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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo analisar como as metodologias de Service Design Thinking
podem contribuir para a inovagcdo em servigos para uma empresa que desenvolve solucdes
para a gestdo publica. Num momento em que a inovagdo passa a ser um diferencial
competitivo para as empresas provedoras de servigo, as técnicas de inovacdo tem ganho
espaco dentro das organizagdes. As técnicas de Service Design Thinking apresentam uma
nova abordagem na criacdo de experiéncias em servicos, podendo gerar uma cultura orientada
a inovacao dentro das organizacdes. Foi realizada pesquisa em referencial bibliografico para a
andlise das ferramentas de Service Design Thinking para utilizacdo na companhia estudada.
Com a realizacido de entrevistas e observacdo do servico de administracdo de credenciais da
companhia foi possivel identificar um conjunto de ferramentas de Service Design Thinking

compativel com os servigos prestados.
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1 INTRODUCAO

O setor de servicos esta crescendo tanto em importancia e em aspectos econdmicos
como também na geracdo de empregos formais no Brasil. De acordo com dados do Ministério
de Desenvolvimento, Indistria ¢ Comércio Exterior (MDIC), em 2013, o setor terciario
representou 69,4% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro e o Brasil mostrou um aumento
das exportacdes mundiais de servigos de 281,6% no periodo de 2003 a 2012, conforme a

United Nations Conference on Trade and Development.

Juntamente com o crescimento da oferta de servigos, o perfil dos consumidores esta
intrinseco. Na visdo de Martin e Morich (2011), o novo consumidor tem o poder de adquirir e
comparar informagdes, e isso perpassa suas decisdes e seu padrao comportamental. Para esses
autores, a competicdo € global, pois no momento que o consumidor passa a ter mais
informacdes sua possibilidade de compra ndo se restringe ao local de venda, assim

aumentando seu grau de exigéncia e expectativa quanto ao produto ou servigo que ele busca.

O service design tem como objetivo garantir que as interfaces do servigo sejam tteis,
utilizaveis e desejaveis, sob o ponto de vista do cliente, e eficazes, eficientes e diferenciadas,

sob o ponto de vista do fornecedor (MAGER, 2009).

1.1 SITUACAO PROBLEMATICA E PERGUNTA DE PESQUISA

O Service Design Thinking é uma area emergente focada na criagdo de experiéncias
cuidadosamente planejadas, por meio do uso de uma combinacdo de midias tangiveis e
intangiveis. O desenho destes servigos geralmente resulta no design de sistemas € processos
que tem como objetivo oferecer um servigo holistico, sendo essencial para uma economia
baseada no conhecimento. Isso oferece inimeros beneficios a experiéncia final do usuério
incorporados a novos modelos de negdcios, os servicos gerados sdao empaticos as
necessidades do usuério e buscam criar um novo valor socioecondémico (Copenhagen Institute

of Interaction Design, 2014).

O Service Design Thinking é amplamente utilizado como uma ferramenta que gera

inovacdo para criacdo ou melhoria de um servigo. Servicos que custem menos aos cofres



publicos e satisfacam as necessidades dos usudrios sdo desafios que os governos ja enfrentam

nos dias de hoje mas dificilmente sdo superados.

A empresa estudada € a Companhia de Processamento de Dados do Estado do Rio
Grande do Sul (PROCERGS), uma empresa de economia mista fundada em 28 de dezembro
1972 que atua como 6rgdo executor da politica de Tecnologia da Informac¢do e Comunicacio
(TIC) do Estado. A PROCERGS trabalha lado a lado com os demais 6rgios do estado,
gerando solugdes que contribuam para apoiar a acdo do Governo, modernizar a gestao

publica, melhorar os servicos prestados ao cidadao e democratizar o acesso a informacao.

Com atuacdo em nivel nacional a empresa desenvolve solucdes na area de tecnologia
da informacdo e comunicacdo para a administragdo publica, conta com mais de 1200
funcionarios, 13 sedes espalhadas pelo estado do Rio Grande do Sul, um Data Center com
720 metros quadrados localizado na Matriz em Porto Alegre, com operacdo em regime 24x7

para atender todos os 6rgaos do Estado.

A proposta deste projeto ira afetar principalmente os cidaddos que utilizam os servicos
providos pela empresa, pois a maioria dos servicos utilizados pelos usuéarios nao contempla a
sua experiéncia de utilizacdo, portanto devem ser revistos para que os usuarios possam ter a

melhor experiéncia possivel e um servico eficiente.

As préticas utilizadas na drea de inovacdo da empresa ndo contemplam a cocriagdo e
experiéncia de utilizagdo dos servicos com os envolvidos, gerando um alto nivel de
treinamentos complexos e causando problemas nos processos suportados pelos servigos
oferecidos o que gera grande insatisfacdo dos usudrios, a demora excessiva ou a ndo execugao
dos servigos projeta uma imagem ruim para o governo € pode gerar problemas catastroficos

para o governo.

Para avangar nas praticas atuais, surgem métodos lineares que unem praticas de gestao
e design. Entre estas técnicas se destaca o Service Design Thinking, que, na concep¢ao de
Moritz (2005) propde resolver problemas na qualidade dos servicos com a utilizacdo dos
principios do design que sao utilizados para a melhoria de produtos. Nao somente buscando
uma metodologia, mas também atingir o resultado de forma eficiente e eficaz tanto para o

usudrio final quanto para o provedor do servico.



Diariamente os brasileiros reclamam dos servigos prestados pelo governo, muitos dos
servicos oferecidos ndo possuem um valor minimo entregavel do servigco, de forma que nao

sejam sustentiveis, desejaveis e nem rentaveis.

Tendo em vista o Service Design Thinking como uma forma de buscar inovacao, esse

artigo tem como questio de pesquisa:

Como a PROCERGS pode utilizar o Service Design Thinking como ferramenta de

inovagdo em servigos, mais especificamente, na drea de administragao de credenciais?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Este projeto tem como objetivo geral analisar como a inovac¢do em servicos pode ser

gerada a partir das metodologias do Service Design Thinking.

1.2.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos originados do geral sdo:

a) analisar teoricamente as metodologias de Service Design Thinking e suas

contribuicdes para desenvolver e redesenhar servigos;

b) desenvolver uma proposta de utilizacdo do Service Design Thinking para o servico

de administrag¢do de credenciais da empresa;

c) especificar sob a Otica do Service Design Thinking um conjunto de ferramentas

que contribuam com a inovagao de produtos e servigos providos pela empresa;

d) discutir a contribui¢do do Service Design Thinking aplicado para a inovagdo em

Servicos;
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1.3 JUSTIFICATIVA

De acordo com o senso comum, organizacdes publicas sdo burocriticas e nao
conseguem inovar por falta de estimulo para a criacdo de novos produtos e servigos. Essa
afirmacgdo, Segundo Mulgan (2007), estd em desacordo com algumas iniciativas presentes no
setor publico. A internet, a world wide web e outras grande inovagdes, sairam de organizagdes

publicas.

Hoje o setor publico sofre uma pressao para entregar “mais“ por “menos‘ e isso faz
com que a inovagdo seja um imperativo, por meio do qual novas ideias precisardo ser
desenvolvidas, prototipadas, testadas e implementadas (SIODMOK, 2008), por isso os
governos estdo com o desafio de desenvolver novos servicos com qualidade ou melhorar os ja

existentes.

Recentemente estudos demonstraram que as metodologias do Service Design Thinking
podem promover a inovag¢do nos servigos publicos (DESIGN COUNCIL, 2014). Thakara
(2010) cita que os politicos sentem dificuldade de mobilizar as pessoas do setor publico. Eles
estdo certos apontando esta dificuldade, pois atualmente a abordagem para a melhoria dos
servicos publicos ndo leva em conta as opinides das pessoas que trabalham nessas
institui¢cdes. A coparticipacdo das pessoas envolvidas no processo de desenvolvimento das

solucdes € uma saida para isso.

Brown (2008) coloca que a inovacdo, tanto em empresas privadas como em
organizagdes publicas, deve permear toda a organizacio, gerando uma cultura de inovagio. E
necessario que os funcionarios passem a entender as necessidades dos usudrios de um
determinado servico, para que, a partir dai, possam propor melhorias e mudangas e, assim,
ajudar a desenvolver servigos publicos de qualidade. O entendimento do Service Design
Thinking como um processo interdisciplinar e colaborativo pressupde que as pessoas
responsaveis pela entrega de um servico possam contribuir e expor suas ideias para a sua

melhoria.

O estudo sobre Service Design Thinking vai contribuir para que ferramentas de

inovac@o em servigos sejam disseminadas, auxiliando a criac@o de servigos publicos eficientes
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que contemplem a real necessidade dos cidadaos (DESIGN COUNCIL, 2014) e, com isso,

prover uma melhor experiéncia de utilizagcdo de servigos no Brasil.

Tendo em vista atingir os objetivos explicitados, o trabalho foi dividido em cinco
capitulos, sendo eles: introdu¢do — fundamentacao tedrica, onde os principais conceitos sobre
o tema serdo abordados — métodos e procedimentos, onde € relatado como a pesquisa foi
realizada — apresentacdo e andlise de dados, relatando como se desenvolveu os objetivos
explanados nos métodos e suas consequéncias — consideragdes finais, reunindo quais os

principais resultados que foram obtidos no decorrer da pesquisa.



2  FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo contextualiza a cultura organizacional para a inovacdo, abordando
conceitos da inovacdo orientada pelo design, e, por fim, apresenta teoricamente as técnicas do

Service Design Thinking.

Estes fundamentos tedricos sdo necessarios para que o estudo de caso desta pesquisa

seja desenvolvido de forma eficaz, auxiliando na compreensao das técnicas estudadas.

2.1 CULTURA ORGANIZACIONAL PARA A INOVACAO

Antes de apresentarmos os métodos de inovacdo e como se desenvolvem, € importante
destacar uma importante realidade para a promocao de qualquer processo criativo, a cultura
organizacional. Segundo Claver et al. (1998), a cultura organizacional pode ser entendida
como um conjunto de valores, simbolos e crencas compartilhados pelos membros de uma
organizacdo, além disso, o autor diz que a cultura organizacional que diferencia uma

organizac¢do da outra e descreve como as coisas sdo feitas.

A criatividade e a capacidade de inovar estdo diretamente ligadas a cultura
organizacional (MARTINS; TERBLANCHE, 2011). Detalhando mais sobre a cultura
organizacional orientada para a inovagdo, Claver et al. (1998), uma organiza¢do precisa
possuir uma cultura forte, compartilhada e claramente orientada a inovacgdo, para competir por

meio do desenvolvimento de inovacoes.

De acordo com a visdo de Lock e Kirkpatrick (1995), os trés pilares que uma cultura

de apoio a inovagdo atua sao:
a) incentivar formas inovadoras de representar problemas e encontrar solugdes;
b) considerar a inovacdo como desejavel e normal;
c) destacar os inovadores como modelos a serem seguidos;

Sdo destacadas por Acosta et al. (2012), a cultura organizacional, a estratégia, a

estrutura e o ambiente como as vertentes que impulsionam o desenvolvimento da cultura
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organizacional para a inovacdo. Segundo o autor, ao desenvolver essas vertentes, é possivel
criar novos processos € fomentar novos meios de inovacdo. Dentre os métodos de inovacdo
em servicos utilizados atualmente, podemos destacar a inovagao orientada pelo design, o qual

serd abordado no capitulo a seguir.

2.2 DESIGN-DRIVEN INNOVATION

Segundo Borba e Reyes (2007, p. 1), “a concep¢do de design como elemento
estratégico para a organizacdo, considerando as diferentes fases do ciclo de vida do produto-
servico, torna-se um fator agregador dos processos e mudangas na organizacdo”. Nas
empresas de manufatura e, cada vez mais, nas empresas do setor terciario, o design torna-se
um dos principais recursos para a inovacdo empresarial. Por meio do Design-Driven
Innovation (Inovacdo Orientada pelo Design), temos a possibilidade de criar inovacdes
radicais gerando significado para os consumidores e, a0 mesmo tempo, representando um
diferencial chave para a evolu¢do do setor ou da industria (DELL’ERA; MARCHESI;
VERGANTIL. 2010).

O sucesso que grandes organizagdes orientadas pelo design veem obtendo nos tltimos
tempos tem motivado uma discussdao de como a inovagdo pode resultar em vantagem
competitiva no mercado (MUTLU; ER, 2013), empresas que utilizam Design-Driven
Innovation, nos processos de criagdo de novos servigos ou produtos, convergem a Ser mais
inovadoras e, com isso, obt€ém maiores ganhos competitivos (UTTERBACK, 2007). O autor
identifica que, cada vez mais, as decisdes de compra de produtos ultrapassa os diferenciais
estéticos e funcionais para uma entrega de significados para o cliente, compreendendo
demandas emocionais e socioculturais. Ou seja, ao invés de focarem no produto, as empresas
se perguntam “de que tipo de experiéncia as pessoas gostariam?” (VERGANTI, 2012b, p. 1).
Verganti (2012a) conclui que os produtos e servigos sempre tiveram uma dupla natureza: o
aspecto utilitario e o simbolico, assim, o autor ressalta o valor social e o valor simbdlico de

um produto ou servigo.

Para que o papel do design no processo de inovacao seja esclarecido, Verganti (2012a)
apresenta duas dimensdes da inovacdo: a de fungdes e a de significado, assim, trés varidveis

iniciam este processo: technology-push (empurrada pela tecnologia) onde a inovacdo €
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percebida como o avango tecnoldgico, market-pull (puxada pelo mercado) onde a fonte de
inovagdo € o mercado, e o desenvolvimento de novos produtos e servigos € um consequéncia
das necessidades dos consumidores e design-push (empurrada pelo design) o qual da
importancia para o significado do que € entregue e quais as mensagens transmitidas a partir do
contexto sociocultural que o usudrio detecta estes significados. A Figura 1 exibe a relagdo

entre as dimensdes de funcionalidade e de significado para as trés varidveis de inovagao.

Figura 1 — As dimensoes da inovacao

Inovagéo radical
orientada pelo design

No::as TECHNOL OGY
funcbes PUSH

DESIGN

Melhoria

FUNCOES radical de
performance PUSH

Melhoria
incremental de
performance

Adaptacio & Mudanga Geragdo de novas
evolucio dos significativa nas mensagens ¢
modelos IMensagens € no significados
socioculturais significado
SIGNIFICADO

Fonte: Adaptado de Verganti (2012a).

A inovacao radical orientada pelo design apresentada na Figura 1, é o ponto em que a
tanto funcionalidade quanto a mensagem transmitida para o cliente atingem seus graus
maximos. Com isso, o consumidor pode transformar-se em um fa da marca e sua fidelizacdo é
facilitada. Segundo Kelley (2005), a inovacdo para as empresas que querem obter sucesso no
futuro deve ser alterada, pois, a inovacdo baseada somente em produtos ja ndo existe.

Atualmente, a inovacdo é um meio de transformar a cultura organizacional da empresa e a
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cultura dos seus consumidores, ou seja, em todos os aspectos do negocio, inclusive seus

membros.

Utterback (2007) afirma que novas funcionalidades, baixo custo e qualidade, ja
deixaram de ser um diferencial competitivo. Assim, apds a empresa abandonar o
direcionamento do design centrado ao usudrio e adota a inovacgao orientada pelo design, com a
inversdo do processo, a empresa passa a informar aos usuarios qual caminho seguir, como
podemos ver o exemplo da Apple, que se estabelece como unica na mente de seus
consumidores e no mercado, sendo a maior companhia de capital aberto do mundo, superando

700 bilhoes de dolares (FARR, 2015).

Quando comparamos a inovacao orientada pelo design com outros tipos de inovacao,
ela se difere das outras pelo seu cunho de nao responder para o mercado, e sim, gerar didlogo
e aproximacdo com esse (VERGANTI, 2006). Com isso, a entrega ndo serd somente de um
produto ou servico, mas um significado para o cliente. Essa dimensdo cultural pode ser
enxergada utilizando as técnicas do design que, muitas vezes, sdo descartados pelos criadores
de produtos e servigos. Com o intuito de disponibilizar ferramentas e praticas da inovacao
orientada pelo design, para atingir e entregar o significado dos produtos/servicos para os
clientes, algumas correntes do design surgem, entre elas o Service Design Thinking, que
compreende um conjunto de instrumentos e abordagens que serdo descritos no capitulo a

seguir.

2.3 SERVICE DESIGN THINKING

O design de servigco, como disciplina, teve inicio no comeco na década de 90, apds o
setor de servicos passar por uma relevante insatisfacdo em rela¢do a qualidade da sua entrega
no decorrer dos anos 80. Lovelock e Wright (2001), relatam problemas em fatores
considerados intangiveis como, por exemplo, um atendimento realizado de forma
insatisfatéria ou um pés-venda ineficaz. Na percepcdo de Hollins e Hollins (1991), os servigos
sdo definidos como intangiveis, ndo podendo ser estocados e que, se ndo utilizados por algum

tempo, tém seu beneficio perdido, tanto para os consumidores como para a organizacao.
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O Service Design é uma &area emergente, focada na criacdo de experiéncias
cuidadosamente planejadas, por meio de midias tangiveis e intangiveis que geralmente
resultam no design de sistemas e processos que tém como objetivo oferecer ao usuario um

servico holistico (Copenhagen Institute of Interaction Design, 2014).

Segundo Stickdorn (2010), o Service Design ¢ uma abordagem interdisciplinar que
combina diferentes métodos e ferramentas oriundos de diversas disciplinas. Tratando-se de
uma nova forma de pensar, € nao uma nova disciplina autobnoma. O autor define os cinco

principios do Service Design Thinking como:
a) centrado no usuario, os servicos devem ser testados através do olhar do cliente;

b) cocriativo, todos os stakeholders devem ser incluidos no processo de design de

Servigos;

c) sequencial, o servigo deve ser visualizado como usa sequéncia de agdes inter-

relacionadas;
d) evidente, servicos intangiveis devem ser visualizados como artefatos fisicos;
e) holistico, todo o ambiente de um servigo deve ser levado em consideracao.

Quanto ao processo de design, diversos autores diferem em relagdo aos passos e
nomenclaturas utilizadas, porém, todos abordam basicamente os mesmos passos. Brown
(2010) concorda com o modelo apresentado na Figura 2, apresentada pela IDEO (2012), o
qual apresenta seguintes fases: descoberta, interpretacdo, idealizacdo, experimentagdo e

evolugao.
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Figura 2 — Processo de design em acao

Abstrato

x L ¢ ™ Q

Descoberta  Interpretacao Ideacan  Expermmentagic  Evolucio

Concreto -

Fonte: IDEO (2012 p. 15).

O British Design Council (2015), traz um modelo mais sintético, porém sem lacunas
ou qualidade inferior em relagdo ao exemplo anterior, defendido pela IDEO (2012), o modelo
Double Diamond apresenta quatro passos iterativos para o processo de design, como podemos

ver a seguir na Figura 3.

Figura 3 — Double diamond

Descobrir Definir Desenvolver| Entregar

Fonte: Adaptado de Design Council (2015 p. 7).
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Para cada uma destas etapas, existem ferramentas que possibilitam atingir melhores
resultados a respectiva fase onde sdo aplicadas. Faz-se necessario, apOs a apresentacdo de
algumas visdes de como ocorre o processo, apresentarmos algumas das ferramentas que
podem ser utilizadas e, posteriormente, irdo ser utilizadas na pesquisa. As referéncias
utilizadas serdo de Stickdorn e Schneider (2010) porque o método de cocriagdo utilizado na
elaboracdo do livro contou com mais de 60 autores que discutiram e formalizaram
metodologias e conceitos de Service Design Thinking. Para cada etapa do processo os autores
informam o tipo das ferramentas, portanto, na fase de descoberta, as ferramentas utilizadas
sdo de exploracdo, na fases de defini¢do e desenvolvimento, utiliza-se ferramentas de criagao

e reflex@o e na fase de entrega, sdo utilizadas ferramentas de implementacao.

A apresentagdo das ferramentas se dard conforme o modelo Double Diamond e o tipo

da ferramenta, conforme podemos ver nos proximos subcapitulos.

2.3.1 Exploracao

A etapa de exploracdo consiste em, primeiramente, entender a cultura e metas da
organizagdo provedora do servi¢o, identificando o problema a ser trabalhado. Este problema
costuma ser organizacional ou inicialmente visualizado sob uma perspectiva organizacional,

deve se observar o ponto de vista da empresa acerca de um determinado problema.

A segunda tarefa ndo € encontrar uma solucdo para este problema, mas sim identificar
o problema real. “Obter um entendimento claro da situacdo a partir da perspectiva dos
usudrios atuais e potenciais acerca de determinado servigo € crucial para o sucesso do Service

Design” (STICKDORN; SCHNEIDER, 2010).

Para que as tarefas desta etapa sejam alcancadas podemos utilizar uma ou mais

ferramentas do Service Design Thinking apresentadas a seguir.
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2.3.1.1 Mapa de Stakeholders

O mapa de stakeholders, apresentado na Figura 4, € uma representacao visual ou fisica
dos diversos publicos envolvidos em determinado servico. Além de representarmos

funciondérios, cliente, organizacOes parceiras, podemos analisar as atividades entre esses

grupos.

No primeiro momento € desenhada uma lista de necessidades dos stakeholders, assim
que a lista estiver completa, é necessario focar no modo de interacdo destes grupos, essas
conexodes devem ser destacadas para que um panorama acessivel seja produzido, e com isso,

identificar e destacar os pontos problematicos relacionados a cada grupo de stakeholders
(STICKDORN; SCHNEIDER, 2010).

Figura 4 — Mapa de stakeholders
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Fonte: Stickdorn e Schneider (2010, p. 153).
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2.3.1.2 Safari de Servicos

O saféri de servigos é uma técnica em que as pessoas sdo convidadas a sairem para
explorar exemplos de experiéncia em servicos em um contexto real, € entdo, opinar sobre as
suas experiéncias (DESIGN COUNCIL, 2015). A facilidade em colocar as pessoas no lugar
do usudrio torna o safari de servigos uma experiéncia bastante esclarecedora para as pessoas

da equipe do cliente.

A conducdo do saféri de servicos se da por um conjunto simples de ferramentas, no
caso, somente um material para registo, por exemplo, um gravador de dudio, uma camera de
video ou até mesmo caneta e papel. E uma pritica comum convidar as pessoas para
explorarem todos os tipos de servigo encontrados, na tentativa de identificar os fatores

comuns a todas as experiéncias de servigo positiva.

Ao olhar para uma grande variedade de servicos as pessoas desenvolvem um
entendimento das necessidades comuns dos usuérios e dos problemas comuns encontrados.
Esses insights podem, posteriormente, gerar oportunidades de inovagao nos servicos e, muitas
vezes, essas inovacOes sd0 mais aceitas pois as pessoas sentem-se responsaveis por sua

criacdo (STICKDORN; SCHNEIDER, 2010).

2.3.1.3 Shadowing

A técnica de shadowing (acompanhamento), envolve a imersdo dos pesquisadores na
vida dos usudrios, atendentes e demais stakeholders, isso permite que os pesquisadores
identifiquem os momentos em que os problemas ocorrem. Assim, problemas que sequer

sejam reconhecidos pelos funcionarios podem ser documentados e analisados.

Podendo demandar uma grande quantidade de tempo, o shadowing requer que as
pessoas a serem acompanhadas devam ser corretamente identificadas, para que insigts e
informacdes ricas sejam coletadas e, com isso, o processo de design siga a dire¢do correta

(DESIGN COUNCIL, 2015).
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Uma visdo verdadeiramente holistica, de como o servigo opera, pode ser desenvolvida
com esta técnica, uma vez que isso gera um entendimento profundo das interacdes entre os
diversos grupos em tempo real, identificando os pontos de contato envolvidos. O shadowing
se destaca por identificar os momentos em que as pessoas as vezes dizem uma coisa e, no

entanto, fazem outra.

2.3.1.4 Mapa de Jornada de Usuério

O mapa de jornada do usudrio € uma visualizacdo vivida, porém estruturada, da
experiéncia de um usuario de um servi¢co, como podemos ver na Figura 5. Os fouchpoints que
0 usudrio interage com o servigo sdo utilizados para construir uma narrativa envolvente
baseada na experiéncia dos usudrios. Esta narrativa detalha as interagdes e emocdes de modo

acessivel.

Para que o mapa seja desenvolvido é essencial a identificagdo dos touchpoints de
interacdo do usudrio, estes podem ter diversas formas, desde o contato face a face entre
individuos, deslocamentos fisicos até iteracOes virtuais com um site ou aplicativo para celular,

sendo que, € possivel encontrar as maiores oportunidades de negdcio nessas areas

(RICHARDSON, 2010).

Identificados os touchpoints, eles podem ser conectados visualmente representando
um panorama da sua experiéncia, este panorama deve ter um apelo visual que o torne
facilmente acessivel para todos, mas deve incluir um nivel de detalhamento suficiente para

oferecer insights reais sobre as jornadas exibidas.
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Figura 5 — Mapa de jornada de usuario do metro
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Fonte: Livework (2015, p. 16).

Cenarios de Jornada

2.3.1.5 Entrevistas Contextuais

A técnica etnografica de entrevistas contextuais é conduzida no ambiente, ou contexto,
em que o servico em questdo ocorre. Assim, permitindo que os pesquisadores observem e

investiguem o comportamento dos stakeholders entrevistados.

As entrevistas sao realizadas no ambiente em que os stakeholders interagem com o
servico analisado e utiliza uma série de perguntas e observagdes para gerar os insigts

desejados. Normalmente a entrevista é documentada por meio de dudio e fotografias ou papel,

e pode até mesmo ser filmada.

Para Stickdorn e Schneider (2010), uma das vantagens das entrevistas contextuais é
que ela ajuda o entrevistado a lembrar detalhes especificos que muitas vezes se perde nos
ambientes onde grupos de foco sdo realizados. No entanto, os insigts gerados nao se limitam
ao entrevistado, pois permitem que os pesquisadores também obtenham um entendimento do
ambiente social e fisico que cerca o servigo, isso ajuda a gerar um entendimento muito mais

holistico do que o proporcionado por técnicas tradicionais.
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2.3.1.6 Os Cinco Porqués

A técnica dos cinco porqués geralmente € utilizada para explorar em maior
profundidade um sintoma exterior na experiéncia do usuario, visando revelar a constituicao da
sua causa raiz. Para isso, cada nova pergunta é desencadeada pela resposta da pergunta
anterior, sendo util quando os problemas envolvem interacdes humanas no dia a dia dos

negocios (ISIXSIGMA, 2015).

Belohlavek (2006), explica que o métodos dos cinco porqués sdao sustentados por

diferentes niveis de sustenta¢do, definindo cada um dos porqués como:
a) o porqué de “como funciona” algo;
b) oporqué da “légica intrinseca” de algo;
c) o porqué da “andlise causal” de algo;
d) o porqué “anélise conceitual” de algo;
e) o porqué das “leis naturais” de algo.

A pessoa ou equipe questionada precisa produzir uma explicacdo convincente para
cada etapa da cadeia causal que leva a experiéncia ou problema original. A limitacio em
cinco etapas impede que o processo perca relevancia, afastando-se da pergunta original, mas

garante a geracdo de insights sobre os processos subjacentes que influenciam a questao.

2.3.1.7 Sondagem Cultural

A sondagem cultural é um método de coleta de informagdes realizado de forma remota
e interativa, o usudrio participante da pesquisa realiza uma auto documentacgao, feita com um

kit para sondagem fornecidos por um periodo de tempo prolongado.

Os kits de sondagem cultural podem ter infinitas possibilidades, podem ser tao simples
quanto didrios em que o participante preenche durante o periodo predeterminado, e

complementado com uma camera descartivel ou um conjunto de instru¢des para estimular o
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tipo de reflexdo comportamental desejada. Videos podem ser incorporados ao kif, contendo
um roteiro simples que os participantes seguem para autodocumentar insights que seriam

intangiveis utilizando as técnicas tradicionais (STICKDORN; SCHNEIDER, 2010).

Os pesquisadores podem dirigir os participantes remotamente enviando e-mails ou
mensagens de texto, por exemplo, de modo que a sondagem cultural possa se adaptar de
acordo com a evolugdo dos objetivos do projeto. O sucesso de uma sondagem depende do
monitoramento continuo dos insights para garantir que ela possa adaptar-se a novas

descobertas e prioridades.

As sondagens geralmente oferecem um relato das crencas e desejos das pessoas,
produzindo um conjunto evocativo de materiais de pesquisa. A intimidade gerada pelos
insights serve também para criar empatia com os participantes. Assim, elas sdo altamente
eficazes para superar barreiras culturais e trazer uma grande diversidade de perspectivas para

ntcleo do processo de design.

2.3.1.8 Etnografia Movel

A etnografia movel pode ser definida como uma pesquisa etnogrifica que ocorre
independente da localizacdo geogréfica, geralmente conduzida por smartphones e tablets, com
isso, o pesquisador ndo necessita estar fisicamente presente. Uma das diferenciagdes da
técnica € que os participantes nao sdo guiados, os participantes optam por como estruturar a

pesquisa e gerar insigts.

Com smartphones, por exemplo, os participantes podem coletar informacdes centradas
no usudrio independentemente de horario e localizacdo. Os touchpoints em que o usuario
percebe interagir com o servigco especifico, podem ser documentados utilizando a combinacdo
de audio, texto, foto ou video. A intenc¢do é permitir que a equipe de design identifique-se
com esses usudrios, estabelecendo um entendimento empéatico de suas rotinas e do que €

importante para os usuarios. (MONAGHAN; JUST, 2000).

Permitir que os participantes definam os touchpoints oferece uma visdo estruturada

pelo usuério de como o servico funciona. Estes materiais podem ser agrupados e analisados
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pelos pesquisadores, com isso, um mapeamento e reflexdo de tendéncias e possibilidades que

podem surgir pode ser realizado.

2.3.1.9 Um Dia na Vida

Materiais especificos relacionados a usuérios-chave, geralmente condensados em uma
persona, sao contemplados na técnica “Um Dia na Vida®. A pesquisa pode ser apresentada de
diversas formas, desde graficos simples e quadrinhos até videos e fotografias, estas

apresentacoes produzem a descricdo das rotinas diarias do usuario.

Um dia na vida pode prover informagdes qualitativas ricas acerca do usuario
analisado, identificando e provendo inspiracdo para o servico (DESIGN COUNCIL, 2015).
Essas informacdes oferecem uma perspectiva das necessidades do usudrio durante um longo

periodo de tempo.

A técnica deve conter o maximo possivel de insigts coletados, incluindo o que o
usudrio analisado esta pensando e fazendo para que um panorama geral e suas interagdes com
o servico sejam mapeadas. A contextualiza¢do das informacdes revela inimeras informacdes
secundarias, relacionadas ao pensamento e sentimento do usuario durante sua interacdo com
determinado fouchpoint. Ao analisar problemas e solucdes cotidianas das pessoas, obtemos
uma visao holistica de seus principios e motivacdes, o que € essencial para a criagdo eficaz de

um servico (STICKDORN; SCHNEIDER, 2010).

2.3.1.10 Mapa de Expectativas

O mapa de expectativas é um mapeamento e investigacdo das expectativas dos
usudrios quando eles interagem com o servi¢o. Este mapa pode ser gerado a partir de uma
variedade de fontes como uma colagem de noticias, por exemplo, servindo como uma
indicacdo geral de como a organizacdo prestadora do servico esta sendo percebida

externamente.
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Podemos utilizar o mapa focado em um servico especifico ou de uma forma mais
genérica com o objetivo de analisar uma categoria de servicos. O mapeamento das
expectativas serve, diversas vezes, como ferramenta de diagnostico, destacando as areas do
servico em que uma maior ateng¢do € exigida. Desta forma o mapa de expectativas € uma
maneira util para definir e rever as areas em que os clientes enfrentam problemas
regularmente, quando entram em contato com o provedor de servigco por telefone, por
exemplo, isso pode ser comparado com mapas de expectativas de outros tipos de atendimento
ao cliente e, com isso, verificar quais os pontos em que o cliente gera mais expectativas em
relacdo ao provedor de servico. Ao entender as expectativas do usudrio e suas prioridades, a

empresa tem a chave para o sucesso do servico perante o consumidor (U-SENTRIC, 2015).

2.3.1.11 Personas

Personas sao perfis ficticios desenvolvidos para representar os diferentes tipos de
usuarios dentro de um alvo demogréafico a fim de representar seus interesses comuns (U-
SENTRIC, 2015). O desenvolvimento das personas se dd por uma compilagdo de insights de
pesquisa em agrupamentos por interesses comuns, muitas vezes, obtidos a partir do mapa de

stakeholders, acompanhamentos, entrevistas e afins.

O nivel de veracidade demonstrado por uma persona € o que a faz ser bem-sucedida,
portanto, uma grande variedade de técnicas € imprescindivel para que estes personagens
“ganhem vida”. Personas realistas podem tirar o foco de dados demogréficos abstratos, dando
destaque para as necessidades reais dos usudrios. As personas sdo uma compilacdo das
informacdes extraidas da etapa exploratéria de um projeto e, logo, incorporam percepgdes do

mundo real acerca do servigco (STICKDORN; SCHNEIDER, 2010).
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2.3.2 Criacao e Reflexao

A etapa de criacdo apresenta o estagio generativo dentro deste processo iterativo e esta
intimamente relacionada a etapa de reflexdo, por isso, estdo apresentadas em conjunto neste
trabalho. Nestas duas etapas que se dia a maior parte das iteracdes, com o objetivo de testar

ideias e conceitos, e em seguida testa-los novamente e com isso obter melhoria continua.

Segundo Stickdorn e Schneider (2010), a principal caracteristica do Service Design
Thinking € o fato que esta abordagem nao pretende evitar erros, e sim explorar o maior
nimero possivel de erros. A tarefa é gerar solugdes com base nos problemas identificados e
nos insights em profundidade gerados durante a etapa exploratoria. A identificacdo das
necessidades, motivagdes e expectativas dos usuarios, bem como os processos e restricdes dos

provedores de servigo, consiste em uma sequencia de fouchpoints.

Para que possamos obter solu¢gdes holisticas e sustentaveis, é imprescindivel incluir os
principais stakeholders e trabalhar com equipes multidisciplinares compostas por usuarios, e
colaboradores dos mais diversos géneros envolvidos desde o design do servigo quanto no
processo de prestacdo deste servico, com isso conseguimos criar um bom grau de

cocriatividade, o que € essencial para o Service Design Thinking.

Na etapa de reflexdo o principal desafio é lidar com a intangibilidade dos servicos,
pois os usudrios necessitam ter uma boa imagem mental do conceito do futuro servi¢o. Gerar
essa visdo na mente dos usudrios € a tarefa desta etapa. Portanto, é importante fazer prototipos
dos conceitos de servico no contexto de uso real ou proximas a realidade. As ferramentas de
encenacgao utilizam diferentes abordagens de dramatizacdo para auxiliar a incorporar aspectos

emocionalmente importantes das iteracdes pessoais com a proposi¢ao de servigo.

Stickdorn e Schneider (2010) afirmam que estas técnicas ndo apenas provocam
diversdo e envolvimento emocional dos usuarios, mas também representam um método para
testar conceitos de servicos intangiveis a um custo baixo e com possibilidade de fazer
intervencoes e testar melhorias iterativas para estes conceitos. A seguir sdo apresentadas as

ferramentas de criacdo e reflexao do Service Design Thinking.
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2.3.2.1 Brainstorming

Por se uma técnica extremamente Util para criar alternativas de problemas complexos,
as sessoes de brainstorming sdo amplamente utilizadas em diversos setores (KEENEY, 2012).
A sessdes de brainstorming em grupo utilizam técnicas de ideagdo, essas técnicas se ddo em
forma de exercicios simples que podem ser utilizados para estimular discussdes em grupo.
Mapas mentais, anadlise SWOT e os seis chapéus do pensamento sdo alguns exemplos de
técnicas de ideacdo utilizadas nas sessdes de brainstorming. As maneiras em que cada um
destes métodos sao utilizados € diferente, mas os esforcos devem estar focados na geracao de

dindmicas ou reflexdes durante as sessdes (STICKDORN; SCHNEIDER, 2010).

Cabe ao pesquisador decidir qual das técnicas utilizar para alcangar os objetivos da
sessdo de brainstorming, seja para deixar os participantes mais relaxados, desencadear a
imaginagdo ou simplesmente apontar como a discussdo pode ser organizada, permitindo que a
sessdo ocorra de maneira fluida e que o objetivo de estimular e inspirar as pessoas seja

cumprido.

2322 “Ese..7””

Esta ferramenta diferencia-se das ferramentas de criacdo de cenarios porque “E se ...7”
¢ uma pergunta geralmente utilizada para explorar mudancas de longo alcance, em vez de
situagcdes especificas da experiéncia de servigos. Esta pergunta muitas vezes apresenta as
pessoas um desafio de como o servico da empresa seria afetado por mudancas em nivel

tecnologico, social ou cultural.

Com o desafio da pergunta “E se ...?” as pessoas sentem-se convidadas a explorar
situagdes e imaginar os tipos de problemas que podem surgir a partir deste ponto, estimulando
os usuarios do servico a expressar desejos ou opinides sobre os cendrios do tipo “E se...?”

(STICKDORN; SCHNEIDER, 2010).
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2.3.2.3 Criacdo de Cenarios

A criacao de cenarios pode ser utilizada em praticamente qualquer etapa de um projeto
de Service Design e, pode ser apresentada com textos simples, storyboards ou videos. Sendo,
essencialmente, narrativas hipotéticas criadas para oferecer um nivel de detalhamento

suficiente para explorar um aspecto especifico de um servigo.

Para trazer mais veracidade ao cenério, € possivel incorporar algumas personas ao
cendrio para orientar a situacdo que estd sendo examinada ao redor deste personagem
especifico, isso pode auxiliar o entendimento da visdo do servico (DESIGN COUNCIL,
2015).

Com a criacdo dos cendrios, conceitos e protdtipos ficam mais acessiveis e
envolventes, colocando-os em um contexto de facil identificacdo. Areas problematicas de um
servico em funcionamento podem ser transformadas em cenarios, permitindo a prética de um
brainstorming de solugdes e, com isso, rever, analisar e entender os fatores determinantes que

definem a experiéncia do servico (STICKDORN; SCHNEIDER, 2010).

2.3.2.4 Storyboard

Um storyboard é uma série de imagens ou desenhos que permitem a visualizacdo de
uma sequéncia de eventos especifica. Podendo retratar uma situacio comum em que o Servigo

¢ utilizado ou auxiliar na implementacao hipotética de um novo protétipo de servigo.

Geralmente construidos no formato de histérias em quadrinhos, como podemos ver na
Figura 5, os storyboards podem ser construidos de diversas maneiras, por exemplo, utilizando
ilustragdes ou fotografias. Com o intuito de repassar o maximo possivel de detalhes
contextuais, para que qualquer pessoa possa entender rapidamente o que esta acontecendo, o
storyboard deve conseguir expressar os aspectos-chave do servi¢o e, com isso, estimular

discussoOes e analises relevantes.



30

Figura 6 — Storyboard

No caminho para o trabalho, Camila
CruZou com um novo negdcio no bairro:
o Pet Shop Mdvel Cao Feliz.

Camila é enfermeira. Ela faz muitos Seu cachorro Horacio fica muito sozinho.
plantdes para conseguir pagar as contas Ela nao consegue leva-lo ao banho e
da casa e nunca tem tempo livre. sempre esquece sua racgao. Ela se sente

muito culpada, com razao.

Nele, varios cachorros tomavam banho, Camila viu que o preco era acessivel e Assim que chegou, Horacio tomou um
comiam, recebiam atengio e brincavam que assim conseguiria trabalhar mais belo banho!
como em uma creche. tranquila, sabendo que seu céo estaria

feliz e seguro.

Fonte: Storyboardthat.com (2015).

O storyboard pode proporcionar uma comunicacdo acessivel a qualquer pessoa, isso
gera uma facil compreensdo por parte do publico e pode ser tangibilizado com a utilizacio de

novas formas comunicacao visual (STICKDORN; SCHNEIDER, 2010).

2.3.2.5 Maquete de Mesa

A maquete de mesa € uma réplica miniaturizada em 3D do ambiente de servico,
desenvolvidas a partir de insights sobre o ambiente com acessdrios simples. Bonecos de
cartolina podem ser utilizados para representar as personas no ambiente, a partir disso encenar

situagdes comuns utilizando a maquete e simular as interacdes entre os envolvidos.

O principal objetivo da maquete de mesa € obter uma configuracio tangivel do servico
que permita com que as pessoas compartilhem suas experiéncias sobre o futuro do servigo. A

maquete de mesa oferece uma linguagem comum a qual diversas pessoas podem avaliar e
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desenvolver em conjunto um protétipo do servigo, ou analisar e reestruturar um touchpoint

problematico (STICKDORN; SCHNEIDER, 2010).

2.3.2.6 Protétipo do Servico

O protétipo € a simulacdo da experiéncia do servico em um ambiente proximo da vida
real. As simulagdes do servico podem variar, desde conversas informais até recriacdes
detalhadas do servigco, envolvendo os usudrios, acessorios para dramatizacdo da cena e

touchpoints fisicos.

Stickdorn e Schneider (2010), exemplificam que o desenvolvimento do protétipo se da
de maneira iterativa, com constante incorporacao de sugestdes e melhorias. Assim, o protétipo
do servico é capaz de gerar um entendimento mais profundo de um servigo do que o obtido
com descrigdes escritas ou visuais. Por ser focado na experiéncia do usuério, o prototipo
consegue gerar evidéncias tangiveis que podem servir de base para solucdes e também
auxiliar a incorporagdo e teste de ideias e melhorias provocadas pelos insights obtidos na

prototipac¢do do servico

2.3.2.7 Encenacao do servigo

A técnica de encenacdo do servico € o ato de encenar cendrios € prototipos utilizando
os stakeholders do servigo, geralmente utilizando uma situacdo-protétipo desenvolvida pela
equipe. Para que a encenacdo possa ser utilizada é importante criar um ambiente
aconchegante e lddico a fim de garantir que os participantes sintam-se abertos para se

envolverem plenamente na encenagao.

Ao assumir papéis de usudrios ou prestadores do servico depois de uma etapa de
storyboarding, os participantes encenam a situagdo em um ciclo iterativo até chegar em uma
nova solugdo. Segundo Stickdorn e Schneider (2010), a encenacdo incorpora aprendizado
cinestésico e emocdes ao processo de design, permitindo que a linguagem corporal e verbal

possa ser compreendida em situagdes reais em que o servigo € entregue.
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2.3.2.8 Desenvolvimento Agil

O desenvolvimento agil é uma pratica comum na empresas de desenvolvimento de
software por ser uma metodologia iterativa que permite que os projetos se desenvolvam ao
logo do tempo, adaptando-se em torno da evolugdo das necessidades do cliente e 0os materiais

que o projeto pode gerar.

Um projeto agil enfatiza os individuos e as interagdes, em detrimento dos processos e
ferramentas, significando o abandono de metodologias formalizadas em favor da utilizacdo de
abordagens iterativas, acomodando as contribui¢cdes de diversos stakeholders e permitindo
que o projeto adapte-se e evolua a medida em que progride, ao invés de restringi-lo

rigidamente em uma metodologia formal.

O Manifesto Agil (2015) propde que “Processos ageis promovem um ambiente
sustentavel. Os patrocinadores, desenvolvedores e usuérios, devem ser capazes de manter
indefinidamente, passos constantes”, com isso, 0s projetos ageis podem adaptar-se ativamente
e auxiliar na implementacdo e na inovacdo de processos, portanto, 0s projetos conseguem se
manter alinhados com os objetivos mesmo quando mudancas de ambiente ou de pessoal
ocorram e, consequentemente, os projetos ageis bem sucedidos podem desenvolver uma

estrutura de longo prazo para a inovagao.

2.3.2.9 Cocriagio

A filosofia do Service Design Thinking trata a cocriagdo como uma aspecto
fundamental para a criacdo de servicos de qualidade, por incluir funcionéarios, designers,
executivos e usudrios do servigo, trabalhando de maneira colaborativa para estudar e inovar
uma determinada experiéncia de servi¢o. “O provedor de servigo ao trazer o consumidor do
servico como participante ativo na extragdo de valor e experiéncias pode trazer uma
alavancagem e engajamento de toda a organizacdo, gerando uma competi¢do para cocriar

valor baseado em experiéncias” (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004)

A cocriacdo pode e deve ser utilizada em combinagdo com diversas ferramentas de

Service Design, muitas delas foram projetadas para utilizar esse tipo de colaboracdo. Em um
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ambiente colaborativo € preciso superar barreiras iniciais a participacdo, algumas pessoas
possuem restricoes como, por exemplo, medo de dizer algo errado ou ter problemas para
expressar emocdes na frente de um chefe, por estas e outras restricdes as sessdes de cocriacao
devem possuir um mediador para garantir que o resultado possa ser incorporado na préxima

etapa do processo de design.

Os exercicios cocriativos podem criar uma filosofia de desenvolvimento aberta nas
organizacdes. Isso ndo significa que o Service Design Thinking se torne uma decisio do
grupo, uma vez que as ideias e solucdes propostas serdo filtradas de maneira iterativa, para
que apenas os temas mais relevantes sejam desenvolvidos e gerem inovacdes. A vantagem
adicional da cocriag¢do é que ela facilita as futuras colaboragdes, uma vez que apds 0s grupos
serem reunidos é criado um sentimento de propriedade compartilhada dos conceitos e

inovacdes desenvolvidos (STICKDORN; SCHNEIDER, 2010).

2.3.3 Implementacao

A implementacdo de novos conceitos de servico requer um processo de mudanca. A
mudanca deve ser baseada em um conceito de servi¢o coerente, que foi formulado e testado
nas etapas anteriores. E essencial que os aspectos emocionais sejam comunicados claramente,

levando em conta a experiéncia do usuério desejada (STICKDORN; SCHNEIDER, 2010).

Daqui em diante, os funciondrios serdo importantes atores no processo, sua motivacao
e engajamento serdo cruciais para a implementacdo sustentdvel do servigco. Por isso, que o
envolvimento dos funcionérios desde o inicio do processo € tdo importante, com isso, 0S
funcionéarios conseguem entender a apoiar o conceito em desenvolvimento, para que estes

objetivos sejam atingidos, apresentamos a seguir as ferramentas de implementacao.
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2.3.3.1 Storytelling

O storytelling ¢ um método de compartilhamento de insights e novos conceitos de
servicos. Com a construcao de narrativas envolventes para todos os aspectos do servigo, desde
a vida dos usudrios até as experiéncias dos funciondrios e a experiéncia do servico oferecida,
o storytelling situa servicos novos ou reformulados usando insights e ideias-chave para contar

histérias a partir de uma variedade de perspectivas.

A combinacgdo de storytelling e personas pode ser utilizada para expressar insights
profundamente relevantes sobre as experiéncias dos usudrios, as técnicas narrativas podem
demonstrar com eficacia como a inovac@o nos servigos podem afetar todos os departamentos

do provedor de servigo.

A proposi¢do do servico pode ficar mais envolvente quando uma historia € contada,
dependendo da natureza do projeto € possivel contar historias de diversas maneiras diferentes,
textos, recursos visuais, videos encenacdes ou uma combinacdo de todos estes elementos

podem ser utilizados para aumentar o envolvimento dos espectadores.

Com narrativas eficazes e acessiveis as pessoas que ndo estdo acostumadas ao modo
de conducao do projeto conseguem filtrar a relevancia do projeto. Apresentar um projeto em
um contexto narrativo permite o acompanhamento dos processos mais de perto, isso pode
ajudar as empresas a reorientarem seus negocios e a organizacdo em torno dos principios do
Service Design. O autor Gabriel (2000) apresenta o storytelling como um recurso estratégico
para que a organizacdo se comunique e consiga se enxergar, avaliando as questdes de
identidade e compreendendo a posi¢cao de outras organizacdes diante de seus interlocutores

(GABRIEL, 2000).

2.3.3.2 Blueprint de servico

Os blueprints de servicos sdo uma maneira de especificar e detalhar cada aspecto do
servico, sendo uma espécie de raio-x do servico como um todo. Eles envolvem a criacdo de

esquemas visuais que incorporam as perspectivas do provedor de servico, do usuério e de
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qualquer outro stakeholder envolvido, detalhando desde touchpoints como o usudrio até

processos de retaguarda.

Uma pratica comum € produzir os blueprints de modo colaborativo, sendo uma
maneira de reunir as diversas pessoas e equipes de dentro do provedor de servigo e prover um
ambiente cocriativo, onde equipes diferentes influenciam na entrega final do servico,
aproximar estas equipes para a criacdo de um blueprint gera um consciéncia compartilhada

acerca das responsabilidades de cada um.

E importante que o blueprint seja revisado periodicamente, isso ajuda a garantir que
ele permaneca em contato com o ambiente em que o provedor de servico opera e com as
preferéncias dos usudrios que estdo sendo atendidos. A reformulacdo continua do blueprint
refor¢ca a necessidade do provedor de servigco manter-se agil para responder e reagir em um

ambiente de constante evolugcao (STICKDORN; SCHNEIDER, 2010).

Com a definicdo dos elementos do servigo, o blueprint permite que as areas mais
cruciais do servico sejam identificadas, além de identificar areas de sobreposicio ou
duplicagdo de fungdes. Os blueprints tem a capacidade de mostrar os processos que estao por

tras dos elementos criticos do servico, onde a experiéncia do usuério € definida.

Podemos ver no Anexo A um exemplo de blueprint de servigo, onde a linha de
interacdo representa os touchpoints do usuario com o provedor de servico. O que proporciona
uma visdo diferente da organizagdo provedora de servico (POLAINE, 2009). O autor sugere
incluir aspectos emocionais € de custo do servico dentro dos blueprints para que se obtenha

uma visdo ainda mais holistica acerca do servico.

2.3.3.3 Dramatizagao do servico

A técnica de dramatizacdo do servico contempla experiéncias interativas de
treinamento que auxiliam os funciondrios a contribuir para a melhoria do servigo. Os
prestadores do servico devem encenar diversas situagdes nas quais podem entrar em contato
com o usudrio do servico. Durante esses exercicios, os papéis de cada participante podem ser

intercambidveis, podendo alternar entre usudrio, funcionario ou gestor.
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A utilizacao de cartdes contendo as especificacdes de personas, problemas, clima ou
caracteristica podem ser utilizadas para dar um enfoque em torno de insights especificos.
Estes insights podem ser traduzidos diretamente para os touchpoints do servico, gerando
empatia com os usudrios em todos os niveis da empresa (STICKDORN; SCHNEIDER,
2010).

A dramatizacdo de servicos ajuda a oferecer as ferramentas e o treinamento necessario
para atender os usuarios de maneira eficaz e também ajuda os funcionérios a se sentirem
donos das inovagdes a serem implementadas, uma vez que seus feedbacks auxiliam na

introdugdo de novas ideias.

2.3.3.4 Mapa de ciclo de vida do usuario

O mapa de ciclo de vida do usuério é uma visualizacdo holistica do relacionamento do
usudrio com o prestador de servigo, podem ser incluidas uma serie de jornadas do usuario ao
longo do tempo, desde o contato inicial com o servigo até o ponto em que o usudrio deixa de

utilizar o servico.

Dados sobre o usuério sdo visualizados em eventos-chave relacionados ao uso do
servico, estes eventos representam as etapas em que o usudrio tipico passa ao utilizar o
servico. Materiais de pesquisa sdo incorporados ao mapa para oferecer insights sobre os

principios e motivacdes dos usuarios (STICKDORN; SCHNEIDER, 2010).

Os mapas de ciclo de vida do usuério podem ser utilizados para destacar os pontos em
que as pessoas tendem a abandonar o servico, como podemos ver na Figura 7, o que pode ser

muito importante para que um novo servigo fora ofertado.
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Figura 7 — Mapa de ciclo de vida do usuario
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Fonte: Stickdorn e Schneider (2010).

A visualizacdo holistica apresentada pelos mapas de ciclo de vida de usuario permitem
que vérios servicos sejam sincronizados em torno das vontades e necessidades dos usudrios,
que estdo em constante evolucdo. No momento em que a organiza¢do entende os motivos
pelos quais a interagdo do usuario com o servico pode se encerrar, elas podem desenvolver e

promover novos servicos que intuitivamente atendam aos desejos dos usudrios.

2.3.3.5 Business Model Canvas

O Business Model Canvas é uma ferramenta ttil para descrever, analisar e desenhar
modelos de negocio, desenvolvida por Osterwalder e Pigneur (2010), o Canvas geralmente
assume a forma de um grande quadro impresso, dividido em se¢des e preenchida de maneira

colaborativa com post its utilizados para esbogar diversos aspectos do negocio.

Os nove componentes do Canvas, apresentados na Figura 8, apresentam de modo
simples e holistico itens-chave para o modelo de negocio, ajudando a pensar novas formas de
oferecer valor ao cliente. No setor publico, por exemplo, o Canvas € utilizado para auxiliar os

departamentos a enxergarem a si proprios como negdcios focados em servigos.
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Figura 8 — Componentes business model canvas
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Fonte: Adaptado de Osterwalder e Pigneur (2010, p. 18).

Diversas organizacdes utilizam o Canvas como ferramenta de enfoque, trazendo
clareza para os objetivos centrais, identificando suas forcas, fraquezas e prioridades.
Conforme Osterwalder e Pigneur (2011), “Um modelo de negdcio descreve a logica de como
uma organizagdo cria, proporciona e obtém valor’, auxiliando no desenvolvimento da
proposicao de valor do modelo de negdcio e, com isso, permitir que a compreensio e

visualiza¢do do modelo de negdcio seja otimizada.



3 METODOS E PROCEDIMENTOS

Uma pesquisa pode ser classificada de diversas maneiras. Segundo Silva e Menezes
(2000), quanto a natureza; quanto a forma de abordagem; quanto aos objetivos; quanto aos
procedimentos adotados. Este capitulo delineia o método de pesquisa, a unidade de caso e
indica as técnicas de coleta e andlise de dados utilizadas, ao final descreve algumas limita¢des

que o método utilizado apresentou na pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Este trabalho adota o estudo de caso tinico como método, que segundo YIN (2005, p.
32) “Um estudo de caso é uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno
contemporaneo dentro de seu contexto de vida real, especialmente quando os limites entre o
fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos”. O autor afirma ainda que, o estudo de
caso como estratégia de pesquisa, tratando da l6gica de planejamento, das técnicas de coleta

de dados e das abordagens especificas até a sua analise, ¢ um método que abrange tudo.

Fatos cientificos normalmente ndo sdo generalizados a partir de um unico
experimento, baseiam-se em conjuntos multiplos de experimentos, sob determinadas
condig¢des, assim pode se usar a mesma técnica como estudos de caso multiplos para poder
efetuar as generalizacdes, e afirma, no estudo de caso, o objetivo do pesquisador € expandir a

teoria e ndo enumerar frequéncias (YIN, 2005).

Ainda sobre o estudo de caso, Gil (1999, p. 58) caracteriza-o da seguinte forma: “[...]
estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetivos, de maneira que permita o seu

amplo e detalhado conhecimento®.
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3.2 DEFINICAO DA UNIDADE DE ANALISE

A pesquisa foi realizada na Companhia de Processamento de Dados do Estado do Rio
Grande do Sul, mais especificamente, junto a area de servicos de TI da companhia.
Atualmente esta area € responsdvel por assegurar a continuidade dos servigos providos para os
orgdos do governo, realizar a comunicagao entre os envolvidos com os servicos e a empresa e
propor solugdes para resolver novas demandas. A divisdo central de servicos da PROCERGS

situa-se abaixo da diretoria técnica da companhia, ilustrado na Figura 9.

Figura 9 — Organograma
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Fonte: PROCERGS (2015).

Sobre a realizacdo deste estudo, foi identificado como sendo de grande importancia
para a empresa o desenvolvimento de uma proposta de utilizagdo do Service Design, visando
trazer melhorias para o servico de administracdo de credenciais de usuérios dentro dos
Softwares como servico (SaaS) da companhia, o qual possui grande importancia para todos os
clientes do estado. Além disso, percebendo a necessidade da empresa em buscar inovagdo em
servigos, o estudo traz um conjunto de ferramentas de Service Design Thinking para fomentar

a inovagio em Servicos.
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3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

No primeiro momento, foi realizada uma pesquisa bibliografica, desenvolvida com
base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos (GIL,
2008). Apdés a pesquisa bibliografica, foram analisados arquivos e documentos
administrativos da empresa, consistindo em uma pesquisa documental, a principal diferenca
desta pesquisa € que esta vale-se de materiais que ndo receberam tratamento analitico, ou que

ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa (GIL, 2008).

O pesquisador depois de realizar a pesquisa documental, utilizou a observacao
participante ao acompanhar in-loco como o servico de administracio de credenciais da
empresa, esta técnica é uma modalidade de observacdo na qual o pesquisador ndo € apenas
observador passivo, em vez disso ele pode assumir uma variedade de fun¢des dentro de um

estudo de caso e pode de fato participar dos eventos que estdao sendo estudados (YIN 2005).

Tendo as entrevistas como “[...] fontes essenciais de informagdes para os estudos de
caso. As entrevistas sdo conversas guiadas, ndo investigacOes estruturadas” (YIN, 2010,
p-133), o pesquisador utilizou a técnica de entrevistas semiestruturadas com perguntas abertas

para que os entrevistados pudessem expressar suas ideias sobre os questionamentos.

As entrevistas foram aplicadas durante o més de fevereiro de 2015 utilizando os

questiondrios de entrevistas apresentados no Apéndice A como referéncia.

3.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

As evidéncias para um estudo de caso devem vir de fontes distintas, sendo importante
a utilizacdo de diversas fontes de evidéncias e ndo apenas uma, neste estudo sera realizada
uma analise qualitativa, que segundo Gil (2008), a pesquisa qualitativa trabalha com trabalhos
subjetivos, crengas, opinides, fenomenos e habitos. A técnica aplicada € a de triangulacdo de

dados, que serve para analisar as multiplas informag¢des pesquisadas.
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A triangulacdo de dados pode ser definida como uma estratégia de pesquisa baseada
na utilizacao de diversos métodos para investigar 0 mesmo fendmeno, podendo desvendar as

mudancas, as contradi¢des e as tendéncias da realidade social (VERGARA, 2005).

No presente trabalho a estratégia de triangulacdo de dados se da entre as seguintes

técnicas apresentadas na secdo 3.3 e suas respectivas atividades.

A pesquisa bibliografica consistiu na realizacdo uma busca pelo assunto em livros e
plataformas virtuais que contenham artigos e trabalhos académicos. Apds uma leitura prévia
das obras, as ferramentas de Service Design Thinking foram analisadas e, as que mais se

encaixam dento da realidade da empresa, selecionadas.

Com a técnica de pesquisa documental foram analisados documentos e e-mails
administrativos com requisicoes de credenciais e solicitagdes de atualizacao de credenciais de
usudrios para que se obtivesse um entendimento de como a administragao é feita atualmente.
A empresa também possui sistemas de pesquisa de satisfacdo, onde o nivel de satisfacdo do
usudrio € registrado. As informagdes contidas nestes sistemas sdo providas por usudrios

internos e externos, onde € mantido um histérico de indicadores e comentarios dos usuarios.

A observacdo participante foi utilizada pelo pesquisador para acompanhar in-loco
como o servico de administracido de credenciais da empresa funciona, acompanhando o dia a

dia dos stakeholders do servico.

As entrevistas semiestruturadas foram realizadas em fevereiro de 2015, os escolhidos
para a participacao foram dois analistas responsaveis pela administracdo das credenciais de
usudrios, dois gestores da drea de atendimento ao cliente, dois analistas de suporte ao cliente,
quatro clientes internos e trés clientes externos, totalizando 13 entrevistas semiestruturadas
com a intencdo de coletar informagdes e opinides em relacdo a aplica¢do de ferramentas de

Service Design Thinking para gerar inovagao em Servicos.

A triangulacdo dos dados obtidos com as diversas técnicas de pesquisa utilizadas tem
por objetivo abranger com maior amplitude a descri¢do, explicacdo e compreensdo dos fatos

(MARCONI; LAKATOS, 2002).
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3.5 LIMITACOES DO METODO

O estudo realizado na empresa ¢é aplicavel a realidade da empresa, ndo podendo ser
generalizado. Ha uma limitacdo na bibliografia especifica para ferramentas do Service Design
Thinking por ser uma abordagem recente, representando uma limitacdo para o

desenvolvimento do trabalho.

Esta pesquisa limitou-se a propor um conjunto de ferramentas de Service Design
Thinking, nao tendo o intuito de implantar as ferramentas na empresa. O conjunto de

ferramentas proposto foi discutido e pode ser adaptado no momento da implantacao.

Na fase de entrevistas foi constatado a aceitacdo de todos envolvidos, mas a
compreensdo dos gestores quanto a experiéncia do cliente em relagao ao servigo teve alguma

variacao.

Outro fator percebido foi a falta de tempo dos colaboradores da companhia para a
realizagdo das entrevistas, ocorrendo interrup¢des das entrevistas em diversos momentos em

razdo da alta demanda de trabalho dos entrevistados.

Entrevistas em grupo poderiam ter sido incorporadas na pesquisa, porém, o estudo ndao
contemplou as entrevistas em grupo devido a dificuldade em unir o grupo de entrevistados em

um horério especifico durante o expediente sem comprometer as atividades desempenhadas.



4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo sdo apresentados a andlise do contexto da companhia, descricio do
servico de administracdo de credenciais da empresa, identificacdo e proposicdo de um
conjunto de ferramentas de Service Design Thinking para contribuir com a inovac¢do na

empresa estudada.

4.1 ANALISE CONTEXTUAL

Analisar a cultura organizacional da empresa é fundamental para o desenvolvimento
de projetos inovadores, como visto na sessdo 2.1. Com vistas a propor conjunto de técnicas de
Service Design Thinking, cabe analisar se a PROCERGS tem uma cultura apta para a
inovacdo. Com a anélise de documentos e um levantamento historiografico com funcionarios
com mais de vinte anos de trabalho na empresa, buscou-se, detectar se a cultura

organizacional da empresa € propicia ou avessa a inovacao.

Sendo uma sociedade anonima de economia mista, a PROCERGS iniciou suas
atividades em 28 de dezembro de 1972 como 6rgdo executor da politica de informética do
estado, tendo como premissa desenvolver solugdes de tecnologia da informagdo e
comunicacdo para a administragao publica. Desde o seu surgimento, ja buscava motivos para
diferenciar-se, criando solugdes para diversas autarquias do estado, desde bancos até o

gabinete do governador do estado do Rio Grande do Sul.

O modelo pioneiro de solugdes de tecnologia da PROCERGS fomentou uma cultura
voltada para a inovacdo em solucdes de TIC e, com isso, criou-se um processo de gestdo da
inovacdo. Este processo gera um ambiente favoravel a geracdo de ideias inovadoras e
eficientes para os clientes, para com isso cumprir um dos seus desafios estratégicos, o qual €
prover solugdes para suporte e implementa¢do dos principios do Governo do Estado do Rio
Grande do Sul: inovagdo, transversalidade, inclusdo, transparéncia, participacdo e

colaboracio.

Passados mais de 42 anos de sua fundacdo, a PROCERGS € considerada referéncia

em sua area, conquistando diversos prémios, entre eles, 1° Prémio de Inovacdo do PGQP em



45

4 .

2011 e atualmente a empresa é a primeira empresa publica a receber o Troféu Ouro no
Programa de Qualidade e Produtividade, em 2014. Isso mostra que a companhia ndo esta
preocupada puramente em inovagdo, mas também, reconhecendo o valor atribuido a boas

praticas de gestdo e processos administrativos.

Analisando este contexto e a cultura presente na companhia, podemos destacar seu
posicionamento diferenciado em relacdo a boas praticas de gestdo e fomento da inovacgdo.
Com isso, percebe-se que o fator da cultura é favoravel e incentivador para a utiliza¢do dos

métodos de Service Design Thinking.

4.2 ANALISE DO SERVICO DE ADMINISTRACAO DE CREDENCIAIS

De acordo com a andlise contextual a empresa possui uma cultura favorivel a
inovagdo, isso proporciona a utilizagdo de novos métodos para geracdo de ideias e solugdes.
Diante deste contexto a pesquisa pode analisar, juntamente com os stakeholders do servigo de
administracdo de credenciais da PROCERGS, quais as ferramentas de Service Design

Thinking mais indicadas para prover a inovacdo em servigos na companbhia.

No primeiro momento foram realizadas observagdes em arquivos € documentos da
empresa, dentre estes documentos podemos destacar as pesquisas de satisfagao de usuérios do
servico como um termdmetro das experiéncias perante ao servigo. Diversos usuarios relatam
que ndo saberiam utilizar o servigo, pois 0 mesmo ndo € divulgado dentro da companhia e
quando necessitam utiliza-lo os usudrios ligam para a central de servicos para saber como

proceder.

Apos este primeiro touchpoint do cliente com o servico, o usuario se depara com uma
situacdo informal e ndo gerenciada, pois deve solicitar que suas credenciais sejam criadas ou
alteradas utilizando e-mail, porém, a maioria dos usuérios do servi¢o s@o funcionarios novos,
portanto, ainda nao possuem e-mail da companhia, que esta sendo solicitado nesta criagao de
credenciais. Para a companhia isso pode ter um grande impacto, pois diversos dados sigilosos
do governo e de cidaddos estdao dentro dos sistemas providos pela empresa, e estas credenciais

sdo providas na forma de e-mails, o que € uma forma insegura de transmissao destes dados.
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Caso o usudrio solicite as suas credenciais de sistemas da organizacdo em ambiente de
producdo eles devem abrir uma requisi¢ao através de um sistema provido pela companhia,
porém nem todos os sistemas estdo contemplados nestas requisi¢des, o que gera uma
descentralizac@o das requisicdes do servi¢o de credenciais, ndo possuindo uma gestido destas

credenciais.

Além destes problemas relatados nas pesquisas de satisfacdo, diversos usudrios
desligados da empresa ou que trocam de setor, continuam com as permissdes de sistemas em

que trabalhavam anteriormente, o que representa mais um risco para a seguranga da empresa.

ApOs a andlise de documentos, foram realizadas as entrevistas semiestruturadas com
os stakeholders do servigco, entre eles, os gestores responsdveis pela administragdo de

credenciais.

Quando questionados sobre a visdo sobre a experiéncia dos usudrios, os gestores
relatam dificuldade em enxergar os problemas enfrentadas pelos usudrios, porque ndo
possuem uma visao holistica do servigco como um todo, o que torna a visao dos touchpoints do

usudrio com o provedor do servico uma tarefa dificil.

Os analistas responsaveis pelas credenciais de usuérios e de suporte ao cliente,
informam que os usudrios possuem muitas dividas ao realizar uma requisi¢do, a maioria dos
analistas disseram a frase “muitos usudrios ndo sabem nem por onde comegar”, isso impacta
diretamente a experiéncia e satisfagdo do usuério, pois antes do servigo ser prestado ele passa

por diversos canais para saber aonde o servigo € realizado.

Em relacdo a suas experi€ncias, 0s usudrios sentem-se incapazes de realizar uma
requisi¢do de credenciais, informando que este servico é desconhecido pela maioria e, quando
0 necessitam, a sua execuc¢do torna-se complicada devido a descentralizacdo e falta de

informacao de como e onde realizar a requisicao.

No ambito geral dos servigos providos pela PROCERGS, os clientes externos
expressam insatisfacdo quanto as requisi¢des de credenciais para administracdo de sistemas.
Alguns clientes dizem nao saber como proceder em caso de troca de administradores, ou
qualquer outra altera¢do de credenciais para os sistemas desenvolvidos pela companhia, neste
caso, todos dirigem-se aos contatos operacionais da empresa os quais da mesma forma

utilizada anteriormente, enviando um e-mail para solicitar qualquer mudanca de credenciais
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do cliente. Outro problema apontado pelos clientes é o de diversos administradores ja

exonerados de seus cargos continuarem com permissoes de administracdo nos sistemas.

Quanto a inovacdo em servigos na PROCERGS, houve unanimidade dos participantes
da pesquisa ao informar que nunca participaram de alguma atividade para dar ideias para
criacdo ou melhoria de um servico. Todos mostraram entusiasmo para participagdo em

workshops futuros para gerar inovagdo em servigos.

A etapa de observacao participativa se deu ao acompanhar 6 horas de uma jornada de
trabalho dos prestadores do servico de administragdo de credenciais, criando uma visdo
panoramica do servico. Isso permitiu ao pesquisador compreender o funcionamento do

servico como um todo, avaliando a experiéncia dos provedores e usuarios do servigo.

4.3 IDENTIFICACAO DAS FERRAMENTAS DE SERVICE DESIGN THINKING

Para Stickdorn (2010), o service design deve ser centrado no usuério, cocriativo,
sequencial, evidente e holistico. Logo, deve contemplar as quatro fases do processo de design

apresentadas no modelo Double Diamond apresentadas na sessdo 2.3 desta pesquisa.

O Service Design Thinking deve atuar como mediador entre organizagdes e clientes
(MORITZ, 2005), onde podemos ver na Figura 8, os conceitos em laranja representando os
beneficios do Service Design para com as organizacdes e clientes. J& em cinza sdo

representados os clientes e organizagdes, considerando suas limitacdes, recursos e contexto.
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Figura 10 — Modelo de service design thinking
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Fonte: Adaptado de Moritz (2005 p. 152-153).

Ao analisar os dados coletados durante a pesquisa e as ferramentas do Service Design
Thinking, foi levado em consideracdo as necessidades da empresa em relacdo a inovacdo em

servigos, para isso foi criada uma tabela para cada fase do processo de design.

A seguir podemos ver as representagdes das fases do processo de design e suas
ferramentas, apresentadas no Apéndice B por: Fase I que representa a fase de descoberta, Fase
IT representando as fases de criacdo e reflexdo e Fase III representando a fase de
implementagdo. As fases contém o esforco necessario para coleta de dados das ferramentas, o
resultado obtido com a ferramenta e a necessidade da companhia quanto a utilizacdo da

ferramenta para inovagao em servigos de acordo com os dados obtidos na pesquisa.

Foi levado em consideracdo o tipo de servigco provido pela PROCERGS para que
ferramentas que analisam informacdes irrelevantes para este tipo de servigos fossem

descartadas.

Conforme as fases analisadas, podemos ver que as algumas ferramentas de Service
Design Thinking foram descartadas para utilizacdo devido a falta de necessidade do seu
resultado obtido pela PROCERGS. Os resultados obtidos por estas ferramentas ndo

apresentam relevancia que signifiquem o seu esfor¢o, ou até mesmo inviabilizam a anélise por
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falta de ambientes fisicos, pois 0s servigos providos pela companhia ndo possuem um

ambiente fisico de contato com o cliente.

Para utilizacdo das ferramentas do Service Design Thinking na PROCERGS como
ferramentas de inovagdo, a pesquisa propde o conjunto de ferramentas que podemos ver no

capitulo a seguir.

4.4 CONJUNTO DE FERRAMENTAS PROPOSTO

O estudo sugere um conjunto de ferramentas que pode ser adotado para utilizacdo do
Service Design Thinking como uma metodologia para fomentar a inovagdo em servicos de

forma centrada no usudrio e cocriativa na empresa.

A respeito de como a empresa pode criar um ambiente cocriativo orientado pela
inovacdo que capacite e estimule os colaboradores a criar solu¢des inovadoras, com base nas
pesquisas realizadas, o presente trabalho propde um plano de ag¢do para que as ferramentas de

Service Design Thinking possam ser aplicadas na empresa.

Para a proposta de aplicacdo das ferramentas na empresa o trabalho apresenta um
plano de acdo utilizando da ferramenta SW2H, que segundo Daychouw (2007), funciona
como um mapeamento das atividades, consistindo em um plano de acdo para atividades pré-
estabelecidas que precisam ser desenvolvidas. O nome da ferramenta deriva dos termos What,

Who, Why, Where, When, How ¢ How Much, os quais derivam da lingua inglesa.

O Apéndice C apresenta o plano de acdo proposto, o qual contém respectivas fases do
processo de design e as ferramentas propostas para aplicacdo na empresa em cada fase. Para
que as técnicas de Service Design Thinking possam gerar inovagdo nos servigos devemos
respeitar as fases do processo de design, vistos no Capitulo 2.3 deste presente trabalho, estas
devem ser respeitadas para que o ciclo de design do servico possa conter artefatos ricos o
bastante para gerar novas ideias no decorrer de seu desenvolvimento e com isso gerar

inovacao em servicos.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do estudo das técnicas do Service Design Thinking, buscando gerar inova¢ao no
servico de administra¢do de credenciais da PROCERGS, pode ser feita uma reflexdo teérica
sobre seu resultado e implicacdes na gestdo de empresas prestadoras de servico. Inicialmente,
discutiu-se sobre os desafios enfrentados pelo setor de servigos em relacdo a inovagao neste
momento de crescimento. Com esta dificuldade e crescimento exponencial, novas técnicas,
metodologias e processos sdo desenvolvidos para a inovagdo, entre elas, o Service Design
Thinking, o qual proporcionou um entendimento de como gerar solu¢des inovadoras tendo um

vista o usuério do servico de forma simples.

Esta pesquisa contribuiu para o entendimento dos conceitos de Service Design
Thinking para o pesquisador. Sendo um tema que estd tomando cada vez mais espago nas
organizacdes do mundo inteiro, podendo ser explorado de diversas formas diferentes. Muitos
materiais do assunto ainda ndo podem ser encontrados em portugués, mas alguns ja estdo
sendo traduzidos. O Brasil possui alguns grupos de estudo do assunto, como o Service Design
Network Brasil, um grupo que tem por objetivo disseminar o conhecimento acerca do assunto

no pais.

Os objetivos propostos pelo trabalho foram alcancados. Sendo o primeiro objetivo
especifico alcancado pela andlise tedrica em bibliografia sobre o assunto, com a utilizagao de
literatura estrangeira e alguns titulos traduzidos. A analise foi feita com a pesquisa de

ferramentas de Service Design Thinking e cultura organizacional orientada para a inovagao.

Com a anélise do servi¢o de administracdo de credenciais, foi possivel identificar ndo
s6 como que o Service Design Thinking pode contribuir para melhorar a experiéncia dos
stakeholders para como o servico, mas também auxiliar na identificagdao das ferramentas mais
adequadas para utilizacdo da metodologia com este servigo, contemplando o segundo

objetivo.

Levando em conta os materiais pesquisados, foi proposto um plano de acdo contendo
um conjunto de ferramentas do Service Design Thinking a ser aplicado no servigo de
administracdo de credenciais. Tendo em vista a similaridade dos servi¢os oferecidos pela
companhia e a versatilidade das ferramentas de Service Design Thinking, com a unido das

ferramentas especificadas no referencial tedrico e as ferramentas identificadas € possivel
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identificar uma metodologia que pode ser replicada em diversos servigos, alcancando o

terceiro objetivo proposto.

Como quarto objetivo especifico da pesquisa temos a discussao das contribui¢des do
Service Design Thinking aplicado para a inovacgdo em servigcos, o qual foi alcancado durante
as entrevistas com os stakeholders do servico de administracdo de credenciais. Como sendo a
inovacdo o maior fator de diferenciagdo das empresas no mercado, principalmente no
mercado de tecnologia, sendo caracterizado como um diferencial competitivo, diversos
entrevistados mostraram grande interesse em conhecer melhor a metodologia e com isso

prover servigcos inovadores de qualidade para os usuérios.

Diante dos obsticulos detectados ao longo da pesquisa, destacam-se os fatores de
tempo para aplicagdo das técnicas com os funciondrios da empresa, visto que eles devem
parar de realizar seus trabalhos por algum tempo para participar das técnicas utilizadas pelo

Service Design Thinking.

Ao se tratar do estudo, percebe-se alguns fatores essenciais, por exemplo, que a cultura
para a inovagdo possibilita ver projetos inovadores a partir de outras perspectivas, no caso
deste estudo, sob a otica do design. A visao estratégica do design, por se tratar de um novo
campo de estudo, carece de métricas para seus resultados, o que acaba por dificultar a gestdao

do seus resultados em relacdo ao investimento.

Para esta pesquisa nao foi realizado um estudo sobre a aplicabilidade na pratica das
técnicas de Service Design Thinking ou como mensurar a aplicacdo das técnicas dentro das
organizacdes. Com a atual técnica tendo uma capacidade intrinseca de entrega, mas visando a
propagacio nas organizacdes, € necessario quebrar o paradigma de como este processo pode
ser mensurado. Estes estudos podem ficar como sugestdes de pesquisas futuras, sendo
fundamental a aplicagc@o das técnicas na pratica para que os grupos de estudo sobre o assunto

possam obter novas visdes de utilizagdo das técnicas de Service Design Thinking.
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ANEXO A - BLUEPRINT DE SERVICOS
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QUESTIONARIO PARA COLABORADORES INTERNOS

Nimero Questao Autor

A Inovagdo para Martins e Terblanche (2003) esta

1 diretamente ligada a cultura organizacional. Neste MARTINS e
contexto, cComo OCOITe na sua empresa 0 processo que TERBLANCHE (2003)
tem como objetivo promover a inovagao?
Qual sua opinido sobre iniciativas de cocriagdo com o

2 intuito de gerar solucdes inovadoras para o setor BROWN (2008)
publico?
Para vocé, de que forma a utilizacdo de uma abordagem

3 interdisciplinar pode contribuir na geracdo de uma UTTERBACK (2007)
cultura inovadora na empresa?
Em relacdo a cria¢do e melhoria de software como COPENHAGEN

4 servigo fla em resga ual a sua opinido sobre a INSTITUTE OF

€0 na cmpresd, 4 Pl . INTERACTION DESIGN

experiéncia dos usuarios na utilizagcdo dos servigos? (2014)
Pelas suas experiéncias, quais sdo as dificuldades que

5 vocé entende como mais comuns aos usuarios dos MORITZ (2005)
servicos prestados pela empresa?
A utilizacdo de workshops para geracdo de ideias é uma

6 pratica muito utilizada no Service Design Thinking, STICKDORN e
quais sdo as praticas de geracao de ideias utilizadas SCHNEIDER (2010)
comumente na empresa?
Na sua opinido, a sua empresa entende os problemas e

7 expectativas do usudrio para criar servigos uteis, MAGER (2009)

utilizaveis e desejaveis?
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QUESTIONARIO PARA USUARIOS

Numero

Questao Autor

A Inovacdo para Martins e Terblanche (2003) esta
diretamente ligada a cultura organizacional. Neste MARTINS e

contexto, cComo OCOITe na sua empresa 0 processo que TERBLANCHE (2003)
tem como objetivo promover a inovagao?

Qual sua opinido sobre iniciativas de cocriagdo com o
intuito de gerar solucdes inovadoras para o setor BROWN (2008)
publico?

Para vocé, de que forma a utilizagdo de uma abordagem
interdisciplinar pode contribuir na gera¢do de um MORITZ (2005)
servico de qualidade?

Em relacdo a utilizag¢do dos servigcos providos pela
PROCERGS, qual a sua opinido sobre a experiéncia de | SIODMOK (2008)
utilizacdo dos servigos?

Pelas suas experiéncias, quais sdo as dificuldades que
vocé entende como mais comuns acerca dos servigos RICHARDSON (2010)
prestados?

Na sua opiniao, a PROCERGS entende os problemas e
expectativas do usudrio para criar servigos uteis, MAGER (2009)
utilizaveis e desejaveis?




APENDICE B - FASES DO PROCESSO DE DESIGN



FERRAMENTA
Mapa de stakeholders

Fase I — Fase de descoberta

ESFORCO

Mapear todos stakeholders envolvidos e
suas respectivas conexdes

RESULTADO

Analise holistica da relacao entre os
stakeholders do servico

NECESSIDADE

Necessdrio para analisar quais stakeholders
estdo envolvidos com o servico provido

Safari de servicos

Explorar todos os servigcos encontrados
no ambiente proposto

Geragao de insights em ambiente externo

Sem necessidade de utilizagao.

Os servicos puiblicos no ambiente externo
(mesmo estado) sdo providos pela empresa

Shadowing

Imersdo no dia-dia dos usuarios do
servico

Entendimento profundo das interacdes do
usuario com o Servigo

Necessario para analisar interagdes do usuario
com diversos grupos

Mapa de jornada de usuério

Analisar as interacdes e emogoes do
usudrio perante ao servigo

Representar um panorama da experiéncia
do usuario

Necessario para obter uma visdo holistica da
experiéncia do usudrio com o servico

Entrevistas contextuais

Entrevistas no ambiente em que o servico
¢ prestado

Analise do ambiente social e fisico do
servico

Sem necessidade de utilizagdo.

Os usudrios ndo possuem acesso ao ambiente da
empresa, utilizando os servigos de forma remota

Os cinco porqués

Cinco perguntas desencadeadas entre si

Explorar profundamente um sintoma
exterior na experiéncia do usuario

Pode ser utilizado para obter rapidamente a
causa raiz de uma inconformidade do servigco

Sondagem cultural

Coleta de informagdes de forma remota

Gerar uma diversidade de perspectivas e
romper barreiras culturais

Utilizado para obter novos insights de servigos
em ambientes com diferente cultura

Etnografia mével

Coleta de dados ndo guiada independente

de localizagdo geografica

Mapeamento de tendéncias e

possibilidades quanto ao servigo

Sem necessidade de utilizagao.

Os usudrios do servigo ndo possuem o
conhecimento necessério para realizar o
mapeamento

Um dia na vida

Analise do cotidiano de vida de um
usuario-chave

Visdo holistica das motivacdes e
principios do usudrio analisado

Sem necessidade de utilizagdo.

Andélise inviavel para a empresa, devido ao
tempo dedicado e invasdo de privacidade do
usudrio

Mapa de expectativas

Analisar e comparar 0s fouchpoints em
que o usudrio gera expectativas

Diagnosticar as expectativas do cliente
quanto ao servico

Necessario para identificar quais as 4reas em
que o usudrio mais gera expectativas perante ao
servico

Personas

Compilar informacdes extraidas da etapa
de descoberta e incorpora-las em
personagens ficticios

Representar os diferentes tipos de usuario
do servico

Necessario para representar os diversos tipos de
usudrios e suas percepg¢des acerca do servigo
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Fase II — Fase de criacao e reflexao

FERRAMENTA ESFORCO RESULTADO NECESSIDADE
) ) Necessario para inspirar e estimular pessoas e
Brainstorming Exercicios para estimular discussdes Geragdo de dindmicas e reflexdes | ideagdes. Utilizado em conjunto com diversas
técnicas
— Explorar mudancas de longo - . .
Ese..? Criacdo de uma pergunta para explorar Pode ser utilizado para imaginar novos problemas

possiveis mudangas

alcance e novas situagdes que
possam a surgir

que venham a surgir

Criacdo de cenarios

Narrativas hipotéticas que exploram um
aspecto especifico do servigo

Andlise dos fatores determinantes
em relacdo a experiéncia do
Servico

Necessario para contextualizar as situacdes do
servico estudado

Storyboard

Analise dos eventos do servigo e
criagdo de historias

Visualizacdo dos aspectos-chave
de uma sequéncia de eventos
especifica

Necessario para contextualizar aspectos-chave do
servico em uma sequéncia de facil compreensdo

Magquete de mesa

Encenacio e simulacao das interagdes
no ambiente miniaturizado

Réplica miniaturizada do
ambiente de servigo

Sem a necessidade de utilizacao.

Os usudrios do servi¢o nao tem acesso ao
ambiente fisico da empresa

Protétipo do servico

Criar uma simulacao detalhada do
Servico

Simular o ambiente do servigo
para gerar evidencias tangiveis
que sirvam de base para solucdes

Necessario para desenvolver sugestdes e
melhorias do servigo de maneira iterativa

Encenacao do servico

Encenacdo de cendrios e protdtipos com
os stakeholders

Incorporar o aprendizado
cinestésico e emocional ao
processo de design

Necessario para incorporar as emog¢des dos
stakeholders nos touchpoints do servigo

Desenvolvimento agil

Utiliza¢do de uma metodologia iterativa
de desenvolvimento de projetos

Abandono de metodologias
formais em favor de abordagens
iterativas

Técnica j4 utilizada pela companhia para
desenvolvimento de software

Cocriacgdo

Criar um ambiente propicio ao
desenvolvimento aberto permitindo a
geracdo de inovacdo de maneira
iterativa

Utilizada em combinacédo com
outras técnicas do service design

Aspecto fundamental para a utilizacdo do service
design na prética
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FERRAMENTA

Storytelling

Fase III — Fase de implementaciao

ESFORCO

Constru¢do de narrativas para situar o
Servico

RESULTADO

Narrativas envolventes para todos
aspectos do servico

NECESSIDADE

Necessario para auxiliar a companhia a apresentar
o servico de forma acessivel ao usuario

Blueprint de servico

Detalhar todos os touchpoints do servigo

Esquema visual que incorpora a
perspectiva de todos stakeholders
do servigco

Necessario para se obter uma visdo holistica das
perspectivas dos stakeholders em relagéo ao
servigco e que as dreas cruciais do servico possam
ser identificadas

Dramatizagao do servigo

Realizar um treinamento com papéis
intercambidveis

Treinamentos realizados de
maneira iterativa

Necessario para gerar empatia em todos os niveis
organizacionais envolvidos com o servico

Mapa de ciclo de vida do usuério

Representacdo de diversas jornadas de
usuério durante o periodo de tempo em
que o servico estd sendo utilizado

Destacar de forma holistica os
pontos de abandono do servico

Necessario para sincronizar o lancamento de novos
servigcos ou funcionalidades em torno das
necessidades dos usudrios

Business model canvas

Criacio cocriativa do modelo de negécio

Visdo holistica do modelo de
negdcio

Necessdrio para trazer clareza aos objetivos
centrais do negécio

99



APENDICE C - PLANO DE ACAO



Esclarecer quais os

Fase de Exploracao

Quem?

Quando?

. Service Designer | Até Identificando os
Mapa de stakeholders | stakeholders envolvidos . Sede . R$0
P . e stakeholders junho/2015 stakeholders envolvidos $
com O servico
Identifi m qual . . . n Acompanhan ~
. dentificar em qua Service Designer | Até Ju t/o.ao compantia do 4 Nao
Shadowing momento os problemas L. . usudrio/prove | utilizag@o do servico sob a .
. € usuario julho/2015 . . . Avaliado
com 0 servico ocorrem dor de servigo | perspectiva do usudrio
. - . ervice Designer, . Junto ao Identificando os ~
Mapa de jornada de | Identificar os touchpoints S g & Até . . Nao
L. Py . usudrios e usudrio/prove | touchpoints do provedor .
usudrio do usudrio com o servigo agosto/2015 . . L. Avaliado
provedores dor de servigo | de servigo com o usuario
. . . A n - L
. R Revelar a causa raiz de um | Service Designer cada Ju t/o'ao Utilizando a técnica junto
Os cinco porqués . - problema usudrio/prove . - R$ 0
problema identificado e stakeholders . . . ao problema identificado
identificado | dor de servico
Trazer diversidade de . . . ~
i Service Designer | Em todo o Ambiente Conhecendo novas Nao
Sondagem cultural perspectivas para o .
. e stakeholders processo externo culturas Avaliado
processo de design
. Explorando noticias e
Entender as expectativas . . . Junto ao P o
. L. Service Designer | Até L. fontes de opinido do
Mapa de expectativas | do usudrio perante ao usudrio/prove . ~ R$ 0
. e stakeholders agosto/2015 . cliente em relagdo ao
Servigo dor de servigco .
Servico
Incorporar em
personagens ficticios a ‘ Criando personagens ~
Personas compilacdo das Service Designer Ate Sede ficticios para representar Ndo
priac & agosto/2015 p p Avaliado

informagdes extraidas na
etapa de exproragdo

cada tipo de usuério
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Fase de Criacao e Reflexao

Quem?

Quando?

. . Idealizar novas idéias com | Service Designer | Em todo o Local para Promovendo workshops
Brainstorming A g L R$ 0
dindmicas em grupo e stakeholders processo Workshops de idealizacdo de iéias
Combinada Tunto ao
Explorar mudangas de Service Designer | com qualquer L. Utilizando a ferramenta E
E se...? usudrio/prove o R$0
longo alcance e stakeholders etapa do . se...? para gerar insights
dor de servigo
processo
Analisar os fatores Combinada L.
. Crando um cendrio para ~
N L. determinantes que . . com qualquer | Local para . . Nao
Criacdo de cenarios . n Service Designer reproduzir o ambiente do .
definem a experiéncia do etapa do Workshops ServVico Avaliado
Servico processo ¢
Expressar os aspectos- Service Designer At Criando uma histdria que
Storyboard p 5P & setembro/201 | Sede contém todos os eventos R$ 0
chave do servico e provedores .
5 do servico
Simular a experiéncia do . . ‘ . . ~
Prototino de servico | servico o ma?s 6ximo Service Designer | Até Local para Simulando o servico com Nao
P ¢ ¢ P e provedores outubro/2015 | Workshops detalhes Avaliado
possivel da realidade
Incorporar as emogdes do . . . o ~
Encenacio do servico usué?i)o 20 rocessi;) de Service Designer | Até Local para Encenando uma situacao- Nao
¢ ¢ design p e stakeholders outubro/2015 | Workshops prototipo Avaliado
Utilizar abordagens
terativas bara & Ambandonando a
. L. P Equipes de Em todo o utilizacdo de metodologias Nao
Desenvolvimento agil | desenvolvimento para que . Sede . .
. projeto processo formalizadas em favor de | Avaliado
o0 projeto adapte-se a . .
abordagens iterativas
mudanca
Auxiliar na criacio de
uma filosofia de . ce o
- . . Em todo o Em todo o Incentivando a utilizagdo
Cocriacao desenvolvimento Todos envolvidos .. . R$0
processo processo de exercicios cocriativos

colaborativa para gerar
inovacao
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Expressar insights de

Fase de Implantacao

Quem?

Quando?

A Combinada g
experiéncias e demonstrar . . Contando historias
. . ~ Service Designer | com qualquer | Local para - .
Storytelling como a inovagao dos utilizando diversos R$ 0
. e provedores etapa do Workshops o
servigos pode afetar todos recursos visuais
processo
stakeholders
Detalhar o servico como £ . .
. ¢ . . Até Criando o blueprint do ~
. . um todo, incorporando a | Service Designer Local para . Nao
Blueprint de servicos . novembro/20 servigo de modo .
perspectiva de todos e provedores Workshops . Avaliado
. 15 colaborativo
stakerholders do servico
o Auxiliar os funcionéarios a . . ) Alterando os papéis dos ~
Dramatizacdo do o .| Service Designer | Até Local para . Nao
. contribuir com a melhoria prestadores de servico .
Servico . e provedores outubro/2015 | Workshops L Avaliado
do servico durante a dramatizacao
. . Visualizar eventos-chave Até Identificando as etapas em ~
Mapa de ciclo de vida . . . AR - Nao
L. relacionados ao uso do Service Designer | novembro/20 | Sede que o usudrio tipico utiliza .
do usuério . . Avaliado
Servigco 15 0 servigo
. Identificar n form . . ) Identifican itens- ~
Business Model d(ieoﬁergc?ér \?a:iii a(()> as Service Designer | Até Local para c(lilzvte Ca?ai(:n(;z tae dz Nao
Canvas e provedores junho/2015 Workshops p & Avaliado

usuario do servigco

valor do servico
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