
capazes de trazer incrementos em qualidade e rentabilidade para o
negoécio. Com esta solucdo, as organizacBes passam a oferecer um
ambiente de estimulo & producéo e compartilhamento de ideias aos seus
colaboradores e de geracdo de solugfes com retornos tangiveis para os
negocios. Em linhas gerais pode-se dizer que o banco de ideias para os
colaboradores é uma ferramenta para otimizacdo da empresa bem como
alavancagem profissional através de programas internos que incentivam
a criatividade e pré-atividade dos colaboradores tornando-os
participativos e cada vez mais engajados com o rumo da organizagdo;
para a equipe de projetos é a forma de registrar e avaliar as ideias
transformando-as em oportunidades e para empresa por fim é um estudo
sistematizado de suas condi¢cbes de mercado e a identificacdo de
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oportunidades de otimizagdo ambiental com chances reais de comporem
seu portfolio de projetos.

A partir do banco estruturado e consolidado em forma de gréaficos
gue expressem o numero de ideias por més e o0 nimero de ideias que séo
novas no processo € possivel classificar de acordo com o interesse da
organizagdo e agrupar por linhas de produto sugerindo novos projetos.

Com ideias classificadas e reunidas por grupo o processo seguinte
realizado pela area é detalhar estas ideias transformando-as em
oportunidades, para tal é necessario definir e pesquisar algumas
informac0es, tais quais, 0 tamanho deste novo produto, se ha capacidade
fabril, qual serd a provavel demanda, em que mercados podem ser
comercializados, 0 que é esperado deste novo produto entre outros dados
gue sdo importantes para auxiliar na tomada de deciséo.

Os Projetos de Parcerias fazem parte das atividades da area e
consiste em analisar o mercado, buscando novos empreendimentos
conjuntos que agreguem maior valor aos produtos ou ao negdcio.
Empreendimentos conjuntos sdo quando empresas acordam em montar
um novo empreendimento depositando capitais iguais para tanto e
portanto para compartilhar as receitas oriundas dos resultados, provindo
estes de modo a contribuir com novos processos ou suprir necessidades
de capacidade. De outra forma também sdo realizadas parcerias com
Universidades, estas de foco nas atividades da organizacdo, em que sdo
feitos projetos de pesquisas sobre temas determinados pela organizacéo,
por alunos de graduacdo ou poés-graduacdo; tendo cronograma
estabelecido em consenso e modelo de pesquisa estruturado com inicio e
encerramento definidos.

De toda forma dentre as atividades da é&rea ha a necessidade de
inserir 0 usuério seja ele interno ou externo a organizagdo nos projetos e
programas da area de Inovacdo. A area em questdo é de extrema
importancia para a organizacdo pois € por ela que entram as novas
oportunidades, € 0 comego de todo fluxo de desenvolvimento. Cabe a esta
area estar atenta as mudancas aos novos habitos de consumo, as analises
dos colaboradores para novos projetos entre outros processos que
integrem desde os colaboradores até o cliente final.

Sendo assim ela é responsavel pelas pesquisas e estudos que
direcionem a estratégia da empresa para 0 mercado e por este motivo faz-
se necessario conhecer os usuario e clientes de cada novo processo antes
de implementa-lo cabendo a esta area as analises e estudos.

Neste contexto é que a oportunidade de pesquisa em questdo se
encaixou, pois, ela tem como objetivo o mapeamento, identificacdo e
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geracdo de requisitos dos colaboradores remotos para embasar a criacdo
de um Programa de inovagdo® que integre as equipes, motivando-os a
gerarem e desenvolverem novos produtos, Servigos e processos.

4.1.2 As Equipes Remotas

Na empresa alvo da pesquisa, dentro do quadro de colaboradores,
ha os que trabalhem em escritdrios e fabricas, mas ha também aqueles que
trabalham remotos. A empresa possui cerca de quatro equipes remotas
que totalizam aproximadamente 300 colaboradores ao redor do Brasil.

As equipes remotas constituem todos colaboradores que possuem
suas funcbes externas a empresa, sendo empregados da organizag¢do, mas
com atividades que lhe cologuem em constante contato com o mercado.
Estes colaboradores estdo espalhados pelo Brasil e atendem a regido
préxima da onde moram. Tem como caracteristica o trabalho remoto, com
deslocamentos entre clientes e atendimentos e o contato normalmente via
celular ou e-mail. Normalmente as equipes remotas nas organizagdes
assumem a forma de areas como Vendas, Assisténcia técnica ou pos-
vendas, Capacitacdo de mercado e Trade marketing, Figura 30. Cada area
realiza com o mercado diferentes atividades dependendo da fun¢éo:

e Vendas: acompanha os clientes e realiza a venda de itens da
organizagéo;

e Assisténcia  técnica ou  pos-vendas: realiza o
acompanhamento dos itens em campo, prestando servicos de
reparo ou suporte aos clientes e consumidores.

e Capacitacdo de mercado: normalmente é um servico que a
empresa realiza a comunidade na qual oferece cursos e
capacitacdes sobre seus produtos ou modo de utiliza-los.

e Trade marketing: realizam a interagdo com 0s pontos de
vendas promovendo a ambientagdo dos locais para que
permanecam com a identidade visual da marca em cada
campanha de vendas.

3 Programa de Inovagio: Sdo programas definidos pela empresa e montados a
partir da juncdo ou combinagdo de abordagens com foco em Inovagdo. Estes
programas podem ser voltados a gerag&o e desenvolvimento de ideias.
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Figura 30: Equipes Remotas da organizacdo
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Fonte: a autora

Dentre estas equipes duas delas compreendem a oportunidade de
pesquisa, sdo as equipes de Assisténcia Técnica e Vendas.

Estas equipes por trabalharem remotamente, tem pouco contato
com as unidades fabris e escritdrios da organizacdo e por este motivo
acompanham pouco da rotina de desenvolvimento de projetos. Muitos
colaboradores destas equipes desejam se inteirar do que é desenvolvido
na empresa, bem como participar do processo de Inovacgdo e contribuir
com a experiéncia de campo.

Neste sentido a proposta de pesquisa se baseou no identificagéo e
compreensao da vivencia, rotina e perspectivas destes colaboradores para
embasar a criagcdo de um processo interativo com foco em Inovacéo.

Desta forma por meio da Gestéo de design e de uma abordagem de
Projeto centrado no Ser Humano as equipes foram mapeadas e
identificadas antes mesmo de propor um processo ligado a Inovacgdo. Fez
parte do projeto a compreensdo dos conceitos que cercam a Experiéncia
destes colaboradores, como o ambiente e o préprio individuo. Assim fez-
se necessario compreender no ambiente, o contexto, o dia-a-dia, a rotina,
as experiéncias de conectividade e as metas existentes. Ja quanto ao
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individuo foram pesquisadas as motivacdes, desejos, anseios de carreira,
vida pessoal, relacionamentos e socializacéo.

Dentro das equipes selecionadas para a pesquisa aplicada, foi
definida a amostra de cada equipe que pudesse representar a pesquisa e
trazer os aspectos analisados. Esta amostra foi estabelecida de acordo com
0 contato e acompanhamento dos colaboradores com técnicas
qualitativas. A selegdo da amostra levou em consideracdo os seguintes
critérios:

e Diversidade de estados: para propiciar a pesquisa sobre as
influéncias de cultura e regionalismo nas diferentes regides
do pais;

e Idade dos participantes: buscou-se a utilizacdo de usuarios
extremos, selecionando colaboradores abaixo de 45 anos e
acima de 45 anos.

e Facilidade de acesso: antes de definir os colaboradores para
a pesquisa foi analisado a possibilidade de acesso a estes
funcionarios, pois muitos durante o periodo de analise
estavam em férias, afastados ou ausentes da organizacao.
Assim a amostra extraida compreendeu os colaboradores em
atividade na organizacéo e fora do periodo de integracéo, ou
seja, com tempo de empresa superior a 1 més.

e Proximidade da Equipe de Projeto* e escritério da empresa:
nas atividades de acompanhamento presencial deu-se
prioridade para os colaboradores que trabalhassem proximos
ao escritorio.

4.2 FASE 2 — ETAPA 1: PESQUISA APLICADA COM A EQUIPE
DE ASSISTENCIA TECNICA

A equipe de Assisténcia técnica possui cerca de 20 colaboradores.
Esta area é responsavel pelo atendimentos e resolucdes de casos no qual
o cliente apresenta um problema ou dificuldade, responsavel também
pelos treinamentos mais técnicos e focados em clientes estratégicos como
construtoras e revendas de grande porte. A representatividade dos
colaboradores no Brasil ¢ feita a partir dos estados. A figura 31 retrata a
distribuicdo pelo pais e indica quais estados tem presenca de Assistentes
Técnicos.

4 Equipe de Projeto: a Mestranda juntamente com o apoio de uma colaboradora
da Area de Inovacédo e uma antrop6loga contratada formaram a equipe de projeto.
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Figura 31: Cobertura de estados brasileiros pelos Assistentes Técnicos

Fonte: a autora

Para a pesquisa aplicada devido a descentralizacdo dos
profissionais no Brasil foram selecionados 5 colaboradores como
amostra. Destes 5 colaboradores, 1 foi acompanhado presencialmente
para as observacdes de campo e 0s 4 restantes acompanhados a distancia
por meio de entrevistas por Skype® e sondas culturais. Além dos
colaboradores foram entrevistados também 2 stakeholders, considerados
gestores imediatos e gerentes da equipe. De forma geral todos os
colaboradores foram envolvidos no questionario, que obteve 17 respostas,
Figura 32.

A amostra selecionada da pesquisa quanto a observagdo presencial
se deu pela proximidade do escritério da empresa e equipe do projeto,
sendo escolhido o colaborador do estado de Santa Catarina para
representar os demais. Ja quanto aos colaboradores selecionados para o
Skype buscou-se uma distingdo de idade e cultura, sendo escolhidos 2
profissionais acima dos 45 anos e 2 profissionais abaixo dos 45 anos

5 Skype: é um software que possibilita a comunicacio via voz e video por meio
da internet.
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residentes nos estados de Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Amazonas e Ceara
respectivamente.

Figura 32: Amostra de colaboradores da Assisténcia Técnica

1 Observagdo

Participante
Estado: SC

4 Entrevistas
+ Sonda

Cultural
Estados: SP, RJ,
MG, CE

2 Entrevistas
Stakeholders
Estado: SC

17
Respostas no
Questionario

Fonte: a autora

4.2.1 Passo 1: Mapear

O mapeamento dos colaboradores iniciou com o planejamento das
acOes e ferramentas aplicadas para a equipe de Assisténcia técnica. A
pesquisa de mapeamento foi realizada durante os meses de abril a junho
de 2016 com uma equipe de projeto com dedicacdo exclusiva, sendo
composta por dois profissionais da empresa e uma antropologa.

A observagdo participante ocorreu em Santa Catarina com o
colaborador que atuava no estado. Para tal foi agendado um dia de campo,
no qual a equipe de projeto pode acompanhar e observar a dindmica de
trabalho deste colaborador. No dia em questdo estavam agendas 4 visitas
a obras, todas na mesma cidade, assim a equipe 0 acompanhou desde 0
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inicio do dia, nas reuniBes no escritério, nos trajetos de carro, durante o
almoco até o final de todas as visitas, Figura 33.

O colaborador estava ansioso e de certa forma receoso com a
presenca da equipe de projeto no inicio da conversa, o que fez com que
os temas a serem explorados e as perguntas tivesse que ser conduzidas de
forma a ndo repreender as respostas. Desta forma o dia de campo iniciou
com perguntas mais genéricas e informais para facilitar o contato e
explorar os temas além da empresa.

No campo pode-se observar a multidisciplinaridade do
colaborador de Assisténcia Técnica, o qual em um mesmo dia visitou
clientes de revenda, construtora e instaladora. A linguagem entre estes
clientes é diferenciada pois durante as intera¢cBes se comunicam com
pedreiros, balconistas, instaladores e empresarios.

Figura 33: Observagdes de Campo do Colaborador de Assisténcia Técnica

Fonte: a autora

Durante a observacao participante o profissional foi questionado
guanto aos tempos de deslocamentos, atividades relevantes da fungdo e
horarios para atendimentos. Estes itens ajudaram a formar a Jornada deste
usuario, na qual sdo detalhadas as atividades e tempos de realizacdo.

No dia de observag¢do em campo o colaborador ndo tinha agendado
treinamentos ou palestras, porém compete a funcédo do Assistente técnico
0 treinamento e palestras para a comunidade e clientes.
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Desta forma a Jornada do colaborador no dia de observacdo foi
dividida entre visitas a clientes, reunido no escritério e atividades
burocraticas como responder e-mails e realizar relatério de viagem,
Figura 34. O colaborador em questdo atende todo o estado de Santa
Catarina e como estratégia de roteirizagdo ele busca marcar as visitas e
treinamentos de uma determinada cidade no mesmo dia para otimizar o
deslocamento. Neste dia de campo na qual a equipe do projeto o
acompanhou houveram deslocamentos entre os clientes e entre a cidade
que o colaborador reside e o escritério da empresa, totalizando 4 horas
em transito.

Figura 34: Jornada do Colaborador de Assisténcia Técnica

Sh~6h 6h~7h 12h30~13h

Responde e-

Reunido no Visita

Escritdrio Cliente 1 o

Acorda mails e toma
café da manhd

00h~1h

Responde e-
mails e faz

relatério de

viagens

Visita Visita
Cliente 4 Cliente 3

Visita

Retorna para

Dorme

Cliente 2

casa

Deslocamentos

Fonte: a autora

Ap0s a observacdo participante foram realizadas 4 entrevistas por
Skype com colaboradores da equipe de Assisténcia técnica de outros
estados. Para endossar a entrevista foi construindo um material de apoio
como Sonda Cultural, para mapear a rotina e munir a equipe de projeto
de informacBes antes da entrevista, Figura 35. Esta Sonda Cultural
descreveu as atividades dos colaboradores em um dia da semana
escolhido por eles, juntamente com o sentimento atribuido a cada
atividade durante o dia, ver Apéndice 02.

Este material foi enviado aos colaboradores dos estados do Rio de
Janeiro, Sdo Paulo, Minas Gerais e Ceard e solicitado o envio de fotos do
dia de trabalho para que pudesse ser analisado juntamente com o0s
materiais recolhidos na observacdo participante, Figura 36.
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Figura 35: Sonda Cultural com Colaboradores da Assisténcia Técnica
Um dia de Trabalho - Sonda Cultural

Data: 18.4.16
17z Descreva sua rotina de acordo com os horarios
Horario Atividade Sentimento *

05:00 Treino de corrida e academia “ligando...”
06:00 Banho, café, revisao do cheque-list do dia acelerado
07:00 Emails, Rede de Obras, Relatorio semanal, administrativo atento
08:00 Dirigindo estressado
09:00 Visita construtora feliz
10:30 Visita projetista feliz
12:00 Almoco - executivo da forca de vendas aleare
13:00 Dirigindo tranguilo
14:00 Visita consultor feliz
16:00 Dirigindo preocupado
17:00 Lanchando, e-mails, agenda tranquilo
18:00 Palestra Universidade alegre
20:00 Dirigindo cansado |
21:00 E-mails, agenda... desligando

*Retrata seus sentimentos do momento. Ex: feliz, triste, cansado, estressado, alegre, tranquilo...

2. Quantos clientes vocé atendeu/visitou neste dia? 4
3. Quantas pessoas vocé capacitou neste dia? 40
4. Qual tempo total que vocé ficou no transito durante seu dia? 4:00h

5. Qual foi o deslocamento em KM total percorrido? 230 km
Fonte: a autora

Figura 36: Fotos do dia de Trabalho — Sonda Cultural

Fonte: a autora

Munidos dos dados da Sonda Cultural as entrevistas por Skype
foram agendadas com os colaboradores e tiveram a duracdo de 1h e 30min
cada.
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Foi estabelecida uma sequéncia de perguntas chave que
conduziriam as entrevistas a fim de compreender os aspectos do ambiente
e individuo e também confrontar com os dados oriundos da observagéo
participante, ver Apéndice 03.

Durante as entrevistas o clima era de descontracdo para poder
extrair a0 maximo as respostas desejadas, sem necessariamente ter que
perguntar sobre todos os aspectos. Desta forma optou-se por perguntas
mais abertas que davam a oportunidade de os colaboradores comentarem
e Se expressarem.

De modo geral os colaboradores entrevistados relataram alguns
aspectos em comum:

e Planejamento da rotina: os colaboradores entrevistados
citaram que marcam suas Visitas e agendam os treinamentos,
porém ¢ dificil ter um controle da rotina, pois sempre
acontecem imprevistos como o cliente esquecer e sair no
horario do atendimento, desmarcar em cima da hora ou até
mesmo o colaborador ndo conseguir chegar por causa do
transito.

e Deslocamentos: todos os entrevistados mencionaram que
passam em média 4 horas em transito, entre deslocamentos
de clientes ou saidas da cidade de origem até cliente. Para
eles estes deslocamentos por mais que seja algo inerente a
fungdo, ndo permite que seja um tempo produtivo para
trabalho.

e Multifuncionalidade: a funcdo de Assistente técnico 0s
coloca a todo o momento em diferentes situagdes, em um
mesmo dia o colaborador conversa com estudantes,
empresarios, projetistas e pedreiros. Cada qual com sua
necessidade e linguagem especifica. Além disto a fungéo
compreender que o profissional realize desde atendimentos
técnicos, a treinamentos e atividades burocraticas. Deste
modo é preciso reunir uma serie de habilidades para a
fungéo.

e Metas e Entregas: a meta varia de acordo com cada
colaborador e estado a qual pertence, mas em linhas gerais
possui indicadores de visitas, atendimentos técnicos,
palestras, treinamentos e capacitacbes pessoais. Esta
cobranca pelas entregas no prazo e os altos indicadores de
performance fazem com que os colaboradores passem 0 més
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focados no cumprimento das metas, ndo tendo tempo habil
para realizar outras atividades extras relacionadas a empresa.

e Regionalidade: cada colaborador dependendo do estado
passa por situacdes que exigem resiliéncia para o trabalho. O
colaborador de S&o Paulo muda a rotina de trabalho nos dias
de rodizio dos carros e procura atender os clientes depois das
9 horas da manha porque antes ndo consegue chegar devido
ao transito. O colaborador do Ceara em épocas de verdo nao
realiza atendimentos a obras entre as 1lhras até as 15hrs
devido ao forte sol. Assim cada estado tem suas
particularidades as quais tornam o dia-a-dia dos
colaboradores diferenciado.

Os relatos e posicionamentos dos colaboradores entrevistados,
bem como do colaborador da observacéo participante foram sintetizados
sob a forma de uma tabela no Apéndice 04.

A fim de complementar 0s pontos observados nas entrevistas e na
observacdo participante foi construida uma pesquisa de foco quantitativo
para reunir maiores dados sobre a equipe de Assisténcia técnica. Esta
pesquisa contemplava questdes relacionadas a jornada de trabalho,
ferramentas utilizadas no dia-a-dia, tempos de deslocamento, facilidade e
interacdo digital. O questionario e as respostas estdo disponiveis no
Apéndice 05.

A pesquisa foi enviada a todos os 20 colaboradores dos quais 17
responderam e por meio dela pode-se confirmar alguns pontos observados
nas entrevistas, Figura 37:

e Jornada de trabalho: incluindo os tempos de deslocamento a
maioria dos respondentes tem uma jornada superior a 8
horas diarias;

e Atividades: na visdo dos colaboradores as atividades que
demandam maior tempo sdo as visitas técnicas, as
capacitagdes e 0s deslocamentos;

e Interacdo digital: a equipe possui a disposicdo um notebook
e um celular da empresa e relataram na pesquisa ter
facilidade para trabalhar nas ferramentas digitais e internet.
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Figura 37: Extratos do Questionario

Facilidade com internet Tempo com Deslocamentos (Soma dos percursos do dia)

Tem alguma dificuldade Até 1 hore por dia

com a internet 5%
17,6%
De 4 a § horaspordia
17,6%

Tem facilidade com a
internet
82,4%

De 2 a & horas por dia
70,6%

Fonte: a autora

Ap6s o0 questionario foram realizadas entrevistas com 0s
stakeholders, gestores da equipe de Assisténcia Técnica, para reunir
informacOes sobre as metas e entregas da equipe foi entrevistado o
Coordenador e para reunir informag@es sobre as motivagdes relacionadas
a programas de inovacao e a visdo geral da equipe foi entrevistado o
Gerente da rea. Estas entrevistas ocorreram separadamente no escritorio
da organizagdo com a presenca da equipe de projeto, ver roteiro de
perguntas no Apéndice 06.

Ambos gestores descreveram a equipe como de alta performance,
na qual os colaboradores possuem grandes habilidades e tem contribuido
muito para a organizacdo, atendendo os clientes, atuando no pré e pds-
vendas. Com relagdo as entregas 0s gestores descreveram que as metas
sdo oriundas das responsabilidades do trabalho que exercem e que desta
forma acabam concentrando mais atividades. A figura 38 sintetiza a visdo
dos gestores e o0 papel da equipe.

Figura 38: Sintese da Entrevista com os Gestores

(Entrevistas Gestores
“Os Assistentes Técnicos sao uma fonte rica do campo mas
Papel do Assistente Téenico que muitas vezes ndo € acessada. O pessoal desenvolve as
solugdes sem consultar os engenheiros. Desejo que a equipe
¢ Trabalham tanto no pré-venda como possa ser melhor aproveitada.”

no pés-venda;

(Pré-vendas =» Vendas =» Pés vendas) Coardenadar

e Tem como fungdo:

v realizar atendimento técnico, “Acho que o desafio esta em fazer as pessoas se sentirem
v’ promogao/divulgagio técnica e parte do processo e de como trazer o conhecimento de fora

homologacdo de produtos, para dentro. Gostaria que o projeto extraisse o melhor de
v’ capacitagdo cada colaborador.”

v anilise e conversio de projetos

Gerente

-
Fonte: a autora
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No que tange a inovagdo, ambos relataram o desejo de que as
equipes participassem mais do dia-a-dia da empresa e pudessem
contribuir com a vivencia de campo para gerar novas oportunidades para
a organizacdo. Consideram a equipe totalmente capaz para participar de
um programa de inovagdo mesmo as atividades rotineiras que exercem.

Ap0s a coleta dos dados a etapa de mapeamento foi encerrada e foi
dado inicio a etapa de identificacdo como forma de sintetizar e consolidar
os dados obtidos para entdo retirar requisitos em relacdo a equipe de
Assisténcia Técnica e a possibilidade de participacdo em programas de
inovacéo.

4,22 Passo 2: ldentificar

Com a coleta de dados e mapeamento finalizados a equipe de
projeto se concentrou um organizar e sintetizar os dados para extrair as
personas.

A analise foi feita pela equipe de projeto, a qual compreendeu que
os colaboradores da Assisténcia Técnica atuam tanto no pré-vendas, como
na venda e no pds-vendas. Cada atividade com seu nivel de
responsabilidade, mas todas com interagdo direta com o cliente. Na
atividade de pré-vendas o Assistente Técnico se prople a verificar um
problema do cliente e a diagnostica-lo, com o intuito de buscar
oportunidades e atender demandas. J& na atividade de venda, atuam em
parceria com 0s Executivos ou vendedores da organizagdo, mas propde
solucbes da empresa que possam ser utilizadas no contexto do cliente. Por
fim na atividade de P6s-vendas atuam na resolucdo dos problemas junto
a organizacdo, mantendo uma relagdo préxima ao cliente e orientando
guanto a possiveis insatisfacoes.

Além destas atividades atuam com capacitaces aos clientes e a
comunidade, por meio de treinamentos técnicos sobre as solucdes da
organizagdo.

A equipe de forma geral tem como caracteristica a formacao
académica em engenharia, 0 pensamento projetual, a criticidade, a
diversidade de linguagem para contato com os clientes e a utilizagdo de
e-mail, WhatsApp® e telefone como ferramentas de comunicagéo.

Assim as principais caracteristicas da equipe, bem como a fungéo
e 0s aspectos chave da rotina foram agrupados na Figura 39.

6 WhatsApp: é um aplicativo com mensagens instantaneas para celulares. Com
este aplicativo os usuarios podem se comunicar sem necessariamente telefonar.
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Figura 39: Sintese das caracteristicas do Assistente técnico

% Pré-Venda: com Passam em zz Dormem em média
analise de media de 2a 4 z dedashoras
problemas horas em trénsito
Venda: com Possuem formagdo em

' \ 3 indicagdo de ;J;':Iiaz:n;:';n:all, n Engenharia e alguns
solugdes telefone tem pés-graduagio
.

Caracteristicas

Pés-Venda: com da d M) S350 responsaveis e
a resolugdo de Tem Jornada de &= com diversidade de
problemas trabalho superior E’f

atividades
Capacitagdo:

° palestras e Possuem interacéio o Possuem uma viséo
treinamentos o e linguagem com técnica, critica e
para clientes e ﬁ ﬁ diversos publicos muitas vezes projetual

comunidade

a 8 hrs diarias

Fonte: a autora

Devido a func¢do que exercem, o0s Assistentes Técnicos criam uma
rede de contatos dentro e fora da empresa que 0s permitem buscar novas
oportunidades e aprender em campo, Figura 40.

Figura 40: Rede de contatos do Assistente Técnico montada a partir das
entrevistas e observacdes

Fonte: a autora

Para a resolucdo de um problema muitas vezes acionam
internamente a organizacdo os times de vendas, SAC, qualidade, P&D,
marketing ou juridico. Em caso de novas ideias ou contribuicfes para a
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empresa como um todo, a equipe contata a area de inovacao, o marketing,
a capacitacdo ou 0 P&D. Atrelado a isto conectam os clientes da empresa
0S quais atendem, que podem ser as industrias, as construtoras, as
instaladoras, as entidades de classe e outros.

E de acordo com a rede de contatos acionada para solucionar
determinado problema ou demanda o profissional utiliza a linguagem
mais apropriada para a interagdo, Figura 41.

Figura 41: Sintese das diferentes linguagens do Assistente Técnico

* |nstituicdes de ensino
* Revendedores
* Balconistas

Linguagem
Didatica

* Centros Operacionais
P * Mestres de Obras

* Logistica .
. Qualidade . . » Pedrelro_s _
Linguagem Linguagem * Consumidor Final
Demanda Direta
Linguagem Linguagem
+* (Construtoras Comercial Técnica
* Instaladoras * Engenheiros
« Distribuidoras * Projetistas
* Revendas + Entidadesde Classe

Fonte: a autora

Em clientes como distribuidoras e revendedoras, foi diagnosticado
gue a linguagem é comercial devido as discussdes de vantagens
comerciais e ganhos de demanda. Em conversa com engenheiros de obra,
mestres de obra, instaladores e pedreiros a linguagem é técnica e direta a
fim de explicar as diferencas dos produtos, 0 modelo de utilizagdo das
solucdes, as especificacdes técnicas e as caracteristicas dos produtos. Ja
nos treinamentos e capacitacdes a linguagem do profissional tende a ser
mais didatica em funcdo da atividade de ensino, fazendo com que o
colaborador explique e detalhe a utilizacdo e caracteristica das solucdes e
se fazendo entender por parte do pablico capacitado.

O uso destas diferentes linguagens permite que a comunicagio
entre o profissional que representa a empresa e o cliente seja eficaz, que
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por meio desta conversa e interagéo o profissional consiga ter éxito na sua
funcéo, bem como trazer satisfagdo ao cliente atendido.

Por realizar o uso de diferentes linguagens, atender distintos
clientes e possuir grande conhecimento técnico atrelado ao ponto de vista
critico os Assistentes técnicos, construiram ao longo dos anos na
organizacgdo um papel de destaque e em funcgéo disto acabaram agregando
outras funcgdes.

Este papel desempenhado pelo Assistente Técnico varia em
relacdo ao desempenho de colaborador para colaborador e embora
existam caracteristicas genéricas que definem a equipe é preciso analisar
cada perfil.

Deste modo a equipe de projeto organizou um workshop no qual
participaram uma designer e um ilustrador além da antropdloga que ja
vinha acompanhando a equipe, Figura 42.

Figura 42: Workshop de sintese dos dados e diagndstico dos Assistentes
técnicos

Fonte: a autora

O objetivo do workshop era reunir e sintetizar os dados recolhidos,
sob a forma de perfis que pudessem se transformar posteriormente em
personas e auxiliassem no fechamento do diagndstico da equipe de
Assisténcia técnica.

Assim, neste workshop os profissionais da Assisténcia técnica
foram analisados um a um e distribuidos em um diagrama de acordo com
potencial para a inovacdo, Figura 43. A distribuicdo foi baseada nas
interacdes ja realizadas com estes profissionais e o conhecimento sobre
cada colaborador.

Além do potencial inovador, foi atribuido aos colaboradores um
grau variando de 1 a 5 para os aspectos caracteristicos da fun¢éo que sao:
conhecimento técnico, perfil projetual e criticidade. Nesta escala definida,
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1 representa baixa presenca de determinada caracteristica e 5 alta
presenca.

Figura 43: Diagrama dos profissionais de acordo com potencial inovador
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Fonte: a autora

Desta forma a partir do diagrama gerado, pode-se observar que a
equipe estava distribuida, ndo havendo um perfil Gnico que caracterizasse
0 colaborador. Assim 0 passo seguinte da equipe de projeto foi gerar as
personas da Assisténcia técnica. Baseado no diagrama as personas
geradas foram divididas de acordo com as segmentagdes da figura:

e Persona 01: representada pelos 5 profissionais de alto
potencial inovador;

e Persona 02: representada pelos 9 profissionais de médio
potencial inovador;

e Persona 03: representada pelos 5 profissionais de baixo
potencial inovador.
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As personas nesta pesquisa séo constituidas pela convergéncia dos
dados e para formé-las, além da clusterizacéo pré-definida pelo potencial
inovador, foram utilizados dados fornecidos pelo questionario, dados
fornecidos pelos gestores e as sinteses geradas a partir das entrevistas e
da observacdo de campo. A partir das caracteristicas das personas
geradas, o ilustrador presente no workshop representou de forma gréafica
os colaboradores, Figura 44.

Figura 44: llustragdo de Personas

Fonte: a autora

A persona 01 € representada pelo Fabio e tem como caracteristica
chave a pré atividade, Figura 45. Este profissional dentro do seu contexto
de trabalho propde as solucbes e gera oportunidades antes mesmo de
receber demandas. No ambito pessoal é um individuo que ja tem
graduacéo e pds-graduacao, é casado, mas sem filhos e tem como pontos
fortes o entusiasmo e a dedicacdo.

No ambito profissional é aquele colaborador que fica feliz em ser
atil, que ja tem uma carreira bem-sucedida e uma realizacéo profissional.
Este colaborador gosta de participar dos processos e de fazer acontecer
dentro da organizacdo, se vé motivado com a possibilidade de realizar
cursos extracurriculares e em ser reconhecido dentro da sua area de
atuacdo.



Figura 45: Persona 01 — Fabio

PERSONA 1 — FABIO
{Proativo}

Perfil / Informagdes Pessoais

* Idade: 40 anos

* Casado e ndo tem filhos

¢ Pds-graduado

» Jé& possui realizagdo profissional
* Empenhado, proativo e entusiasta

* Busca equilibrio entre tempo de trabalho e familia

Motivagéo Profissional

* Tem interesse em cursos extracurriculares

¢ Quer se sentir util

* Gosta de participar do processo e fazer acontecer
* Se sente motivado com reconhecimento

* Prospecta clientes

* Tem facilidade com as plataformas ¢ Pensamento projetual e metddico

¢ Utiliza muito e-mail e telefone ¢ Alto conhecimento técnico

* Maior velocidade de comunicagdo

que utiliza ¢ Tem um nivel elevado de criticidade

Fonte: a autora
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A persona 02 é representada pelo Luis e apresenta como ponto
chave no perfil a busca pelo espaco na organizagdo, Figura 46. Este
profissional corresponde aos desafios que lhe sdo propostos, porém ainda
tem que aprender sobre a fungéo. Esta persona define o profissional mais
jovem de idade e que tem menos tempo de empresa e por tal motivo ainda
ndo dominio completo da fungdo, mas se disp8e a aprender para subir na

empresa.

De modo geral, este colaborador apresenta graduagdo e esta em
curso com a pos-graduacédo, em relacdo a familia é casado e possui filhos
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em idade escolar. Como fatores motivacionais preza pelo plano de
carreira, 0s beneficios fornecidos pela empresa, pela possibilidade de
colher resultados e poder alavancar a carreira. Diferente dos demais
perfis, a persona 02, possui grande afinidade digital e esta acostumado a
se comunicar via telefone e WhatsApp.

Figura 46: Persona 02 — Luis

PERSONA 2 — LUIS
{Corresponde a desafios}

Perfil / Informagdes Pessoais

¢ |dade: 35 anos

¢ Casado e tem filhos em idade escolar

¢ Graduado e cursando pds-graduacgéo

¢ Quer alavancar carreira

* Valoriza tempo com a familia

Motivagéo Profissional

* Gosta de colher resultados

* Quer alavanca a carreira

* Se motiva com o pacote de beneficios e qualidade de vida da empresa
* Tem potencial de crescimento profissional

* Busca plano de carreira bem definido

¢ Tem maior afinidade digital ¢ N3o possui pensamento metédico

» Utiliza principalmente telefone e ¢ Tem um nivel moderado de criti-
WhatsApp cidade

* Agilidade na comunicacdo ¢ Conhecimento técnico mediano

Fonte: a autora

A persona 03 é representada pelo Juarez e possui como ponto
chave o atingimento da maturidade na fungéo, Figura 47. E de certa forma
o profissional que atua a tempo na empresa e possui uma idade mais
elevada, vendo a funcéo de forma retrograda.
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Este profissional é casado e ja tem netos, possui apreco pela
seguranca financeira e pela estabilidade na organizacdo. De modo geral
apresenta resisténcia a mudanca e busca se atualizar quando €
demandado. Neste sentido apresenta baixa afinidade digital e tem menor
velocidade de comunicacdo, mas ao mesmo tempo preza pelo contato
pessoal ou por telefone se sentido confiante nos conhecimentos
adquiridos ao longo da vida profissional.

Figura 47: Persona 03 — Juarez

PERSONA 3 - Juarez
{Zona de Conforto}

+ Idade: 50 anos

¢+ Casado e tem filhos e netos

*+ Graducdo e com especializacdo
+ Valoriza tempo para familiae lozer

¢+ Possui muita experiéncia

+ Busca seguranca financeira

+ Deseja estabilidade

« Etradicional e resistente a mudangas

+ N3o possui muito interesse em se atualizar ou aprender coisas hovas

+ Vaialém do que realiza se é demandado

+ Tem pouca afinidade digital * Possui muito conhecimento técnico
+ Possui mais dificuldade para usar + Tem raciocinio metddico/ projetual
as ferramentas de comunicagdo + Tem criticidade em nivel mediano

* Preza pelo contato pessoal ou por

telefone

Fonte: a autora

Apobs a geragdo das personas, um quadro sintese foi criado de
forma a comparar os perfis de colaboradores entre as variaveis: formacao
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académica, familia, afinidade digital e perfil profissional. O quadro
sintese foi desenvolvido a partir das ilustracdes que representam os perfis,
Figura 48.

Figura 48: Sintese das Personas da Assisténcia Técnica
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Fonte: a autora

4.2.3 Passo 3: Gerar Requisitos

Baseado nos dados levantados e nas personas geradas para a
Assisténcia Técnica a equipe de projeto pdde identificar alguns aspectos
gue devem ser levados em consideracdo na construgdo de um programa
de inovagdo.

e Escopo: Possuem caracteristica multifuncional e com grande
poder de articulacéo pois interagem com os diversos clientes
além de vaérias areas internamente.

e Planejamento: Fazem planejamento da agenda, mas durante
o dia ocorrem modificagbes pois surgem demandas
imediatas.

e Seguranca: Devido a fatores de seguranca e conexdo com
internet o planejamento da agenda é realizado via sistema,
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mas preferem imprimir e carregar fisicamente. Da mesma
forma preferem realizar as atividades burocraticas em casa.

e Geracdo de Ideias: As novas ideias sdo geradas pelo trabalho
de campo ou por perguntas e demandas dos clientes. Deste
modo 0 grupo € composto por pessoas que tem ideias de
forma proativa e por aqueles que séo passivos pois dependem
da verbalizacgdo dos clientes.

e Demanda de trabalho: Rotina faz com que estejam sempre
em campo com pouco tempo ou poucas paradas na base para
momentos de concentracdo. Além disto consideram que ha
sobrecarga de trabalho, grandes deslocamentos e alta
concentracao de demanda noturna.

e MotivagBes: Grupo demonstra motivacdo em relacdo a
crescimento profissional, pacote de beneficios da empresa e
tempo para lazer e familia. Além disso, desejam interagir e
se sentir parte do processo e veem isto como
reconhecimento.

e Interacdo Digital: Grupo tem ferramentas tecnolégicas para
trabalhar (notebook e celular) porém possuem apreco pelo
papel. O grupo demostra pouca afinidade nas interages
digitas embora afirmem em pesquisa que ndo tem
dificuldade.

Neste sentido, uma vez que se tenha 3 distintos perfis na equipe é
um desafio projetar um programa de interacdo que integre todos 0s
colaboradores, 0 modo como sera planejado e executado este programa
deve ser motivador o suficiente para que todos participem caso contrario
favorecera apenas um perfil e deixara muitos colaboradores de fora.

Assim cada aspecto da identificagdo mencionado acima contém
um requisito atrelado para que um programa de inovagdo possa ser
inserido para a equipe de Assisténcia Técnica, Quadro 10.

De modo geral, a partir dos requisitos o programa a ser desenhado
deve facilitar a comunicagdo no dia-a-dia, se adequar as demandas ja
realizadas pela equipe, ser inclusivo e permitir o envolvimento em todo o
processo para que os colaboradores se sintam parte de um programa feito
por eles e para eles.
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Quadro 10: Requisitos para um programa de inovacéo da equipe de Assisténcia

técnica

ASPECTOS IDENTIFICADOS REQUISITOS

Escopo

Planejamento

Segurancga

Geragdo de Ideias

Demanda de trabalho

Motivagoes

Interagdo digital

Fonte: a autora

* Criar um processo de inovagdo que se adeque dentro do escopo de
trabalho;
* Aproveitar esta interagdo com os diversos publicos

* Ter uma interagdo flexivel com relagdo as entregas e datas;
* Ter atividades e entregas que ndo pesem e ndo choquem na rotina
diaria;

* Criar um programa que ndo exija que a equipe tenha conexdo/
interagdo durante o dia de campo;

* Pensar em interagdes além do computador;

* Proporcionar ferramentas que ndo coloquem em risco a sua seguranga;

* Estimular a criagdo além do campo;
* Estimular a geragdo de ideias para solucionar problemas/necessidades;

* Estimular a participagdo nos pequenos intervalos de tempo disponivel;
* Conciliar o programa as altas demandas;

* Fazer com eles consigam dedicar um tempo exclusivo para interagir
com a inovagao;

* Fomentar o protagonismo em relagdo ao crescimento profissional;
* Fazer com que o envolvimento com o processo ndo interfira nos
tempos livres;

*Torna-los envolvidos em todo o processo;

* Proporcionar um programa que ndo dependam exclusivamente do
computador;
* Proporcionar interagdes pessoais e materiais com elementos tacteis;

4.3 FASE 2 - ETAPA 2: PESQUISA APLICADA COM A EQUIPE

DE VENDAS

A equipe de Vendas possui cerca de 220 colaboradores e é
responsavel por todo apoio as vendas, negociacdes, treinamentos focados
em revendas e também as acdes de melhoria e ambientacdo dentro das
lojas. A figura 49 apresenta a representatividade de estados brasileiros
coberta pela equipe de Vendas.



119

Figura 49: Cobertura de estados brasileiros pela equipe de Vendas

Fonte: a autora

A equipe de vendas possui uma particularidade quanto as fungdes.
Dentro da prépria equipe ha 3 cargos distintos, o de Gerente, 0 Executivo
de Vendas e o Vendedor. O Gerente atua na lideranca das equipes. O
Executivo de vendas atua como replicador da marca da empresa, o qual
vende os atributos e beneficios dos produtos e da organizacdo. Ja o
Vendedor analisa os itens que estdo em falta nos pontos de venda e instrui
os clientes em como vender melhor, Figura 50.

Neste sentido para a pesquisa aplicada com a equipe de vendas
foram selecionados 18 colaboradores como amostra das atividades
qualitativas. Destes 18 colaboradores houve uma mescla na selecéo de
executivos e vendedores, 6 foram acompanhados presencialmente nos
estados de Santa Catarina e Parand e 12 profissionais foram
acompanhados a distdncia por meio de entrevistas por Skype. Os
colaboradores selecionados para o Skype eram dos estados do Rio de
Janeiro, Sdo Paulo, Rio Grande do Sul, Bahia, Amazonas e Goias.
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Figura 50: Funcdes de Vendas
Equipe de Vendas

=
@ @

Vendedor Executivo

Fonte: a autora

Além dos colaboradores foram entrevistados também 3
stakeholders, considerados gestores imediatos e gerentes da equipe. No
questionario todos os colaboradores foram envolvidos, porém como
resultados foi obtida 146 respostas, Figura 51.

Figura 51: Amostra de colaboradores de Vendas

6 Observagdes

Participante
Estado: SCe PR

12 Entrevistas
Estados: RS, SP, RJ,
BA, AM, GO

3 Entrevistas
Stakeholders
Estado: SC

146
Respostas no
Questionario

Fonte: a autora
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43.1 Passo 1: Mapear

O mapeamento com o0s colaboradores da area de vendas iniciou
logo apds o mapeamento da Assisténcia técnica. As ferramentas de
pesquisa entre as equipes foram intercaladas para que a todo momento a
equipe de projeto pudesse criar contrapontos e diferenciagdes entre 0s
colaboradores de ambas as areas, a fim de compreender quéo préximo ou
distante os grupos estdo das possiveis interacdes com a inovagéao.

A pesquisa de mapeamento na equipe de Vendas foi realizada entre
abril e junho de 2016.

As observagOes participantes ocorreram em Santa Catarina € no
Parana com 6 profissionais, dos quais 2 eram vendedores e 0s outros 4,
executivos. Para que ocorressem estas visitas a campo, foram agendados
0s dias com os profissionais e explicado a eles as inten¢Bes da pesquisa.

Devido ao fato de lidarem diretamente com clientes e demais
publicos, era necessario explicar a proposta da pesquisa € 0 nimero de
pesquisadores que iriam acompanhar a fim de evitar constrangimentos ou
desconfianca dos clientes no momento das visitas.

Mesmo com a explicagdo, por parte da equipe de projeto ao
colaborador, de que a intengdo era acompanhar um dia normal de
trabalho, os profissionais se preparam com suas agendas, tornaram o dia
lotado de trabalho para que pudéssemos ver o maximo suas atividades.
Deste modo as observacdes até certo ponto foram fidedignas do trabalho
gue exercem, quando olhado sob o ponto de vista da comunicagdo e
relacionamento do cliente, porém quando visto sob a forma da agenda ou
deslocamento podem ter sido alteradas ou exageradas.

Independente do profissional nas primeiras horas do dia de visita,
0s colaboradores se demonstravam ansiosos e desconfiados com a
sensacdo de ter 3 pessoas os acompanhando o dia todo, porém com o
passar das horas a conversa fluia e eles acabavam se expressando melhor
e correspondendo com a pesquisa. Ao final dos dias de observagdo os
profissionais ficavam agradecidos pela oportunidade de serem vistos e
compreendidos pela organizacdo, pois julgavam estarem distantes das
realidades da empresa e gostariam que em mais momentos as pessoas da
organizag&o olhassem para eles e vissem suas rotinas.

No campo pode-se observar que os profissionais de vendas, além
da atividade bésica que é vender, eles exercem um relacionamento muito
préximo aos clientes tal como se fossem conselheiros ou demonstradores
das solucdes e beneficios da empresa para os pontos de venda, Figura 52.
Durante as visitas foi possivel compreender que embora alguns
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colaboradores sejam formados em engenharia ou administracdo nao ha
necessidade de um curso de graduacao especifico e sim que o profissional
domine as técnicas de mercado e tenha respeito e paciéncia com seus
clientes.

Figura 52: Observacdes de Campo dos Colaboradores de Vendas

%

Fonte: a autora

Por meio das visitas a campo, a equipe observou que o dia dos
colaboradores € muito dindmico e basicamente se divide entre visitas aos
clientes e atendimentos, sendo eles via telefone, e-mail ou WhatsApp.
Quando ndo estdo nos clientes, fazem as atividades burocraticas e de
atendimento, as quais podem ser em casa (home office) ou no caminho até
um outro cliente, com paradas em postos de gasolina ou lanchonetes.

Baseado nos relatos e observacdes sobre os deslocamentos e
atividades realizadas pelos profissionais acompanhados, foi realizada a
jornada do colaborador de forma geral, aglutinando as atividades
realizadas tanto pelo vendedor quanto pelo executivo, Figura 53.

Figura 53: Observagdes de Campo dos Colaboradores de Vendas
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Fonte: a autora
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Assim fica sob a forma da Jornada do colaborador fica expressa
a divisdo entre os trabalhos de visita e os atendimentos via computador e
telefone.

Apb6s as observacdes participantes foram selecionados 12
colaboradores de diferentes estados para as entrevistas via Skype. Dentre
0s colaboradores selecionados, o perfil foi mesclado entre mulheres e
homens, recém-chegados ou mais antigos de empresa e quanto a fungédo
haviam 2 vendedores e 10 executivos. Os estados participantes das
entrevistas foram Rio Grande do Sul, S&o Paulo, Rio de Janeiro, Bahia,
Amazonas e Goias.

As entrevistas foram agendadas com os profissionais e tiveram a
duracdo de uma hora. Para a equipe de vendas ndo foram realizadas as
Sondas Culturais em funcéo das demandas que os funcionarios receberam
no més da pesquisa, vindas da gestdo da empresa e que tornaram o
preenchimento da Sonda ndo viavel.

Desta forma por e-mail no momento do agendamento, foi passado
um briefing, o qual explicava a proposta da pesquisa para 0s
colaboradores. Com base nas observacfes participantes realizadas, foi
estipulado uma sequéncia de perguntas chave para conduzir a pesquisa,
gue contemplavam os aspectos relacionados ao individuo e ao ambiente,
ver Apéndice 03.

As entrevistas iniciaram com a apresentacdo da equipe de projeto
e um breve descritivo das intengdes da pesquisa e ap0ds esta etapa inicial
algumas perguntas gerais eram feitas aos colaboradores como forma de
guebrar o gelo e prepara-los para as perguntas especificas. A forma de
conduzir as entrevistas trouxe ganhos ao processo pois a intengdo era
discutir sobre um tema e incentiva-los a falar da sua prépria vida e rotina
de trabalho.

De modo geral os vendedores entrevistados relataram alguns
pontos em comum:

¢ Planejamento: como atendem uma carteira maior de clientes,

porém clientes de menor porte, para dar conta da demanda,
buscam realizar de 4 a 5 visitas no dia. Entretanto muitos
clientes desmarcam em cima da hora ou ndo estdo quando
colaborador chega, gerando um furo na agenda. Assim a
rotina tem que ser bem flexivel para atender a todos.

e Atividades: atuam na demonstracdo dos beneficios das

solucdes para os clientes, vendendo os atributos dos produtos
e da empresa. Além disso acompanham o cliente nas vendas
de produtos e na gestdo do estoque.
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e Deslocamentos: estdo na rua o dia todo, as vezes no carro
mesmo ja atendem ligacBes sou respondem e-mails para
otimizar o tempo, mas em geral passam de 2 a 4 horas em
transito.

e Comunicacdo: disseram nas entrevistas que tem que ter
velocidade para atender o cliente, ndo podem deixa-lo
esperando, entdo se desdobram entre telefonemas,
WhatsApps, e-mails para resolver as demandas dos clientes.

e Motivagdes: gostam de ser reconhecidos, desejam ser vistos
e veem como uma oportunidade poder participar das acdes
gue acontecem na empresa. Porém sabem de suas atividades
e tarefas e desejam que tudo que for planejado seja dentro
das possibilidades de execucéo deles.

e Regionalidade: nas entrevistas relataram que dependendo da
regido que atuam, alguns ficam focados somente na cidade
gue moram e outros colaboradores atendem varias cidades
dentro de um mesmo estado. Esta diferenciagdo implica nos
horarios de atendimento, deslocamentos e padrfes de tempo
e clima que os colaboradores enfrentam.

Ja os executivos entrevistados relataram algumas similaridades
mencionadas pelos vendedores, porém pontuaram os seguintes aspectos:

e Atividades: trabalham focados em um determinado
segmento da empresa. Desta forma séo especificos na fungdo
em que atuam. Além disto possuem menos clientes, porém
clientes de grande porte e tem como principal atividade o
relacionamento entre o cliente e a marca da empresa.

e Parcerias: para execucao do trabalho atuam em parceria com
a area de Assisténcia Técnica, a fim de melhor demostrar as
aplicacdes das solugdes e ser mais assertivos no contato com
o cliente.

e Comunicacdo: atuam como um hub de informages, o qual
conecta as informac0es vindas das diversas areas da empresa
para satisfazer o cliente. Assim trabalham fortemente no
controle das expectativas.

Desta forma os relatos e expectativas mencionadas pelos
colaboradores entrevistados, bem como os envolvidos na observacéo
participante foram sintetizados na forma de uma tabela, ver Apéndice 07.

Para endossar 0s pontos observados e discutidos nas entrevistas,
foi construido um questionario e enviado aos profissionais da area de
Vendas. Este questiondrio estava dividido entre o perfil pessoal, perfil
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profissional e aspectos de inovacdo e serviu para complementar os dados
até entdo coletados. O questionario e as respostas estdo disponiveis no
Apéndice 08.

O questionario foi construido no Google Docs e enviado via e-mail
ao time de Vendas, dos quais 146 responderam, entre eles vendedores,
executivos e gerentes regionais das equipes, Figura 54. Por meio desta
pesquisa, a equipe de projeto péde confirmar alguns aspectos observados:

Jornada de trabalho: junto com os tempos de deslocamento
os profissionais tém a jornada superior a 8 horas diarias;
Atendimento: a maioria dos profissionais atendem a cidade
onde vivem, cidades proximas dentro do mesmo estado e até
estados diferentes.

Deslocamentos: é algo que esta associado a funcdo e
corresponde de 1 a 4 horas do dia do profissional.
Conectividade: na visdo dos colaboradores estar conectado é
primordial, desta forma a maioria acessa varias vezes ao dia
0s e-mails e procura estar sempre disponivel para os clientes.
Inovacdo: a maioria dos respondentes se acha de alguma
forma envolvido com a inovacdo e vé valor na construcéo de
algo que venha para facilitar o dia-a-dia de vendas, tornando
agil o processo e as dindmicas de trabalho.

Figura 54: Extratos do Questionario
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Fonte: a autora
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Ap6s o questionario, foram realizadas entrevistas com 0s
stakeholders da equipe de vendas, sendo eles 2 gerentes nacionais e 1
gerente regional. Estas entrevistas auxiliaram na compreensdo do papel
de cada profissional, bem como metas e entregas da equipe. Além destes
guestionamentos, foi discutido com cada gerente a percepcao sobre a
inclusdo da equipe em um programa de inovacgdo. Estas entrevistas
ocorreram separadamente, durante 0 més de agosto de 2016, estando
reservado o periodo de 1 hora com cada gerente para a entrevista, ver
roteiro de perguntas no Apéndice 06.

De modo geral os gestores da area de Vendas relataram que 0
Vendedor possui uma atividade mais operacional do que o executivo,
ficando ele encarregado de acompanhar estoque e demonstrar 0s
beneficios dos produtos para o ponto de venda, além disto o vendedor
possui uma carteira maior de clientes, porém clientes de menor porte. Ja
0 executivo por ser especifico em um segmento detém uma carteira menor
de clientes, porém todos de grande porte. Cabe ao executivo ser a parte
representante da marca e construir um relacionamento de confianga com
os clientes, buscando atender a satisfacdo dos mesmos em relacdo a
empresa. A figura 55 sintetiza a visdo dos gestores e o papel da equipe de
Vendas.

Figura 55: Sintese das Entrevistas com os Gestores

(7 .

Eﬂtl’ﬁVlStﬂ.S GeStOI'es “0s vendedores e executivos hoje tem muitas atividades,
mesmo vendo que eles tem capacidade de contribuir com a
inovagdo, esta iniciativa sd tera sentido se couber no dia a dia

Papel do Vendedor deles.”
Gerente 01
* Acompanhar estoques, verificar
gondolas, ambientar lojas, ofertar “A rotina destes profissionais & pesada, nds sabemos disso,
produtos e beneficios e tirar pedidos. mas em épocas de crise todos tem que se superar. Nds
acreditamos nos nossos profissionais, mas talvez este
momento ndo seja o melhor para um programa destes.”
Papel do Executivo Gerente 02
e Criar relacionamento com os clientes, “Hoje os profissionais de vendas ndo podem somente vender
levar a forca da marca para os clientes, eles tem gue ofertar algo a mais. E preciso ir além. Se houver
ser um consultor e agregar valor ao um programa de inovagdo para vendas ele devera ser rapido e
local. flexivel. "
Gerente 03

-
Fonte: extratos da pesquisa

Para os gestores, independente do cargo e funcéo, os profissionais
sdo altamente competentes dentro de suas areas de atuagdo, pois detém as
estratégias de mercado e as técnicas de negociacdo para atender cada
cliente. Neste ano em especial o desafio da equipe de Vendas é grande
quando comparado com o cendrio brasileiro de crise, a equipe tem que ter
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criatividade e jogo de cintura na visdo dos gestores para vencer as metas
e entregas planejadas. Desta forma devido as atividades e a concentracdo
de esforgcos para vencer o cenario econdmico 0s gestores entrevistados
acreditam que um programa de inovacao neste momento poderia ndo ser
benéfico.

Os gestores destacaram a importancia de envolver a equipe nas
interagcbes com inovagdo e acreditam nas contribui¢cdes que podem ser
geradas neste processo, porém afirmam que se houver a construgdo de um
programa, este devera ser dindmico e flexivel o suficiente para se adequar
a realidade enfrentada pelos profissionais.

Ap0s a coleta destes dados a etapa de mapeamento com a equipe
de Vendas foi encerrada e deu-se inicio a etapa de diagnéstico. Nesta
etapa de diagndstico os dados obtidos foram sintetizados para entdo
extrair-se 0s requisitos para um possivel programa de inovagéo.

4.3.2 Passo 2: ldentificar

Com base na coleta dos dados a equipe de projeto passou a
organizar e sintetizar os dados para gerar as personas da equipe de Vendas
€ 0s requisitos para um programa de inovagao.

Na analise feita pela equipe de projeto, o time de Vendas se divide
entre gerentes, vendedores e executivos, cada qual com suas
responsabilidades e atividades dentro da organizagdo. Dentro deste
contexto observou-se que a equipe deve ser multidisciplinar e ter
competéncias além das técnicas de venda e negociagdo para se sobressair
as dificuldades do cenério econémico atual.

Nas visitas e atendimentos as lojas, distribuidores e revendas os
profissionais realizam um contato voltado ao relacionamento,
demonstrando a preocupacdo com a satisfagdo do cliente. Desta forma os
profissionais estudam seus clientes e passam tempo analisando a melhor
forma de vender determinada solucéo, seja ela com base em anélises de
estogue, em posicionamento competitivo do revendedor ou quantidade de
itens dispostos na loja. De forma geral este time trabalha para que a marca
e as solugbes da empresa estejam em todos os locais e que seja sempre
lembrada.

Estas caracteristicas da funcéo e das atividades exigem uma equipe
preparada para atender os clientes pelo Brasil, com uma linguagem
especifica para cada publico, com disponibilidade de estar em campo e a
atencdo no contato com o cliente. Assim cada funcdo tem seu quadro de
caracteristicas gerais que o definem, tendo aspectos similares entre si e
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outros inerentes a fungdo que desempenham. As figuras 56,
apresentam a sintese das caracteristicas gerais de cada funcao.

Figura 56: Sintese das Caracteristicas do VVendedor
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Realizam visitas
regulares para
relacionamento em
clientes ja estabelecidos

Jornada acima de 10
horas didrias

Realizam trabalhos
burocraticos a noite e
com frequéncia

=3 Utilizam celulare
E tablet como

L  ferramenta de trabalho
Atendem clientes
dentro de uma mesma
cidade e/ou cidades

préximas dentro de
um mesmo estado

Caracteristicas

Possuem graduago e
alguns tem pés-
graduagdo em
Administracdo,
Economia e Negdcios

Atendem clientes de menor
porte, mas em maior
quantidade

Atendem lojas & revendas
de bairro, atendimento de
balcdo sem exclusividade
de produtos

Exclusivo atendimento em
um segmento da empresa

N3o tem conhecimento
técnico apurado

Tentam resolver problemas
no transito com celular ou
tablet

Maioria se sente envolvida
com processo de inovagio

57 e 58

Fonte: a autora

Figura 57: Sintese das Caracteristicas do Executivo de Vendas

Fungdo
e
ada
A
Fungio de consultor,
para agregar valor ao
Iocal

Atuac3o especifica por
segmento da empresa

Atuam no relaciona-
mento, prospecs3o de
cliente & negociacio

Promover o equilibrio
de mercado

Atuam como canal de
relacionamento
voltado a marca

Auxiliam promotores
de venda e vendedores

Trabalham no controle de
expectativas entre cliente
e empresa

m Fazem o “meio de campo”

el
52
L]
&2

Atuam em parceria
com Assisténcia Técnica

Utilizam telefone,
tablet, notebook

Trabalham muito
tempo em home office

Clientes estdo mais
distantes = Viajam para
longe

Atendem clientes em
varias cidades de um
mesmo estado e/ou

wvdrios estados

Jornada acima de 8
horas didrias

Deslocamento de 1a 4
haras didrias

Maior flexibilidade
para realizar atividades
burocraticas

©)

OERAP>PEE o

Caracteristicas O
especializacio em
Administracdo,

Economia, Engenharia
ou Arquitetura

Tem maior planejamento
da rotina

Gerenciam poucos clientes
porém de maior parte

Maior autonomia para
resolugdo de problemas

Possuem conhecimento
técnico superior ao vendedor

Ajudam o cliente a conseguir
mais clientes

Entendem como necessidade
a inovacio em processos

Estudam e conhecem do
segmento de mercado

Fonte: a autora
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Figura 58: Sintese das Caracteristicas do Gerente

Lidera vendedores & =] Realizareunides de '{é]\ Gerencia de 15 220
executivos - o feedback e BLIE  colaboradores
o=
= informacdes com a S~
{“l"” Acempanha metas & caulpe Atuam na motivagdo dos
u entregas colaboradores
a N Visita clientes em =
tn 5
B casos de negociacdo
Estabelece indicadores 28 goclac /I‘\ Incentivam o cumprimenta
A Ousuporteaos ¢)
executivos de -\‘I,),- das metas e alcance dos
3 Trabalha por regional vendedores resultados
O i
& e

Fonte: a autora

Devido a funcdo estar baseada na construcdo do relacionamento do
cliente com a marca e as solucbes da empresa, os profissionais
desenvolvem uma rede de contatos dentro e fora organizagdo para que
consigam cumprir e atender a carteira de clientes. Nesta rede alguns séo
acionados ora para resolver determinado problema, ora para enfatizar ou
oportunizar um desenvolvimento para o cliente, Figura 59.

Os clientes atendidos variam de acordo com a funcédo, pois 0s
Executivos concentram suas atividades em grandes revendas, companhias
de saneamento, indUstrias, empreiteiras, construtoras e escritorios de
projeto. Ja os Vendedores atendem revendas, distribuidores e balconistas.

Figura 59: Rede de contatos do time de Vendas montada a partir das
observacdes e entrevistas

Dentroda Forada
Empresa Empresa
Equipe de Assisténcia Inddstria
Vendas Técnica Construtoras
. Empreiteiras
SAC Planejameptoe Companhiade
(atendimento Producdo Saneamento -
ao consumidor) Vendas Distribuidores
Trade MKT
P&D o Home centers Revendas
Logistica Inovagdo L
Revendas Escritérios de
Fabrica Marketing especializadas projetos
Financeiro Balconistas

Fonte: a autora
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Baseado na funcdo que exercem e na rede que demandam para
resolver determinada situacdo os profissionais requerem a um tipo de
linguagem mais especifica. Esta linguagem caracteriza o contato e muda
0 relacionamento que os profissionais definem, Figura 60.

Figura 60: Sintese das diferentes linguagens do time de Vendas

* Fabrica ¢ Trade MKT
* Planejamento e Produgdo ¢ Marketing
* Logistica * Inovagdo

* Qualidade . P&D

Linguagem Linguagem
Demanda Oportunidade

Linguagem Linguagem
* Construtoras Comercial Técnica * Empreiteiras
* Distribuidoras * Companhias de
* Revendas Saneamento
* Industria * Escritériosde Projeto

* Home Centers
Fonte: a autora

A funcdo dos Vendedores e Executivos é basicamente comercial,
porém durante as interagdes com o time foi possivel compreender as
diferentes linguagens. Quando o atendimento é feito em construtoras,
revendas ou distribuidores a linguagem é comercial e relacionada a preco,
itens faltantes e possibilidades de ambientacdo ou mudancas de layout nas
lojas. Ja quando os clientes sdo as empreiteiras, escritorios de projeto e
companhias de saneamento, atendidos especificamente pelo Executivo, a
linguagem é técnica, pois se baseia na construgdo de documentos formais
de apresentacao a prefeituras e 6rgdos publicos, de carater explicativo e
técnico a respeito das solucgdes e propostas. De mesmo modo a linguagem
altera quando é para dentro da empresa, sendo que se for relacionada a
cobrangas por entrega, atrasos, valores e producdo a linguagem é de
demanda e quando é voltada a abrir novas oportunidades ou estudar as
necessidades dos clientes mais afundo, a linguagem é distinta e voltada
as areas de Inovacdo, Marketing e Pesquisa e Desenvolvimento.

Ao utilizar destas diferentes linguagens o profissional possibilita
uma comunicacdo eficaz e o alcance dos objetivos, atendendo assim as
demandas dos clientes.
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Devido ao fato de estarem lado a lado com os clientes e
acompanharem as rotinas de cada publico estes profissionais ao longo dos
anos construiram uma imagem solida na organizacdo, sendo detentores
da visdo dos clientes na empresa e envolvidos nas mudancas relacionadas
ao mercado em que atuam. Assim a equipe de projeto constatou que este
fato do relacionamento somado ao cendrio atual, fizeram com que a
equipe neste ano trabalhasse mais e se desdobrasse para atender as
entregas previstas, ficando sobrecarregados e sem tempo para outras
atividades.

Dentro da equipe de Vendas, no entanto, além das fungdes de
Vendedor, Executivo e Gerente, o perfil de cada profissional altera de
acordo com o tempo de empresa, idade, formag&o e aspiracbes pessoais e
profissionais. Desta forma foi necessario analisar cada perfil de
profissional separadamente.

Assim a equipe de projeto organizou um workshop para alinhar as
informac0es sobre cada funcdo e definir os pardmetros para a construgdo
das personas, Figura 61.

F

= ]

guipe de Vendas

igura 61: Workshop de sintese dos dados e diagnostico da e

Fonte: a autora

Neste workshop foi definido como critério de geracéo de personas
as caracteristicas de tempo de empresa e experiéncia de cada profissional,
diferente da Assisténcia Técnica a qual foi baseada no potencial inovador
dos colaboradores.

Assim foi construida uma imagem que representasse a quantidade
de profissionais que atendem todo o Brasil, dividida por cargo e funcéo,
com base nela foi estimado a quantidade de personas que representariam
a equipe de Vendas, Figura 62.
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Figura 62: Profissionais de Vendas por funcéo e cargo

Norte

* Vendedores Juniors: 65
* Vendedores Pleno: 39
* Vendedores Seniors: 23

Centro-oeste + Executivosdo Principal Segmento: 40

* Executivo de outros segmentos: 23
* Gerentes: 16

Sul

Fonte: a autora

Desta forma a partir da imagem, verificou-se que na funcéo de
vendedor ha os profissionais novos e os experientes, ja na funcdo de
executivo ha os que trabalham focados no principal negécio da
companhia e aqueles que trabalham em outros negécios. Assim, atribuiu-
se uma persona a cada perfil descrito, além de uma persona para o
Gerente. Assim foram construidas 5 diferentes personas, com algumas
caracteristicas:

e Persona 01 — Vendedor: Grande parte dos profissionais
possuem o cargo de Junior, ou seja, sdo recentes na funcao e
ainda estdo em curva de aprendizagem. Em funcéo disto uma
persona foi criada para representar este profissional.

e Persona 02 — Vendedor: os demais profissionais vendedores
possuem cargos de pleno ou sénior na funcédo, o que significa
gue ja possuem maior experiéncia e dominam as técnicas
necessarias para as atividades.

e Persona 03 - Executivo: representa os profissionais que
trabalham nos outros negécios da empresa que exercem uma
funcdo segmentada e com competéncia técnica superior.

e Persona 04 — Executivo: representa os profissionais que
atuam no principal segmento da empresa e estdo focados no
crescimento dos negoécios.

e Persona 05 — Gerente: representa 0s gerentes distribuidos ao
longo das regides brasileiras.
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Neste sentido todos os dados coletados nas observagoes,
entrevistas e questionario serviram de base para a construgao das personas
e definicdo de perfil caracteristico de cada profissional.

A persona 01 ¢ representada pelo Tiago e tem como caracteristica
chave a busca pelo reconhecimento na fungdo, Figura 63. Tiago é
Vendedor e estd na funcdo a 1 ano, em decorréncia disto est4 aprendendo
sobre 0 mercado em que atua e ainda ndo tem um relacionamento bem
construido com os clientes. Ele se motiva pelo crescimento na carreira e
pela oportunidade de ser visto e reconhecido na empresa. Seu pensamento
esta voltado a cumprir metas e em funcéo disto € um profissional mais
ansioso.

No dmbito pessoal é divorciado e com filhos pequenos. Nas horas
de lazer busca ficar com os filhos ou viajar.

Figura 63: Persona 01 - Tiago
PERSONA 01 - TIAGO

{Demonstrador Novato}

Perfil / Informagdes Pessoais Relagdo Familiar

* Idade: 32 anos * Gostade viajar
* Divorciado e com filhos pequenos * Preza pelo cuidado com os filhos
* Graduado e com especializacdo em MKT e os pais
Perfil Profissional - Motivagdes Tarefas e Rotinas
+ Estdalanonafuncdo Passa em média 4 horas em transito
+ Esta em construgdo de relacionamento / carteira de clientes * Atende vérias cidades em um mesmo
* Esta aprendendo sobre o mercado e as dindmicas estado
* Se motiva a crescer na carreira * Jornada de 12 hrs/dia

* Deseja ser visto e reconhecido na empresa
* Como motivacdo deseja premio em dinheiro ou viagem

« Perfil agil e rapido

*+ Possui facilidade com Conhece e utiliza as técnicas de Menos organizado
ferramentas digitais (+ antenado) negociagdo do mercado * Ansioso em resolver problemas e
+ Utiliza telefone e tablet * Esta aprendendo sobre os produtos agenda
* Se comunica via e-mail, da empresa e beneficios * Tem dificuldade de priorizar as
WhatsApp * Pensamento voltado a cumprir metas atividades dentro das demandas
* Maior velocidade de * N&o tem conhecimento técnico estabelecidas
comunicagéo apurado

Fonte: a autora



134

A persona 02 é o Valter, um Vendedor experiente que tem 52 anos
de idade, Figura 64. Representa o profissional que esta a muito tempo
nesta funcao de vendas e domina as técnicas de negociacdo e as politicas
da empresa. Esta persona ja possui um bom relacionamento com seus
clientes e se preocupa com a satisfagdo daqueles que atende. Este
profissional gosta de estar envolvido e poder ser parte das decisGes que a
empresa define e que interferem na sua funcdo, ele é um profissional
interessado em melhorar sua dindmica e rotina e se motiva a ser
reconhecido como um excelente profissional.

De modo geral este colaborador tem graduagéo, é organizado e se
dedica a familia, pois é casado e tem filhos e como momentos de lazer
preza pelos passeios em familia.

Figura 64: Persona 02 - Valter

PERSONA 02 — VALTER
{Demonstrador Experiente}

Perfil / Informagdes Pessoais

+ Idade: 52 anos

Relagdo Familiar

* Gostado momento em familia

+ Casado e com filhos adultos * Gostade passear e assistir jogos

* Graduado em administragdo

Perfil Profissional - Motivagdes

+ Estaa 12 anosna fungo * Passa em média 2 horas em transito
* Atende sua cidade

+ Jornada de 10 hrs/dia

*+ Ja possui um bom relacionamento com seus clientes

* Domina o mercado em que atua

* Se motiva a ser reconhecido como um excelente profissional * Atua como demonstrador
+ Deseja se sentir parte das decisBes e estar envolvido

+ Como motivagdo deseja bolsa de estudos ou viagens para feiras

+  Perfil dindmico e flexivel

* Possui facilidade com

ferramentas digitais

* Utiliza telefone e notebook

* Se comunica via e-mail ou

telefone

* Menor velocidade de

comunicagdo

Domina as técnicas de negociagioe

politicas de venda da empresa

+ Sabe dos beneficios dos produtos e

como vende-los

+ Pensamento voltado a satisfagdo do

cliente

+ Interage bastante com AT e

Executivos

Mais organizado

* Planeja melhor a agenda

* Mais assertivo no contato com o

cliente

Fonte: a autora

A persona 03 é representada pela Clara, uma Executiva de um
Segmento especifico da organizacdo, Figura 65. Ela representa o
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profissional que atende os outros negdcios da organizacdo e que possui
uma visdo técnica mais apurada. Este ¢ o perfil do colaborador proativo e
engajado que vai em busca das oportunidades, que trabalha no controle
das expectativas entre a empresa e o cliente e que atua em parceria com a
Assisténcia técnica para garantir a venda.

Esta persona representa o profissional organizado, que possui
conhecimento no segmento em que atuam que tem um pensamento
voltado para a negociagdo e que tem um perfil mais técnico.

No geral é um profissional de pouca idade e que esta a 5 anos na
funcéo, ainda ndo é casado e gosta de viajar.

Figura 65: Persona 03 - Clara

PERSONA 03 — CLARA
{Consultora Especialista}

Perfil / Informagdes Pessoais Relagdo Familiar

Idade: 29 anos * Mora com os pais

* Solteira * Gosta de viajar
+ Graduada em Engenharia e com especializagdo

* Proativa e engajada

Vai em busca das oportunidades

Perfil Profissional - Motivagdes Tarefas e Rotinas

* Estd a5 anos na fungdo Passa em média 4horas em transito

* Atua em parceria com Eng, de Aplicacdo para duvidas técnicas * Atende cidades em estados diferentes
* Cuida de promotores / representantes de vendas * Trabalha em média 10 hr/dia

* Trabalha no controle das expectativas da empresa e cliente + Alterna visitas com trabalho on-line

* Trabalha no relacionamento com forga e confiabilidade da marca
* Sesente motivada em adquirir maior conhecimento dentro da fungdo
* Gostaria de poder participar de feiras nacionais e internacionais

* Tem um perfil flexivel e técnico

* Possui afinidade digital » Tem conhecimento do segmentodo  * E organizada

* Utiliza telefone, notebook mercado que atua (especifico) * Planeja agenda com antecedéncia

* Se comunica via WhatsApp, * Pensamento voltado para negociagdo * Estabelece prioridades de acordo com
telefone e e-mail e solugdo de problema a urgéncia dos clientes (multas,

+ Tem dificuldade de sinal de * Mostra linhas de produtos para licitagdes e problemas de entrega)
cobertura e conectividade diferentes segmentos

Fonte: a autora

A persona 05 é o Mério, o Executivo do principal segmento da
empresa, Figura 66. Este € o colaborador que esté a 8 anos na fungéo que
entende as necessidades dos clientes e sabe das estratégias comerciais da
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empresa. E um profissional que promove o equilibrio de mercado e esta
focado na construcéo do relacionamento, sabe demonstrar a qualidade dos
produtos que a empresa vende e se preocupa em ajudar o cliente a vender
mais.

Esta persona representa aqueles colaboradores que trabalham no
relacionamento da marca e que se sentem motivados a construir algo para
a empresa. No ambito pessoal, é o profissional casado com filhos, que
respeita o tempo em familiar e gosta de passear com os filhos.

Figura 66: Persona 04 - Mario

PERSONA 04 - MARIO
{Consultor do Core}

Perfil / Informagdes Pessoais Relagdo Familiar

Idade: 40 anos * Passeia com os filhos

+ Casado com filhos
+ Graduado em Administrac3o com especializaco

¢+ Detalhista e entusiasta

Perfil Profissional - Motivagdes Tarefas e Rotinas

+ Estd a8 anos na fungdo Passa 3 horas em transito
+ Ajuda os clientes a conseguir mais clientes. Auxilia vendedores da empresa + Atende vérias cidades em um mesmo
+ Atua em parceria com a Assisténcia Técnica para duvidas técnicas estado

+ Promove o equilibrio do mercado

Trabalha em média 8 hr/dia

¢+ Trabalha no relacionamento pela forga da marca

Passa mais tempo de cliente em
+ Sesente motivado em construir algo para a empresa cliente
* Gostaria de ganhar bolsa de estudos

+ Tem perfil dindmico e negociador

+ Utiliza telefone, notebook + Tem grande conhecimento das * Organiza a agenda de acordo com a
+ Se comunica via WhatsApp, estratégias comerciais demanda do dia
telefone e e-mail * Pensamento voltado para a * Estabelece a rotina de visita ao cliente
* Tem maior velocidade de construgdo de relacionamento para fortalecer relacionamento
comunicagdo e fica mais tempo * Mostra as qualidades dos produtos
conectado

Fonte: a autora

A persona 05 é representada pelo Hugo, um Gerente que lidera
vendedores e executivos, Figura 67. Este colaborador faz a gestdo de
cerca de 15 profissionais e tem como rotina 0 acompanhamento das metas
e indicadores da sua regido. Neste sentido, este colaborador tem uma
caracteristica de motivacdo da equipe e engajamento para os resultados.
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Esta persona domina as técnicas de negociacdo da empresa e
participa das visitas aos clientes quando é necessario para fechar novos
negocios. No dia-a-dia possui 0 auxilio de uma assistente administrativa
para as atividades de planejamento de agendas e controle de viagens.

De modo geral este profissional tem graduagdo e especializacéo
em Gestdo de negdcios, é casado e tem filhos, nos momentos de lazer
gosta de praticar esportes e estar em familia.

Figura 67: Persona 05 - Hugo

PERSONA 05 - HUGO
{Incentivador}

Perfil / Informagdes Pessoais Relagdo Familiar

* Gosta do momento em familia

* Idade: 40anos

s Casado e com filhos * Gosta de viajar e praticar

* Graduado com especializagdo em Gest3o de Negdcios esportes

+ Estd hé 8 anos na fungio Passa em média 2 horas em trénsito

+ Fazagestdode uma equipe de 15 pessoas Atende clientes em cidades e Estados
+ Entende as préticas de mercado da sua regional diferentes

* Motiva a equipe a atingir os resultados planejados no ano * Jornada acima de 10 hrs/dia

+ Come motivagdo deseja cursos de aperfeigoamento e participagdo em feiras + Atua na gestdo da equipe, com

internacionais feedbacks e reunides de alinhamento

* Perfil comunicativo e motivador

« Possuifacilidade com + Domina as técnicas de negociagdoe  + Tem o suporte de assistente
ferramentas digitais politicas de venda da empresa administrativo para planejamento da
« Utiliza telefone e notebook * Entende as diferengas culturais e agenda
* Se comunica via e-mail, desafios relacionados a sua regional * Mantem rotina de acompanhamento
WhatsApp, Skype, Messenger ou * Pensamento voltado ao atingimento com a sua equipe
telefone de metas e resultados
* Maior velocidade de * Interage bastante com gerentes
comunicagdo nacionais e areas corporativas

Fonte: a autora

Ap0s a geracdo das personas, a fim de comparar os perfis da equipe
de vendas, foi criado um quadro sintese entre as variaveis: perfil
profissional, conhecimentos e motiva¢des dos colaboradores. Este quadro
foi desenvolvido a partir das ilustragdes caracteristicas de cada persona,
Figura 68.
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Figura 68: Sintese das Persona de Vendas
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Fonte: a autora

4.3.3 Passo 3: Gerar Requisitos

Com base nos dados coletados e nas personas geradas para a equipe
de Vendas, pode-se identificar alguns aspectos relevantes para uma
possivel construcdo de programa voltado a inovagao:

e Escopo: Possuem uma visdo de mercado apurada e focam no
relacionamento com grande articulagdo entre os diversos
clientes. Sdo os profissionais que carregam a marca da
empresa e realizam o controle de expectativas entre a
empresa e o cliente.
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e Planejamento: Fazem planejamento da agenda de acordo
com a carteira de clientes e locais de atendimento, e
flexibilizam em funcdo de demandas pontuais. Este
planejamento ocorre em funcdo da quantidade de clientes e
proximidade de cada um deles.

o Perfil: A equipe possui cerca de 200 profissionais, que estao
representados sob a forma de 5 perfis. Estes perfis abrangem
vendedores, executivos e gerentes que possuem
particularidades e focos de trabalho distintos.

e Geracdo de ideias: As novas ideias surgem em funcdo da
necessidade de melhoria dos processos em que atuam. De
forma geral, desejam tornar seus processos mais ageis e
praticos. A equipe tem um carater menos técnico quando
comparado a equipe de Assisténcia técnica, desta forma a
geracdo de ideias surge para melhor o dia a dia das
atividades.

¢ Demanda de Trabalho: Rotina faz com que estejam sempre
presentes nos clientes para difundir a marca e apresentar
solugbes. Consideram que ha sobrecarga de trabalho, pois
necessitam dividir a rotina entre visitas e atividades
burocréticas, além de grandes deslocamentos.

e Motivages: Grupo demonstra motivacdo em relagdo a
crescimento profissional, visibilidade e tempo para realizar
atividades que ndo estejam relacionadas a empresa. Além
disso, desejam se sentir parte das decis@es relacionadas a sua
rotina.

e Interacdo digital: Grupo tem ferramentas tecnoldgicas para
trabalhar (notebook, tablet e celular), dependem dessas
ferramentas para trabalhar e tem grande velocidade de
comunicacdo. Entretanto, enfrentam problemas de
conectividade devido a cidades e estados que atendem.

Neste sentido atrelado aos aspectos identificados foram criados
requisitos necessarios para um possivel desenho de programa voltado a
inovagdo com a equipe de Vendas. Estes requisitos foram definidos
baseados na visdo para o colaborador e podem sofrer alteragdes quando
colocado em pratica na empresa.

O Quadro 11 demonstra os requisitos ligados aos aspectos
identificados da equipe de Vendas.
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Quadro 11: Requisitos para um programa de inovacdo da equipe de Vendas

* Criar um programa de inovagdo que se adeque dentro do escopo de
trabalho;

* Criar um programa de inovagdo que possa utilizar as competéncias da
equipe;

Escopo

. * Ter uma interagdo flexivel com relagdo as entregas e datas;
Planejamento . . ~ ~ . .
Ter atividades e entregas que ndo pesem e ndo choquem na rotina diaria;

* Proporcionar uma integragdo da equipe com o programa de forma

. simultanea;

Perfil ) . ~ . . .
* Construir um programa de inovagdo que engaje os diferentes perfis da
equipe;

* Estimular a insergdo desses profissionais na inovagdo;
Geragdo de Ideias * Estimular a geragdo de ideias para melhorar a rotina de vendas e
atividades de suporte;

* Conciliar o programa as altas demandas;

* Conciliar um programa que se encaixe nos momentos de home office;
* Construir um programa que faga sentido e crie valor para o colaborador
(ndo enxergar como burocracia);

Demanda de trabalho

* Fomentar o protagonismo em relagdo ao crescimento profissional;

* Fazer com que o envolvimento no programa ndo interfira nos tempos
Motivagbes livres;

* Estimular a melhoria das atividades por meio de um programa de

inovagdo;

* Proporcionar um programa que ndo exija longos tempos de conex&o;
Interagdo digital * Proporcionar elementos de capacitagdo on-line para expandir os
conhecimentos além das técnicas de vendas;

Fonte: extratos da pesquisa

A proposicao destes requisitos faz com que de maneira geral um
programa de inovacdo que inclua a equipe de vendas tenha que ter
flexibilidade para se adequar a rotina, um objetivo de mudar as atividades
gue a equipe tem hoje e um compromisso de tornar mais simples e agil as
rotinas, ndo sendo percebido como uma atividade extra e burocratica.

Além disto devera proporcionar um crescimento para 0S
colaboradores, seja por aumento de conhecimento na fungéo ou por um
reconhecimento como destaque na empresa dando Vvisibilidade e
protagonismo ao profissional.

Estes fatores fazem com que os colaboradores se interessem em
participar e vejam valor na interacdo com a inovagao.
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5 CARACTERISTICAS E POTENCIALIDADES DAS EQUIPES
PARA UM PROGRAMA DE INOVACAO (FASE 3)

Ao realizar os passos de mapeamento, identificacdo e geracdo de
requisitos com as equipes de Assisténcia Técnica e Vendas pode-se
observar que embora sejam equipes de campo, com alto contato com o
cliente e interesse em participar de programa de inovagdo, estes times
apresentam pensamentos diferentes em relacdo aos propositos da
interacao.

A Assisténcia técnica pela formacao e fungdo mais técnica desejam
modelar e construir algo para a empresa, sentem a necessidade de
contribuir com os conhecimentos técnicos adquiridos para a geragdo de
solucdes para a empresa. Querem estar envolvidos com as discussdes
sobre produtos e servicos da empresa e tendem a ver valor no
envolvimento com os times de P&D, MKT e Inovacéo.

Jaaequipe de Vendas, ndo possui elevado conhecimento técnico e
enfrentam dificuldades nas atividades de rotina. Desta forma veem valor
na mudanca dos processos de trabalho que dinamizem e facilitem o dia a
dia, ndo sentem necessidade de se envolver com atividades de rigor
técnico e desejam melhorar suas rotinas burocraticas. Neste sentido
querem participar das decisdes relacionadas as fungdes que exercem para
poder mudar as caracteristicas das atividades, assim as equipes de
interesse em envolvimento sdo Inovacdo, MKT e Equipe de Vendas.

Ao analisar ambas equipes é possivel correlacionar as personas
criadas com os niveis de Gestdo, o qual se divide em operacional, tatico
e estratégico.

As personas da Assisténcia técnica devida as caracteristicas
técnicas e o desejo de implementacdo e construcdo, transitam entre o0s
perfis operacional, tatico e estratégico. A persona Fabio considera-se
estratégica pois esta sempre em busca de novos negdécios para a empresa
e tem um senso inventivo maior proporcionando novos caminhos para 0s
produtos da organizacdo. A persona Luis pode ser enquadrada como tatica
por ter um desejo maior de criacdo e evolucdo e demostrar seus avangos
de forma projetual. J& a persona Juarez pode ser definida dentro dos niveis
da Gestdo como operacional, devido ao pensamento quanto a funcéo de
apenas executores das atividades de assisténcia técnica e o baixo desejo
de mudanga.

As personas da area de Vendas, devido as caracteristicas de
promocao e aumento das vendas para a empresa € 0 pensamento voltado
a expansdo do negdcio, transitam entre 0s niveis taticos e estratégicos das
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Gestdo. As personas Tiago e Valter, de acordo com as atividades ligadas
a vendas e o pensamento de dominio das técnicas de mercado e
negociacdo podem ser definidas no nivel tatico. Ja as personas Clara,
Mario e Hugo possuem pensamento diferenciado e desejam propor novos
negacios e vender melhor a empresa e seus produtos, estdo em constante
andlise de mercado a fim de promover novos negécios. Neste sentido
podem ser definidos como estratégico dentro da percepgdo dos niveis de
Gestao.

Deste modo, projetar um Gnico programa que inclua ambas as
equipes é um desafio, pois as motivacdes, desejos e conhecimentos sdo
distintos entre as equipes, bem como as predisposi¢es de tempo e
ferramentas.

A figura 69 demonstra as caracteristicas constatadas nas equipes
estudadas com relacéo ao pensamento, motivacdes e conhecimentos.

Figura 69: Caracteristicas das equipes de Assisténcia Técnica e Vendas

IO! Vendas

Assisténcia Técnica

* Tem conhecimento técnico elevado;

Desejo de modelar e construir
solugdes para a empresa;

Pensamento critico e projetual;

Gostam de seguir padrdes;

* Querem ser envolvidos nas decisdes

técnicas e de engenharia da
empresa;

* Atuam na resolugdo de problemas,

capacitagbes e entendimento das
necessidades técnicas dos clientes.

Tem conhecimento elevado das
praticas de mercado e politicas
comerciais;

Desejo de melhorar e facilitar a
rotina e as atividades;

Pensamento voltado ao relaciona-
mento e ao equilibrio do mercado;

Tem dificuldade de seguir padrées;
Querem ser envolvidos nas decisdes
referentes a fungdo de vendas;
Atuam como consultores da marca e

empresa, no relacionamento com o
cliente e na venda das solugdes.

Fonte: a autora

De todo modo, por meio do mapeamento, identificacdo e geracao
de requisitos destas equipes remotas, foi possivel compreender os
colaboradores e ver as fungdes sob o olhar deles. Assim embora tenham
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diferencas as equipes de modo geral apresentam as seguintes
potencialidades para o processo de inovagao:
¢ Grande conhecimento para geracdo de ideias;
e Possuem competéncia técnica e conhecimento do mercado;
e Possuem uma nocao de urgéncia e preocupagdo para com 0s
clientes;
Facilidade em absorver diferentes demandas;
Facilidade de transitar entre os diversos publicos
Facilidade de acompanhar em movimento as atividades;
Conseguem gerar ideias durante o dia de trabalho;
Uma rotina dindmica;
Querem estar sempre envolvidos com 0s processos;
Querem se sentir parte;
Disp0e das ferramentas tecnoldgicas para interacéo;

A potencialidade das equipes € expressa pelo grande envolvimento
gue estes colaboradores tém com o mercado e o conhecimento que
possuem acerca dos diferentes publicos que a empresa interage. Em
decorréncia disto as equipes de Assisténcia técnica e Vendas sdo uma
fonte rica do campo e conseguem trazer o olhar dos clientes para dentro
da empresa, exercendo um link entre o cliente e a empresa.

Deste modo, ao planejar a interacdo com estes profissionais por
meio de um processo de inovagdo, devem ser considerados suas
potencialidades para a construgdo do processo. Neste sentido Dyer et al
(2011, p.03) corrobora ao afirmar que a habilidade de gerar ideias
inovadoras ndo é apenas uma funcdo da mente, mas também do
comportamento. O que significa que se forem proporcionadas mudancas
nos comportamentos, um grande impacto criativo podera ser gerado nas
empresas.

Estas mudangas de comportamento refletem a preparacdo da
empresa em sincronizar as atividades e construir um processo que
propicie a interagdo com os colaboradores. Assim o sucesso da construcéo
e interacdo do processo de inovacdo depende do modo como serdo
implementados estes requisitos e quéo préximo estdo da realidade destes
colaboradores para que fagam sentido e criem valor para aqueles que irdo
interagir.

Desta forma a aplicacdo da Gestdo de Design e Projeto Centrado
no ser Humano permitiram a equipe de projeto ter uma clara visdo sobre
as equipes estudas. Por meio de técnicas como observacao participante,
entrevistas, questionarios, jornada do usuario e personas, o perfil do time
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de Vendas e Assisténcia técnica foi construido e baseado nisto pode-se
explorar os requisitos para um possivel programa de inovacao.

O mapeamento e identificacdo destas equipes durou cerca de 7
meses e foi realizado no decorrer do ano de 2016, tendo uma equipe de
projeto com 3 pessoas dedicadas, sendo duas da organizacdo e uma
antrop6loga de fora da empresa contratada para o projeto.

A equipe de Assisténcia técnica ja possuia um contato ainda que
distante com a area de Inovacdo, em decorréncia de acdes pontuais que a
alguns anos os envolviam. Entdo, um pouco ja se conhecia da equipe
devido a estas interagdes. Do time de 20 pessoas, 5 colaboradores foram
selecionados para um contato via observacdo participante ou entrevista
com a equipe de projeto e 17 responderam ao questionario. Baseado no
potencial inovador conhecido da equipe e nos dados coletados 3 perfis
foram criados para a equipe.

A equipe de Vendas até entdo ndo tivera contato com a area de
Inovacgéo e pouco se conhecia das rotinas e atividades. Assim este projeto
permitiu que a empresa 0s conhecesse melhor e soubesse das
necessidades e oportunidades de melhoria nas atividades. O time possui
cerca de 200 colaboradores, dos quais 18 participaram da pesquisa por
meio das observaces e entrevistas e 146 respondendo ao questionario.
Devido ao pouco conhecimento da equipe as personas criadas levaram em
consideragdo os cargos e fungdes do time, sendo que ao todo foram
criadas 5 distintas personas que representavam o vendedor, 0 executivo e
0 gerente.

Ao estudar estas equipes pode-se compreender as diferencas entre
0s times quanto ao pensamento, conhecimento e motivagdes, bem como
levantar as potencialidades que ambas possuem para um programa de
inovacdo.

Esta pesquisa servird de base para as futuras interacfes entre
equipes da empresa, pois ele forneceu um entendimento profundo acerca
do colaborador e do contexto em que ele esta inserido. Desta forma os
dados coletados e as sinteses geradas permitem que a empresa conheca
seus colaboradores e entenda o perfil e pensamento de cada individuo.
Além disto o material construido sera a base para a elaboracdo de um
programa de inovacgao a ser gerido pela empresa.
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6 CONCLUSAO

Esta pesquisa de dissertacao se prop0s a estudar os temas de Gestao
de Design, Projeto Centrado no Ser Humano e Inovagdo como
embasamento tedrico para a pesquisa cujo objetivo era identificar os
requisitos para um Programa de inovagdo com base em equipes remotas.

A Gestdo de Design de modo geral garante a aplicagdo do Design
nas organizacdes, favorece a implementacdo dos processos de gestdo e
aumenta a competitividade das empresas. Ao desenvolver esta dissertacao
foi possivel compreender que a Gestdo funcional do Design auxilia no
desdobramento em nivel tatico e permite a integracdo dos diversos
departamentos da organizacéo para efetivacdo do design. Neste sentido a
dissertacdo se utilizou da Gestdo de Design para coordenar o processo de
pesquisa aplicada e os conceitos da Gestdo funcional do Design para
integrar as areas de Assisténcia técnica e Vendas com a area de Inovagdo.

Em consonancia a Gestdo de Design, o Projeto Centrado no Ser
Humano trouxe a dissertacdo o foco no colaborador. Ao estudar este tema,
pode-se compreender a importancia de centrar projetos e pesquisas nos
individuos, pois por meio desta abordagem é possivel solucionar
problemas e compreender em esséncia uma comunidade ou usuario e
também melhorar a vida e atender as necessidades deste publico. Esta
abordagem centrada no ser humano permitiu ao estudo de caso a
aplicacdo de técnicas vindas da antropologia, do design social e de outras
disciplinas durante 0 mapeamento e diagnostico das equipes remotas.

O ultimo dos temas estudados, foi a Inovacao, caracterizado pelo
desenvolvimento de um novo produto, servigo ou processo a uma
comunidade. A inovacdo é a construcdo de um novo significado dentro
das organizagdes a qual potencializa efeitos econdmicos e culturais, ndo
sendo de responsabilidade apenas de uma area e sim de toda a empresa.
A utilizacdo deste tema na dissertacdo se deve ao fato do resultado de toda
a pesquisa aqui realizada ter como objetivo a inovagdo dentro da
organizacdo. Muito além da estratégia de ser incremental ou disruptiva, a
inovacdo deve ser construida com as pessoas e pelas pessoas para entao
chegar ao mercado e por meio do engajamento dos colaboradores €
possivel ampliar a captacdo de oportunidades dentro do fuzzy front-end.

Deste modo a presente pesquisa por meio de trés fases, sendo a
Fase 1 de Fundamentacdo Teorica, sobre os temas ja abordados, a Fase 2
de Estudo de caso em uma empresa produtora de bens de consumo da
construcdo civil e a Fase 3 de Caracteristicas e Potencialidades das
equipes, buscou correlacionar a Gestdo de Design e o Projeto Centrado
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no Ser Humano para compreender os colaboradores remotos e
transformar isto em inovacao.

A Fase 1 de Fundamentacdo tetrica, por meio de artigos, teses,
dissertac@es e livros explorou os conceitos e a utilizagdo nas organizacfes
dos temas de Gestdo de Design, Projeto Centrado no Ser Humano e
inovacdo. Ao final desta fase uma sintese sobre a fundamentacao foi
construida a fim de interligar os conceitos e identificar as caracteristicas
mais relevantes para a fase de pesquisa aplicada.

A Fase 2 de pesquisa aplicada, compreendeu 0 mapeamento,
identificacdo dos colaboradores na empresa produtora de bens de
consumo da construcdo civil, bem como a geracdo e requisitos para um
Programa de Inovagdo. Desta forma, a pesquisa foi desenvolvida entre os
meses de abril a outubro de 2016 e envolveu as equipes de Assisténcia
técnica e Vendas. Durante a pesquisa aplicada foram utilizadas
ferramentas como observacdo participante, entrevistas com colaboradores
e stakeholders, sonda cultural, questionario, jornada do usuario e
personas.

A Fase 3 de Caracteristicas e Potencialidades das equipes, buscou
analisar os resultados obtidos na Fase 2 e transforma-los em valor para a
inovacgdo. Desta forma a Fase 3 compreendeu as particularidades de cada
equipe e definiu as potencialidades destes times para um Programa de
Inovacéo.

Na pesquisa aplicada a Gestdo de Design auxiliou na integracédo
das ferramentas, pessoas, tempos e atividades de forma a garantir a
execucdo do projeto. A escolha e implementacdo destas ferramentas
auxiliaram na melhor compreensdo dos colaboradores, pois permitiram a
concentracdo de informacdes de diversas fontes, podendo ser de natureza
qualitativa que sob o olhar da equipe de projeto foram convertidas em
requisitos para um possivel programa de inovacao.

Em relacéo a estratégia de abordagem dos colaboradores, buscou-
se durante a pesquisa técnicas e interagdes que ndo interferissem nas
atividades de rotina e que pudessem ser efetivas quanto aos resultados
esperados, porém notou-se que por menor que fosse a participacdo no dia
do colaborador as interferéncias foram inevitveis na rotina, sendo
percebidas sob a forma receosa ou ansiosa dos colaboradores em cada
interacdo. Assim destaca-se a importancia de pesquisas continuas com
estas equipes, a fim de evitar receios por parte dos colaboradores e como
forma de aproximacgao com a empresa.

Quanto ao atendimento dos objetivos propostos, verifica-se que ao
longo da pesquisa eles foram contemplados. O objetivo geral da pesquisa
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consistia identificacdo dos requisitos para um Programa de inovagdo com
base nas equipes remotas, este objetivo foi atendido em decorréncia da
pesquisa aplicada demonstrar de forma separada a analise de cada equipe
e ao final da pesquisa correlacionar e apontar as caracteristicas e
particularidades de cada time. Em relacdo aos objetivos especificos, pode-
se ressaltar que foram atendidos com a construgdo da fundamentacéo
tedrica e do estudo de caso contemplando personas e requisitos das
equipes de Assisténcia técnica e Vendas.

Em relacdo a pergunta que norteou a dissertacdo, ficou evidente
que a utilizacdo da Gestdo de Design e do Projeto Centrado no Ser
humano permitiram o mapeamento e identificacdo das equipes remotas,
tendo ao fim da pesquisa aplicada os requisitos para a construgdo de um
programa de inovacédo. Este programa de inovacao a ser construido devera
se basear na pesquisa aqui realizada a fim de criar valor para os
colaboradores e se adequar a rotina ja estabelecidas destas equipes.

Ao fim desta dissertacdo espera-se que a organizacdo alvo da
pesquisa, possa aplicar o que foi realizado e construa um programa de
inovacdo que integre as equipes remotas. Sabe-se da importancia da
continuidade destes estudos, pois embora tenha-se estudado as equipes de
Assisténcia técnica e Vendas, ainda ha outras duas equipes remotas para
se estudar. Tendo em vista a empresa produtora de bens de consumo da
construgdo civil, este foco no colaborador necessita ser continuo e
aprofundado, ndo ficando restrito apenas a esta pesquisa de dissertacéo.
Os colaboradores sdo parte das conquistas da empresa e sdo 0 meio pelo
qual a organizacdo desenvolve seus processos, produtos e servigos, sendo
assim deveriam estar envolvidos em todas as decisfes, podendo participar
e contribuir para o crescimento da empresa.

Desta forma destaca-se 0 desejo de continuidade da pesquisa e da
utilizacdo do projeto centrado no usuario dentro das organizagfes. Como
estudos futuros sugere-se:

e Aprofundamento das técnicas e abordagens centradas no ser
humano;

e Extensdo da pesquisa as Equipes de Capacitacdo e Trade
Marketing;

e Estruturacdo do programa de inovacdo baseado na pesquisa
desta dissertagéo;

e Desenvolvimento de um modelo integrativo de projeto
centrado no ser humano dentro do processo de inovagéo, que
contemple as interagdes dentro das fases de fuzzy front-end,
desenvolvimento e implementacéo;
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e Aplicacao destas abordagens além fuzzy front-end;

Além da organizacdo alvo da pesquisa, espera-se que a pesquisa
desenvolvida possa contribuir na construcdo de conhecimento para 0s
temas de Gestdo de Design e Projeto Centrado no Ser Humano, por meio
da utilizacdo tedrico-préatica desta dissertacdo. Dentro da area do Design
e da linha de pesquisa Gestdo Estratégica do Design, pertencentes ao
programa cursado, espera-se que possa servir como referéncia para
futuras pesquisas nessa area.
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APENDICE
APENDICE 1

Termo de autorizacao de pesquisa

TERMO DE AUTORIZACAO DE PESQUISA

A empresa Mullinacional do segmento da Construglio Civil do Brasil, esti ciente da
pesquisa realizada pela estudante, Ana Lieia Sitva, para o trabalbo de Dissertaglo em
Design, cujo tema foi “Gestio de Design ¢ Projeto Centrado no Ser Humano: uma
proposta de Programa de Inovagio parn equipes Remotus em uma empresa
Multinacional - um Estudo de Caso™, da Universidade Federal de Santa Catarina, tendo
como orientadora Profa. Dra Giselle Schmidt Alves Diaz Merino, Esta pesquisa foi
conduzida pela mestranda em uma das unidades administrativas da empresa de margo de
2015 a outubro de 2016.

A empresa tmbém ayutoriza o publicagio de quaisquer dados que nlio revelem o cardter
de imagem abertamente, nem scus dados financeiros ¢ de cunho privado. A empresa se
resiringe no direito de imagem ¢ prefere ndo ser identificada

Sem mais, a presente pesquisa estd sutorizada o ser publicada.

Joinville, 22 de margo de 2015
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Mestranda do Programa de Pés-graduagio em Design
Universidade Federrdc Santa Catarina
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Professora do Programa de Pés-graduagiio em Design
Universidade Federul de Santa Catarina
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APENDICE 2

Sonda Cultural

Um dia de Trabalho

Sonda Cultural - Assistencia Tecnica

Este documento faz parte da pesquisa para a Entrevista que faremos por Skype. Gostariamos que
registrasse neste documento um dia seu normal de trabalho. Escolha 1 dia da sua semana e registre as
informagdes como rotina, trajeto, disténcias percorridas, atividades realizadas e clientes visitados. Ele
servira para embasar nossa conversa por Skype e ajudara a contar melhor do seu dia-a-dia.

Data:

1. Descreva sua rotina de acordo com os horarios

Horario Atividade

Endereco

Sentimento *

08:00

09:00

10:00

11:00

12:00

13:00

14:00

15:00

16:00

17:00

18:00

19:00

20:00

[ Apés 20:00

*Retrata seus sentimentos do momento. Ex: feliz, triste, cansado, estressado, alegre, tranquilo...

2. Quantos clientes vocé atendeu/visitou neste dia?

3. Quantas pessoas vocé capacitou neste dia?

4. Para estes atendimentos vocé teve que se preparar com materiais e estudos? Ex: apresentacdo ppt.,

catdlogo etc...

5. Vocé chegou a visitar mais de uma cidade no mesmo dia? Quais?
6. Qual tempo total que vocé ficou no trénsito durante seu dia?

7. Qual foi o deslocamento em KM total percorrido?

8. Tire 5 ou mais fotos que demonstrem como foi seu dia. (Podem ser fotos dos locais que passou, do

grupo que capacitou, do tempo no transito etc..)

Obrigado!



APENDICE 3

Perguntas para Entrevista com Colaboradores

Qual sua idade?

Qual sua formag¢ao académica?

Vocé ¢ casado(a)? Tem Filhos?

Como ¢ sua relagdo com a familia?
Como ¢ sua rotina em casa?

O que gosta de fazer nas horas de lazer?
Quais sio seus hobbies?

Perguntas Profissionais

Ha quanto tempo trabalha na empresa?

Descreva sua func¢io.

Hoje como ¢ para vocé atuar em campo?

Como ¢ sua rotina na empresa?

Vocé passa muito tempo em transito?

Qual o raio de atuagio?

Hoje quais sdo suas metas e entregas?

Quais as maiores dificuldades da sua fung¢éo / rotina?
Como vocé vé a inovacdo na empresa?

O que te motivaria a participar de programas de inovagao?

159
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APENDICE 4

écnica
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Sintese dos Colaboradores da Assist

oyjeqen o
1e32W00 ap sajue

soued

ap 01 3p
Selp SO W0 3140s|
3 S03UBWIEI0|SAP

selp)
50 Sopo} soun(|
eyuEW ep 94ed

W|OST 9p O1el wnu
[euded ojned oes

STeruou

sepuewap se
Japuaie Jingasuod
eled sepiznpai ogs
sejaw sens ogiu3

SEIaW Sep o1uap
ogisa anbiod
sagielpeded

esaidwa
ep sonpoud wod!
wesed soAnewa)e;

S9)Ua|| Japudle;
eied enJ eu
odwa) o ey1dn0idy!

auojapR] o€
|e0ssad 57

adAys’

sed|s)y sapepiane Jewoy 9p oyqey|  apudie 3 sepides ze4 “seuwinjou sonpoud| “eses wa auawos <- 60 Jope.oge,
14 SOPEPIAN sop esne>) ) 9p olqey puay pide -5e92/03 50.9N0 ] 2l Inp 2 S0 JopeJoqe|o)
19zey 3p 1509 o way "o}npe oy|y suagein zey sepuewap 50 35 SAIUBI|| s02138130INq
Jod oyisuely wa 50 anb sepuewap’ wod Jeyses oeu
. wn wa} 3 opesed 3 9p 3508 0BN|  SOU eyuEdWOdY soy|eqess zeq
odwsa} oynw esseq i SIEW BU30U0I eled |1ew-a a1aja1d
dS Wi Je1sa Jod
sajue apepiARIauod
eyale wa eyun anb sejaw sowixoud wod sewa|qoid
sopeidepe 221440 awoy
aidwas Jeayy anb sep %0T seuade: 1) way ogN
502129} sojafoid wa soanesdsoing adhys
way ogjud opesad wa} afoH "apuale| WOd SeIIUIP) Slew 50 2 eleyuasu; ddy s1eym s€
3 |IA1D ogdeInyY OBU SBW Opesed 3| 9p epUBIIP B WOd soy|eqesy <- p0 JopeJoge|o)
9 ejow anb opeysa ’ anb soyafoud|sensajed wod enyy ap sojafoud |1ew-3 52
seig 0 apualy| 50 SO0} Ze4
ou oysuen 0 soe ogdejal wod weny auoyafal 5T
wa ogs sejaw sens w eziinn
sowxoud
osnno eted sepuanal ddy s1eym s€

|ogainy!

Jesol @ eijwey
e wod Jefelp ‘T0
e[NULIOS INSISSY

eaJe ep sedaiua;
9 SeldW Wod
BSS21159 35 OBU
2 ereud eu eJopy

039U WA}
@ soynpe ef soy|iy|
wod 3 opesed 3

S0pEISa 7 S0N0

9 pJE3) 0 BpUAY|
“eloUIpadRUE

ap euewas

T wod efsueid &
seSuo| suagein ze4

S9W Wn 9p seow
se Jejue|pe e
*Se3aW Wod opJode
ap sessajed
Jepuage eindoid

|esa8 oo1jgnd
wod sensajed
ze} @ ayuepodw]
ogdeypeded

e eyoy

@ SeJ0INIISU0D
Wa JO3NSU0 OWod
enje 3 DS op|
SepuIA SaQ3e1dIjos
se apuary

9104 0}INW £359)
|os o opuenb apJe)
e soopesd0Ing
soy|eqeu} so zeq

|1ew-3 5
auopPL 5T
:owixold
ojeu00 ojad
epuaIa)aId WAL

adhys
<- €0 JopeJoqe|o)

saw|y Jnsisse
9 Jefen ap e1509

winJ opnw oyisuesy
0 e13pIsuUod

Sew ‘e|02sa eu

soy|iy 5o Jena) eied
odwa) Ja3 ap e1s0H

‘opesed.
9 2 1e|0253 9pep|
Wa soy|iy 7 Wa|

Jouaul o esed
eleln 3 oJiauer|
Op ope3sa
0 0po} 3pUBYY |

p

53U Opoy,
SeI9p! SEAOU 43},
2141p O}NW Byoe 3
se[apl ap OIAUS 3p|
eI3W W[ "SeIp SO
SOpO} SEMISIA Zeg

suini ogde|eisul
ap sojqey wod
9 Sey|aA siew ogs
eula anb seossad
se anb agadiad

sonpoud

sop seansualeled
Japuan esed
OARNIAXI WOd
0uN[uod Wa enjy!
*sepuanal

@ SeJ0INIISU0d
wod Jorew

ojudWeuoE|RY

1e8n| sanbjenb
wa Jopendwod;
©0uqe ap

opaw wa} 3 wini
9 BNJ BU 0EXAUOD
e anbiod esed
wa soanesdoing
soy|eqeu} so zeq

(2wa1pd 0 e1sejR
anb eyoe anbiod
oanod ezijnn)
ddy s1eym s€
Jlew-3 52
suojapl 5T
:owixoid
ojeu00 ojad
epuaiageId wa)

adhys
<- 20 JopeJoge|o)

SET) saiopinquisiq - jlew-3 s
3j9 wod 0EXau0d
OpLLIOD O}NW BIP| OpEjWI| P Bljiuiey) 0WOd sojusWeulas) sepuanal epuanal ddy sleym se
wiop euewas " ope3sa op onuap ©0q Wod sa1e8n| p—
© BJp 0 eI9PISUO € wod odwa: 50 Ze. 9 SIPEPISIOAIUN| 3P SDIOPIPUIA - 205594 5 ajue
eu sazan € ojad P 15U0d N suade efein @ 4 PEp! y P PapUaA W?a No esen ! d 52 g HIETL
‘oued ou| 0 anb esapisuo) *SE}ISIA 3P Selaw wWa eueWdS BU eiqo EJECIR og5enasqo’
eted ewesSoud BULIEIR) BJUES BP wa sodnesdoing
odwa} oynw essed EpeJowey Judwno eid seysiA|  zaa T souaw ojad|  ap sosldyuasug - 3| <- TO 10pesoqe|o)
asaoyjy 0 Ope)S3 0 apudY soy|eqes
9 0onod auuoq oy Twal| SEAOU BOSNQ|  SOJUBWERUIAI) ZB4 ‘wod [eossad “|aAe)sul
wWod Jedyy ap 3509 50 J9zey eINd0Id
ogdejas 939[3qels3 O€ BIBPISUO)
sojuaWeUIa.. eossa, 5031324204N;
S31qQOH /13ze7  EPIA 3P 3pE eljjwey waseln ap sodiy | sefasul  seld i = ! < 2 g og5edrunwo)

wod ogdejpy

ojuaweuopeRy

soyjeqes|




161

APENDICE 5

Questionario e Respostas da Assisténcia Técnica
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17 respostas

Visualizar todas as respostas Publicar anélise

Resumo

1. Quantas horas normalmente tem

sua jornada diéria de trabalho?
Até 8 horas
De 8 a 10 horas
De 10 a 12 horas

Acima de 12 horas

5.9%
29.4%
41.2%
23.5%

2. Considerando sua jornada normal de trabalho, quanto tempo vocé gasta com
deslocamento? (Soma de todos os tempos em percurso no dia)

Até 1 hora por dia 2 11.8%

De 1 a 2 horas por dia 0 0%
De 2 a4 horas pordia 12 70.6%
De 4 a 6 horas por dia 3 17.6%
Acima de 6 horas por dia 0 0%

3. Dentro do seu més de trabalho, marque quais sdo as 3 principais atividades que lhe

demandam mais tempo.

Visita técnica...
Capacitagdo
Analse e con..
Atividades ad..
Deslocamento
Assisténcia t...
Montagem d..
Qutros

0.0 25

Visita técnica - pré venda 12
Capacitagao 12

Andlise e conversao de projelos 2
Atividades administrativas 7
Deslocamento 11

Assisténcia técnica - pés venda 7

10,0

70.8%
70.6%
1.8%
41.2%
64.7%
41.2%
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4. Com que frequéncia vocé dedica um periodo de tempo superior a 2 horas para realizar
home office (trabalho em casa)?

Diariamente 6 35.3%
Semanalmente 7 41.2%
Quinzenalmente 2 11.8%
Mensalmente 2 11.8%
Nao fago home office 0 0%
5. Com que frequéncia vocé acessa e Ié seus e-mails?
1vez por semana 0 0%
2 vezes por semana 1] 0%
3 vezes por semana ] 0%
4 vezes por semana 0 0%

Todos os dias 17 100%

6. Durante a sua jornada diaria de trabalho, com que freqiiéncia vocé acessa o seu
computador? Opte pela alternativa que melhor reflete a sua rotina.

)
Y

1 vez durante a jornada, por um periodo de até 30 minutos 2 11.8%

1 vez durante a jornada, por um periodo maior que 30 minutos 3 17.6%

Varias vezes durante a jonada, por um periodo de até 30 minutos cada acesso 8 47.1%
Varias vezes durante a jomada, por um periodo maior que 30 minutos cada acesso 3 17.6%
Nao utilizo computador durante minha jornada diaria de trabalho 1 5.9%

7. Como vocé normalmente utiliza a Internet no seu dia a dia? Marque quantas alternativas
achar necessario.

Utlizo sites d...
Utilizo redes...

Utilzo a Inter...

Utlzo sites d...

Néo costuma...

0 4 8 12 16

Utilizo sites de pesquisa e busca na Internet (Google, Bing, etc.) 17  100%

Utilizo redes sociais (Facebook, Linkedin, Instagran, Whatsapp, etc.) 5 29.4%

Utilizo a Internet para comunicagao (Skype, Whatsapp, Hangout, Messenger, etc.) 14 82.4%
Ulilizo sites de contetdo e informagao para me atualizar (Globo, Terra, Exame, etc.) 7 41.2%
Nao costumo utilizar a Intemet 0 0%
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8. Qual é o seu grau de facilidade em relagéo a navegagéo e utilizagio da Internet?

Tenho muita facilidade e consigo realizar atividades na Internet com rapidez e eficiéncia 14  82,4%
Tenho alguma dificuldade em navegar na Intemet, mesmo assim consigo realizar as tarefas que necessito 3 17.6%
Tenho dificuldade em navegar na Internet e ndo consigo utilizar todos os recursos 0 0%
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APENDICE 6

Perguntas para Entrevista com os Gestores

* Qual sua idade?

* Qual sua formagéo académica?

* Vocé ¢ casado(a)? Tem Filhos?

* Ha quanto tempo trabalha na empresa?

* Como iniciou sua carreira?

* O que mais te motiva nesta area de atuagao?

* Quais as responsabilidades da sua equipe hoje?

* Descreva o papel da equipe para a organizagao.

* Como ¢ a divisdo de cargos na sua area?

* Como ¢ a distribui¢do dos profissionais ao longo do Brasil?

* Quais sdo as principais atividades da equipe?

* Quais sio as metas e entregas que a equipe tem?

*  Vocé gostaria que sua equipe participasse de um programa de inovagio?
« Como vocé vé o potencial da sua equipe para um programa de inovagao?
* Qual a sua expectativa em relagdo ao programa de inovagao?

* O que espera de sua equipe durante o programa de inovagio?
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APENDICE 7

Sintese dos Colaboradores de Vendas
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APENDICE 8

Questionario e Respostas de Vendas
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146 respostas

Visualizar todas as respostas Publicar andlise

Resumo

Perfil

1. Qual a sua faixa etaria?

20a25anos 1 07%

[ 26a30anos 17 11.6%
31a35anos 37 253%

—] J6ad0ancs 54 3%

41 a 45 anos 1 0.7%

Acimade45anos 36 247%

2. Qual o seu grau de escolaridade?

Ensino Médio ou Técnico 5 34%

Ensino Superior (Graduacéo) 62 425%
Especializacéio ou MBA (Pés Graduacédo) 78 534%
Mestrado 1 0.7%

Doutorado 0 0%

Outros 0 0%

3. Ha quanto tempo vocé concluiu a formagédo académica mencionada acima?

Estou cursando. ainda ndo conclui 23 15.8%
Ha menos de 1 ano 7 4.8%

Entre 1e3anes 33 226%

Entre 3e5anes 26 17.1%

Ha mais de 5anos 58 397%
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4. Qual a sua area de formagéo académica?

Administracéo, Economia e Negocios 82 56.2%
Ciéncias Sociais 1 0.7%

Comunicacéo e Midia 6 41%

Direito 3  21%

Design e Arte 0 0%

Educacéo 0 0%

Engenharia e Arquitetura 34  23.3%

Informacéo e Tecnologia 1 0.7%

Saide 0 0%

Outros 19 13%

5. Ha quanto tempo trabalha na empresa?

Menosde 1ano 14  96%
Det1a3anos 24 164%
De4abanos 42 288%

De7a10anos 26 178%

Mais de 10 anos 40 27 4%

Vendedor (a) 86 5389%
Executivo(a) 50 342%
Gerente 10 68%

Rotina

7. Em qual regiédo do Brasil vocé atua?
Norte 5 3.4%
Nordeste 35  24%
Centro-Oeste 12 8.2%
Sudeste 66 452%
Sul 28 19.2%
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8. Qual a abrangéncia da sua regido de atendimento, considerando sua atual carteira de
clientes?

Atendo clientes somente dentro de uma cidade 6 4.1%

Atendo clientes dentro de uma cidade e cidades proximas 36 24 7%
Atendo clientes em vérias cidades dentro de um mesmo Estado 79 54 1%
Atendo clientes em varios Estados diferentes 25 17.1%

9. Quantas horas normalmente tem sua jornada diaria de trabalho?
Ate8horas 3 21%
DeB8ailhoras 33 226%
Dei0a’l2horas 67 459%
Acimade 12horas 43 29.5%

10. Considerando sua jornada normal de trabalho, quanto tempo vocé gasta com
deslocamento?

Até 1horapordia 4 27%
Del1a2noras pordia 48 329%
De2adhoraspordia 79 541%
Ded a6 horas pordia 10 6.8%

Acima de 6 horas por dia 5 3.4%
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11. Com que frequéncia vocé dedica um periodo de tempo superior a 2 horas para realizar
home office (trabalho em casa)?

Todos os dias 87 959.6%

Mais de 1 vez por semana 35 24%
1vez por semana 20 13.7%
Acada15dias 3 21%

1vez por més 1 0.7%

N3o faco home office 0 0%

12. Em que momento vocé |é as comunicagdes institucionais enviadas pela empresa?

Leio somente quando faco home office 35 24%

Leio assim que recebo 14 96%

Leio no decorrer do dia junto com outros e-mails que recebo 83  56.8%
Deixo para ler quando tenho tempo 14 96%

N&o costumo ler essas comunicacies 0 0%

13. Durante a sua jornada diaria de trabalho, com que freqiiéncia vocé acessa o seu
computador ou tablet? Opte pela alternativa que melhor reflete a sua rotina.

1 vez durante a jomada, por um periodo de até 30 minutos 3 21%

1 vez durante a jomada, por um periodo maior que 30 minutes 5 3.4%

Varias vezes durante a jomada, por pericdos de até 30 minutos cada acesso 57 39%
Varias vezes durante a jormada, por periodos maiores que 30 minutos cada acesso 81  55.5%
N&o utilizo computador ou tablet durante minha jomada diaria de trabalho 1] 0%
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14. Como vocé normalmente utiliza a Internet no seu dia a dia, inclusive fora do seu
horério de trabalho?

Utilizo sites...
Utilizo redes
Utilizo a Inte.

Utilizo sites...

Nao costum...

Utilizo sites de pesquisa e busca na Intemet (Google, Bing, efc.) 93 637%

Utilize redes sociais (Facebook, Linkedin, Instagram, Whatsapp, etc.) 53 36.3%

Utilizo a Intemet para comunicag do (Skype, Whatsapp, Hangout, Messenger, etc.) 105 71.9%
Utilizo sites de conte(ido e informag o para me atualizar (Globo, Terra, Exame, efc.) 86 58.9%
Né&o costumo utilizar a Intemet 1 07%

15. Qual é o seu grau de facilidade em relagdo a navegacéo e utilizagdo da Internet?

y .

Tenho muita facilidade e consigo realizar atividades na Intemet com rapidez e eficiéncia 130  89%
Tenho alguma dificuldade em navegar na Intemet, mesmo assim consigo realizar as tarefas que necessito 14 9.6%
Tenho dificuldade em navegar na Intemet e ndo consigo utilizar todos os recursos 2 14%

Inovagao

16. Avalie numa escala de 0 a 10 o quanto voceé se sente envolvido com a inovagédo na
empresa?

32

24




Nenhum envolvimento: 0

L

Totalmente envolvido: 10

17. Na sua opiniao, qual a importancia de participar de processos de inovagao na

empresa?

75

25

N&o acho importante: 0 0
1 1]

2 1

3 0

4 0

3 2

6 2

7 6

8 8

9 22

Acho extremamente importante: 10 105

18. Se vocé participasse de um programa de inovagdo para geracdo de ideias, e este
pregrama disponibilizasse alguma forma de capacitagdo, como vocé gostaria de receber

os treinamentos?

Treinamento presencial com material de apoio
Treinamento virtual com material de apoio
Somente material de apoio

Qutros

0%
0%
0.7%
0%
0%
1.4%
1.4%
4.1%
5.5%
15.1%
71.9%

€9
il
4
2

A

1
16
10
23
32
21
27

47.3%
48 6%
27%
1.4%

3.4%
2.1%
2.7%
27%
0.7%
11%
6.8%
15.8%
21.9%
14.4%
18.5%
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19. Considerando a sua participagdo em um programa de inovagao para geragao de ideias,

para quais temas ou desafios vocé gostaria que o programa fosse direcionado?

Servigo
Processo|
Sistema Pro. .|

Outros|

Produto 46 315%
Servico 54 37%

Processo 53 36.3%

sistema Produto-Servigo (produto com servico agregado) 81 55 5%
Outros 2 1.4%

20. Quais dessas ferramentas, meétodos ou praticas vocé utiliza ou tem conhecimento?

Brainsioming Brainstorming
Construgo. Construg 3o de cenanos
Benchmarking Benchmarking
Personas ... Personas (defini¢do do pluic.o ah:;
Estudoden.. Estudo de normas e legislag
Modelo de. Modelo de negocio
Protofipagio| Prototipag do
Storyboard Stogalboard
Canvas| ) vas
Croqui ! llus. Croqui / llustragdo
Mapa mental I -Mﬁ)a l‘lleﬂld
Blueprint de._ ‘8 ueprint de servigo
Arvore de p, Arvore de problemas
Desk resea... Desk research
Nenhuma das opgdes
Nenhumad.. e
Quiros

82

a8 aBoedasdwveaBedg

56.2%
34.9%
46.6%
24.7%
15.1%
51.4%
21%
4.8%
123%
12.3%
15.8%
21%
15.1%
27%
13.7%
3.4%
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21. Considerando a sua participagdo em um programa de inovagdo para geracéo de ideias,
0 que vocé gostaria que o programa proporcionasse?

Confribuigdo.
VotagHio dos..
Visualizag 3o
Ranking dos..
Recebiment

Nao ter nen..

Contribuig 3o dos participantes nas ideias através de comentarios 94 64.4%
Votagdo dos participantes nas melhores ideias 56 38.4%

Visualizagdo de todas as ideias pelos participantes 84 57 5%

Ranking dos colaboradores mais participativos 19 13%

Recebimento de feedback ou informativos sobre as ideias e sobre o programa 103 70.5%
N&o ter nenhuma forma de colaborag do 2 1.4%

22. Dentre as alternativas abaixo, escolha a que representaria a sua principal motivagdao em
participar de um programa de inovagao para geragao de ideias:

Adguirr conhecimento 38 26%

Obter certificacdo de cursos de capacitacdio 0 0%

Ter visibilidade dentro da empresa 2 1.4%

Alavancar a carreira 10 6.8%

Encarar novos desafios 20 13.7%

Contribuir com a construgdo de algo para a empresa 58 39.7%
Me sentir parte importante de um processo 16 10.3%

Outros 3 21%
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23. Na sua opinido, como vocé gostaria de ser premiado se participasse de um programa
de inovagéo para geragéo de ideias?

Bolsa de estudos 64 43.8%

Participac @0 em feiras nacionais e intemacionais 30  20.5%
Cartdo presente ou vale compras T 48%

Viagem 26 17.8%

Troféu oumedalha 3 2.1%

Prémio em dinheiro 13 8.9%

Qutros 3 21%



