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Resumo

A aplicacdo da metodologia Lean é crucial para garantir a eficiéncia de processos e a
competitividade empresarial, sobretudo quando a sua aplicacdo impacta diretamente com o
cliente final. Nessa sequéncia, a presente dissertacdo aborda os temas de Lean-Office e
Costumer Relationship Management aplicado a processos de back-office do Apds-Venda de um
Importador do ramo automdvel. No inicio do documento foram descritos os trés temas com
recurso a documentacdo bibliografica. Seguidamente, foram descritas medidas para a
otimizacdo de sete processos de back-office de apds-venda. A aplicacdo de uma ferramenta de
digitalizacdo do servico apds-venda e a integracdo de um novo processo trouxeram a criacao de
uma ferramenta digital de relacdo com clientes para assessores de servico e o eliminar do
desperdicio. Foram automatizados dois processos do ramo de garantias, o que originou a
reducdo de custos com a tarefa e reducdo de tempo de processamento da mesma. Ainda, foi
otimizado um processo entre dois departamentos da empresa que culminou na reducdo de
desperdicio de 160 emails para apenas 12. Por fim, foi apresentado o impacto do
desenvolvimento de uma plataforma de garantias para marcas do setor e a criacdo de um
dashboard de andlise do negdcio de garantias.

Palavras-chave: Lean-Office, Desperdicio, Melhoria.
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Abstract

The application of Lean methodology is crucial to ensuring process efficiency and business
competitiveness, especially when its application directly impacts the end customer. In this vein,
this dissertation addresses the topics of Lean Office and Customer Relationship Management
applied to the back-office processes of the After-Sales department of an automotive importer.
At the beginning of the document, the three topics were described using bibliographic
documentation. Then, measures for optimizing seven after-sales back-office processes were
described. The application of an after-sales service digitization tool and the introduction of new
processes led to the creation of a digital customer relationship tool for service advisors and the
elimination of waste. Two warranty processes were automated, which led to a reduction in task
costs and processing time. In addition, a process between two departments of the company
was optimized, resulting in a reduction in waste from 160 emails to just 12. Finally, the impact
of the development of a warranty platform for brands in the sector and the creation of a
warranty business analysis dashboard was presented.

KEYWORDS: Lean-Office, Waste, Improvement.
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1. Introducao

No primeiro capitulo faz-se o enquadramento do tema desta dissertacao, que surge no dmbito
do Mestrado em Engenharia Mecanica — Gestdo Industrial do Instituto Superior de Engenharia
do Porto.

Serd feito um enquadramento do projeto a desenvolver, serdo descritos os seus objetivos, sera
apresentada a metodologia usada neste trabalho, sera apresentada a empresa de acolhimento
onde foi realizado todo o trabalho e por fim, serd apresentada a estrutura do relatério.

1.1. Enquadramento do projeto

O automoével é um bem cada vez mais importante para as pessoas da sociedade moderna. O
seu uso intensivo leva ao crescimento da industria automével e consequentemente toda a
indUstria que sustenta o mercado, apds a venda.

Aliado a este desenvolvimento, aumenta, assim, a competitividade entre as marcas e a fasquia
da exigéncia do servico prestado ao cliente sobe. Cada vez mais, as empresas procuram
estratégias que melhorem continuamente o servico ao cliente, aumentando a sua qualidade e
procurando a fidelizagdo do cliente com as marcas (visita ao concessionario oficial). Um servigo
que satisfaca as necessidades do cliente culminara na sua fidelizagdo com a marca, e calcula-se
que, futuramente, o cliente volte a comprar novamente um produto naquela marca, levando a
angariacdo continua de clientes.

Vista a competitividade existente neste mercado, é fundamental que as empresas revejam os
seus processos continuamente, ndo deixando que estes fiquem presos ao passado. A Melhoria
Continua e o Lean devem ser continuamente aplicados aos processos internos, com vista a
reducdo do desperdicio em tarefas que ndo acrescentam valor.

E no contexto descrito que surge o tema desta dissertacdo. Aliado a estes fatores, o projeto em
questdo aparece no ambito Kaizen e de Melhoria Continua, pilares fundamentais da filosofia da
empresa de acolhimento.

1.2. Objetivos

Os objetivos deste projeto sao, respetivamente:

e Andlise e compreensdo do estado inicial de processos apds-venda;
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Levantamento de dificuldades encontradas nos processos;
Idealizagcdo e/ou implementacgdo de a¢des de melhoria;

Desenvolvimento de planos de acao para a sua implementacgao.

1.3. Metodologia

A metodologia usada nesta dissertacdo consiste no método Investigagcdo-Agdo (Action
Research). Este método foi introduzido por Kurt Lewin ainda antes da Il Guerra Mundial. O

objetivo desta metodologia era aplicar teorias sociais desenvolvidas nas ciéncias sociais e
avaliar a sua eficacia utilizando métodos experimentais. Desde esse tempo, que esta
metodologia se tornou uma combinacdo entre os pressupostos académicos e a intervencao
pratica (Tekin & Kotaman, 2013).

Segundo Tekin & Kotaman (2013), a metodologia Investigacdo-Acdo segue as seguintes etapas:

Formular o problema: a primeira etapa consiste em formular o problema, ou seja,
identificar o problema a que se propde o estudo;

Revisdo da literatura relacionada: o segundo passo é realizar a revisdao da literatura
associada ao tema. Deve-se realizar uma revisao literaria para identificar situacées
idénticas ao problema e as solugbes para o mesmo, bem como um estudo total dos
temas tedricos associados a causa;

Recolha de dados: esta etapa consiste na recolha dos dados do problema e a forma
como os dados serdo recolhidos;

Andlise de dados: consiste na analise detalhada dos dados recolhidos;

Relatodrio, partilha de resultados e planos de agdo: a Ultima etapa destina-se ao
desenvolvimento dos planos de agdao sobre a andlise recolhida anteriormente, a
implementac¢do das medidas corretivas dentro da organizagdo e, por fim, a andlise e
discussdo dos resultados obtidos.

Contextualizando a metodologia no projeto em questdo, enumeram-se as seguintes a¢oes:

Pesquisa bibliografica sobre os temas do projeto;

Estudo dos processos iniciais e constatacdo de oportunidades de melhoria;
Implementac¢do de oportunidades de melhoria;

Recolha e analise dos resultados obtidos;

Redacao da tese.
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1.4. Apresentacao da empresa

O presente projeto foi desenvolvido numa empresa dedicada a importagao e distribuicdo do
ramo automodvel que conta com a representacao exclusiva de algumas marcas no mercado
portugués.

As dreas de negdcio praticadas pela empresa sdo viaturas novas, viaturas usadas, pecas e
assisténcia.

Cada marca conta com uma rede vasta de oficinas, entre reparadores autorizados ou
concessiondrios oficiais da marca, distribuidos por todo o territério nacional.

1.5. Estrutura do relatdrio

A estrutura do relatdrio assenta em quatro capitulos:

e Capitulo 1 - Introducdo: onde foi realizado o enquadramento da tese, objetivos,
metodologia, empresa de acolhimento e estrutura;

e Capitulo 2 - Revisao Bibliografica: destinada a apresentacdo dos conteudos cientificos
e informativos, retirados de artigos ou revistas e sites cientificos da Internet, que
sustentam toda a investigacdo da dissertacdo. Sao estes o Lean-Office, CRM, e Mercado
Apds-Venda Automovel;

e Capitulo 3 — Métodos e Aplicagao: é neste capitulo que sdo apresentados todos os
passos para o desenvolvimento do tema proposto;

e Capitulo 4 - Conclusdo: ultimo capitulo que se destina ao resumo dos principais
resultados obtidos na investigacdo. Este capitulo resume toda a investigacao, critica os
resultados e apresenta ideias de melhorias futuras.
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2. Revisao Bibliografica

O capitulo segundo tem como objetivo apresentar os conceitos tedricos que fundamentam a
tese. Nesta seccdo sera apresentada a revisdo literdria sobre os trés temas do propdsito em
estudo, sendo estes Lean Office, CRM e o Mercado Apds-Venda Automovel.

2.1. Lean-Office

As ideias Lean sdao a ferramenta mais poderosa disponivel para criar valor e eliminar
desperdicios em qualquer organizacdo (Womack & Jones, 1997).

Para o comeco da apresentacdao do termo Lean, apresenta-se na Tabela 1 a definicdo de Lean
segundo dois autores distintos.

Tabela 1 - Definigdo de Lean

Autor/ Fonte Defini¢do

A eliminagao do desperdicio é o principal objetivo de
qualquer sistema Lean. De facto, o Lean declara guerra
ao desperdicio, qualquer desperdicio.

Prof. Rene T. Domingo (Rene
& Domingo, 2024)

As ideias Lean s3o a ferramenta mais poderosa disponivel
para criar valor e eliminar desperdicios em qualquer
organizagao.

Womack & Jones (Womack &
Jones, 1997)

2.1.1. Origens do Lean

O Lean nasceu no seio da industria nipdnica, cinco anos apds o término da Il Guerra Mundial
(Gronovicz et al., 2013). Esta metodologia também é referida como TPS ou Toyota Production
System, uma vez que foi desenvolvida pela Toyota Motor Corporation. A filosofia nasce como
uma solucgdo disruptiva para o método corrente da produgdo em massa na industria automavel,
sustentada no ganho de eficiéncia, qualidade, agilidade e reduzindo custos (Radnor et al., 2012).

O Lean Thinking consiste na aproximagao da qualidade perfeita. Ndo se refere apenas a
produtos ou servicos fisicos, Lean Manufacturing, mas também a informacdo e aos projetos
necessarios para efetuar operagdes. Este ultimo refere-se a um dos temas principais da
redacdo, Lean Office.

As trés dimensdes principais desta filosofia sdo:
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e Reducdo do desperdicio;
e Acrescento de valor;
e Envolvimento das pessoas.

Sem estas bases fortes, a metodologia Lean fica comprometida (Bicheno & Holweg, 2016).

2.1.2. Lean-Office

Embora o conceito Lean tenha sido formado no coracdo da indUstria, os principios desta ideia
sdo amplamente aplicdveis a diversas dareas de uma organizacdo incluindo processos
administrativos e de escritério, denominados por Lean-Office. De acordo com Besser Freitag et
al. (2018), as fungbes administrativas poderdo representar entre 60% a 80% dos custos
associados a prestacdo de servico da procura dos clientes para o fabrico de um produto ou
procura de um servigo.

Ademais, no contexto ocidental, o ambiente de escritério apresenta elevada relevancia, ja que
diversos estudos afirmam que 50% a 80% da forca de trabalho encontra-se alocada em
atividades deste setor administrativo (Besser Freitag et al., 2018).

Enquanto no Lean industrial os fluxos sdo fisicos, permitindo boa visibilidade do trabalho
realizado numa unidade de producdo, no Lean-office a matéria esta concentrada nos fluxos de
informacdo e no conhecimento dos colaboradores do escritério.

De acordo com Besser Freitag et al. (2018), existem duas perspetivas principais no contexto do
design de Lean-office:

o Neo-taylorista — Caracteriza-se pela aplicagdo de uma abordagem cientifica com o
objetivo de promover a padronizagdo dos processos. Este modelo pressupde:

o A manutengdo exclusiva dos materiais estritamente necessdrios para a
execuc¢do das tarefas no ambiente de trabalho, ndo permitindo personalizagdes
conforme as preferéncias individuais dos colaboradores;

o A centralizagdo das decisdes relativas ao projeto e a sua utilizagdo sob a
responsabilidade da gestdo, sem a participa¢do direta dos colaboradores;

o A maximizagdo do grau de padronizagdo em todos os aspetos possiveis.

e Baseado em equipas — Foca-se no conceito de “organiza¢do de aprendizagem” e na
resolucao de problemas, visando a reduc¢ao do /lead time. Este modelo caracteriza-se
por:

o Atribuir aos colaboradores maior autonomia, autoridade e responsabilidade,
tanto no ambito individual como no coletivo;

o Supervisores que evitam praticas de microgestdo, assumindo a
responsabilidade pelos resultados alcangados pela equipa como um todo;



Revisdo Bibliografica

o Um forte foco nas relagbes interpessoais, onde a qualidade do trabalho esta
diretamente ligada a colaboracdo e aos objetivos comuns claramente
definidos;

o Reconhecer a lideranca como um elemento central para o éxito de
“organizac¢Oes de aprendizagem”.

Para Besser Freitag et al. (2018) as principais fases de implementacdo de um determinado
projeto de Lean Office sdo habitualmente:

Apresentacao do evento Lean e do Projeto;

Identificacdo das Prioridades;

Definicdo da Equipa Piloto;

Aplicacdo da Metodologia — que engloba os seguintes passos:
o Organizacdo da equipa;
o Melhores Praticas Visiveis;
o Melhoria de Processos;

o Trabalho auténomo em equipa.

2.1.3. Desperdicio no Lean

Segundo Taiichi Ohno, que foi um difusor desta metodologia e trabalhador da Toyota, existem
sete tipos de desperdicio que podem ser encontrados em qualquer processo sendo estes
(Cavaglieri & Juliani, 2016) (Ohno, 1988):

Transporte: transporte desnecessario de pegas;

Inventdrios: stocks elevados de pegas a espera de serem terminadas de produzir ou a
espera de serem enviadas;

Movimentag¢ao: movimento desnecessdrio de pessoas a trabalhar nos produtos;
Esperas: espera desnecessdria de pessoas para iniciar o passo seguinte;

Sobreprocessamento: excesso de processamento de produtos com passos que ndo sdo
necessarios;

Sobreprodugao: excesso de producdo de produtos nao requeridos;

Defeitos: erros ou defeitos no produto.

Estes sete desperdicios descritos podem ser denominados de Muda, que em japonés significa

tudo aquilo que ndo acrescenta valor para o cliente, ndo seja produtivo e que gere desperdicio,

necessitando assim de ser eliminado de modo a reduzir custos e melhorar eficiéncia (Kaizen
Institute, 2024) (Martinho, 2021).
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Para outros autores, existe ainda outro desperdicio que pode ser acrescentado a lista de Mudas,
sendo este o desperdicio de talento, ou por outras palavras, a ndo utilizacdo de recursos
humanos (Martinho, 2021) (Womack & Jones, 1997).

Agregado ao Muda, surgem o Mura e o Muri. A Figura 1 demonstra visualmente as defini¢des
dos trés conceitos. O Mura consiste num tipo de desperdicio causado pela variabilidade na
producgdo e nos servicos. Esta variabilidade afeta a qualidade do produto, a chegada do mesmo
ao cliente e os tempos de ciclo e custos varidveis. O Muri relaciona-se diretamente com os
resultados de tarefas ou processos que sdo excessivamente dificeis ou sobrecarregam os
colaboradores. De notar que quando produzimos Mura, para, por exemplo, garantir a forca
toda uma entrega a cliente vamos produzir Muri, um aumento na carga de trabalho aos
colaboradores. Este tipo de relagbes danifica o esforco para eliminar mudas e agrava o
aparecimento de mais desperdicio (Kaizen Institute, 2024) (Zwolinska, 2016).

Waste Unevenness Overburden
(Muda) (Mura) (Muri)

' ois

Figura 1 - Muda, Mura e Muri, extraido de (What Exactly Is Overburden (Muri)_ — AllAboutLean.Com, 2024)

No Lean-office, as sete formas de Muda podem ser aplicadas ao contexto de escritério ou
administrativo. Segundo a empresa de consultoria FDRsafety, podemos constatar os seguintes
exemplos de desperdicio nestes ambientes (FDRSafety, 2024):

e Transporte e manuseamento — Movimentacdo de papelada, entre outros tipos de
informacdo em formato fisico, multiplas transferéncias de dados informaticos,
aprovagdes desnecessarias, anexos excessivos em emails e distribuicdo desnecessaria
de cépias a pessoas que ndo necessitam verdadeiramente dessas cdpias;

¢ Inventdrio — Comprar ou realizar algo antes de ser necessario (por exemplo, material
de escritorio, literatura, etc.), material em espera em caixas, emails ndo lidos e
processamento de dados que crie inventario;

e Movimento humano — Caminhar para a impressora e desloca¢gdes em vao dentro do
escritorio;

e Espera — Internet lenta, computadores com processamento lento, espera de
aprovacdes superiores, espera de informagdes do cliente, espera de esclarecimentos e
correcao do trabalho a receber que vai criar muita espera no processo;
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Sobreprodugdo — Impressdo de documentos, processar uma encomenda antes de esta
ser necessaria, processos irrelevantes que sao feitos apenas por ser rotina diaria;

Sobreprocessamento — Confirmar inspecdes, reintroduzir dados em multiplos sistemas
de informacao, fazer cdpias adicionais, gerar relatdrios ndo utilizados e processos
desnecessariamente burocraticos;

Defeitos — Erros de introducao de dados, erros de faturacdo, falhas de concecdo e
rotatividade dos empregados, gerando falta de comunicagdo e desencadeando erros
nos processos administrativos.

2.1.4. Principios do Lean

Segundo Womack & Jones (1997), o pensamento Lean pretende alcancar os melhores

resultados com o menor numero de recursos possiveis, sendo estes o esforco, energia,

equipamentos, tempo, espaco disponivel, materiais e capital, mas que, simultaneamente, se
ofereca ao cliente exatamente aquilo que este pretende.

Para eliminar o desperdicio, esta metodologia detém cinco principios fundamentais para esta
concretizacdo (Womack & Jones, 1997):

Especificar valor. O valor apenas pode ser determinado pelo cliente final. O valor é
distorcido por organizacOes pré-existentes, especialmente engenheiros e especialistas.
Estes acrescentam complexidade que nao interessa ao cliente;

Identificar a cadeia de valor. A cadeia de valor é constituida por todas as ag¢des
necessarias para levar um produto ao cliente. Se quem produz o valor, por exemplo, o
fundidor, o operador da mdquina, o forjador ou o operador de montagem das pegas
nunca falarem, entdo sabe-se que existirdao passos duplicados no processo;

Flow. As etapas do processo de criagao de valor devem ser fluidas e sem paragens,
eliminando, por exemplo, departamentos que executam um processo de tarefa Unica
num lote grande;

Pull. O cliente devera puxar o produto. Vender um, fazer um;

Perseguir a perfeicdo. Ndao ha fim para reduzir tempo, espago, custos e erros num
processo.

Para Souza et al. (2024) os principios Lean devem ser clarificados a todos os intervenientes no

processo. Esta é a forma que garante a procura constante de desperdicio nos processos. A

procura de desperdicio e aplicabilidade dos cinco principios é mais dificil no Lean Office do que

em Lean Manufacturing, tendo em conta as caracteristicas dos processos em escritério.

As diferencgas nos cinco principios podem ser constatadas na Tabela 2 (Souza et al., 2024).
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Tabela 2 - Caracteristicas dos Principios Lean em processos industriais e administrativos. Adaptado de(Souza et al.,

2024)

Principios Processos industriais Processos administrativos

Objetivos definidos, visiveis  Objetivos varidveis, dificeis de
Valor . e

em cada fase identificar
Cadeia de valor Materiais e pegas Informagdo e conhecimento
Flow As interagbes sdo Interagbes planeadas devem ser

desperdicios eficientes

. Guiado pelas necessidades da
Pull Guiado pelos tempos . P ~
organizagao
- Repeticdo dos processos até Processos permitem melhorias na

Perfeicdo

eliminar erros organizagao

2.1.5. Ferramentas do Lean-Office

As ferramentas do Lean-Office sdo a arma para eliminar o desperdicio e para a concretizagdo
da filosofia Lean.

As ferramentas que vao ser abordadas nesta seccdo sdo a Gestao Visual, 5S, Poka-yoke, Value
Stream Mapping e Standard Work.

A Gestdo Visual é uma ferramenta que se define por colocar a vista todas as ferramentas,
indicadores de performance, dados, informagGes de um sistema, de modo que seja possivel
compreender o problema amplamente e rapidamente por todos os envolvidos.

A linguagem organizacional e o modo de exposi¢do visual oferece simplicidade aos processos e
também melhora o relacionamento entre as pessoas, fortalecendo a comunica¢do entre a
equipa, inclusive lideres e colaboradores (Esteves et al., 2015).

Segundo Esteves et al. (2015), a Gestdo Visual apenas deve acrescentar valor e ndo pode ser
confundida com Poluicdo Visual. E crucial que a informacdo disponivel seja estritamente
necessaria e traga vantagens na compreensao facil dos processos.

O Ser Humano tende a adaptar-se a Gestdo Visual, uma vez que capta a maior parte das
informacgdes através da visdo. A importancia humana com respeito aos sentidos é de 70% pela
visdo, 20% pela audigdo, 5% pelo olfato, 4% pelo tato e 1% pelo paladar (Esteves et al., 2015).

A ferramenta 55 é um sistema essencial para reduzir desperdicios, otimizar a produtividade e
melhorar a qualidade no ambiente de trabalho (Bayo-Moriones et al., 2024).

O termo 5S foi popularizado no livro de Hiroyuki Hirano em 1995 e deriva das cinco palavras
nipdnicas: seiri, seiton, seiso, seiketsu, shitsuke que significam em portugués, triar, organizar,
limpar, normalizar e sustentar, respetivamente (Kaizen Institute, 2024):

As principais vantagens desta ferramenta sdo (Kaizen Institute, 2024):

e Aumento da eficiéncia e da produtividade;

10
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Reducgdo do espaco necessario para a realizacdo de tarefas e armazenamento de itens;
Melhoria da qualidade;
Maior motivagao e envolvimento dos colaboradores;

Reforco da seguranca e melhoria da ergonomia.

As cinco etapas (Figura 2) desta ferramenta podem ser resumidas em (Kaizen Institute, 2024):

Triar (Seiri) — Esta fase permite separar o que ndo é necessario e o que é realmente
imprescindivel para o trabalho diario. O ideal é eliminar o que é superficial e manter o
crucial para efetuar o trabalho;

Organizar (Seiton) — Esta etapa dedica-se a organizacdo do espaco de trabalho. Deve-
se adotar um principio de organizacdo, categorizando os itens por categorias. Um
ambiente organizado reduz o tempo gasto na procura de alguma ferramenta,
documento ou informacao;

Limpar (Seiso) — Limpar como inspegdo. Esta etapa visa assegurar ndo so a limpeza do
espaco fisico ou virtual, bem como inspecionar o estado de organizagdo que se
pretende;

Normalizar (Seiketsu) — A normalizacdo existe para manter os padrdoes dos trés
primeiros S. Nesta fase sdo definidas regras que regem os trés S anteriores e sustentam
as praticas de organizacdo e limpeza;

Sustentar (Shitsuke) — A Gltima etapa permite que a filosofia 5S seja integrada na
cultura organizacional e que todas as praticas ndo sejam perdidas. O continuar

constante das praticas descritas é que fortalece o sucesso e a Melhoria Continua.

2. 3. 4. 5.
SEITON |] SEISO [l SEIKETSU (] SHITSUKE
Organizar Limpar Normalizar Sustentar

Figura 2 - Etapas do 5S. FONTE: Kaizen Institute

A ferramenta 5S pode ser implementada tanto em contexto fabril como em contexto de

escritério, caso do Lean-Office, trazendo melhorias claras na gestdo da informacdo e

documentos informaticos, como se ilustra na Figura 3. A Figura 3 demonstra dois casos, um em

cada ambiente, do impacto da adogao da ferramenta. Verifica-se um ambiente mais limpo,

organizado e cativante para trabalhar.

11
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—

Figura 3 - Impacto da adogdo da ferramenta 55. FONTE: Kaizen Institute

O Poka-Yoke é um método Lean introduzido por Shigeo Shingo em 1961, durante o seu
contributo para a Toyota Motor Corporation. Este método visa a prevenc¢ao de defeitos e erros
que sdo originados devido a falha humana. Tal como o nome indica, em japonés, poka-yoke
significa resisténcia a erros ou evitar erros (Dudek-Burlikowska, 2009).

Uma das caracteristicas do método Poka-Yoke é valorizar os direitos humanos e glorificar o
intelecto do trabalhador. Esta ferramenta ajuda a libertar o trabalhador das tarefas rotineiras
constantes e da sua concentragdo em ndo cometer erros nestas tarefas. Assim, o trabalhador
pode focar-se nos momentos em que acrescenta valor e aprofundar a sua criatividade (Dudek-
Burlikowska, 2009).

Com auxilio desta ferramenta sera inaceitdvel a existéncia de erros, uma vez que o uso da
mesma de forma correta, eliminara a possibilidade da ocorréncia destas falhas, como se pode

®
el

©
& O

observar na Figura 4.

Figura 4 - Exemplifica¢do da ferramenta Poka-yoke, extraido de (3 Main Types of Poka Yoke Techniques with
Examples [2025], 2025)

O Value Stream Mapping é uma ferramenta visual que mapeia o fluxo completo de valor,
incluindo todas as acOes realizadas desde o inicio do processo até ao produto final entregue ao
cliente (Kaizen Institute, 2024).

12
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O Value Stream Mapping é, regra geral, dividido em trés sec¢Ges principais (Kaizen Institute,
2024):

¢ Fluxo de materiais — Relativo ao desenho como os materiais se movem ao longo de um
processo;

e Fluxo de informag¢Ges — Analisa como a informacdo é transmitida e utilizada no
processo;

e Dados do processo — Fornece a informacdo detalhada sobre cada etapa de um
processo.

Recorrendo ao Value Stream Mapping, as empresas conseguem visualizar amplamente o fluxo
do processo e assim eliminar desperdicios (Kaizen Institute, 2024).

De acordo com Bonaccorsi et al. (2011), a concretizagdo de um VSM passa por seis etapas. A
primeira é o comprometimento com o Lean. De seguida, é aprender sobre Lean. Segue-se a fase
de escolher o fluxo de valor a ser melhorado. Apds esta, vai-se mapear o estado atual do
processo. De seguida, identifica-se o impacto dos desperdicios na cadeia e define-se o objetivo
final. Por dltimo, mapeia-se novamente o estado futuro do processo.

Segundo Chen & Cox (2012), os icones usados no Value Stream Mapping sdo ilustrados na Figura
5.

Customer  Dedicated Shac Inventory Flechiome Manual :
or proccss process wip information  informarion  Supcrmarket Fruck
supplier box box Stagnation tlow flow parts shipment
o
(1) 77
N O E — G =
Physical
Production  Withdrawal Signal FIFO Material — material Kanban
Supermarket  kynban kanban kanban lane push pull post
- Max = XX
F1 "} R »
= ik 1 g ; LIOA =- C Lr'
Computer
Safety assisted Heijunka U-shaped Kaizen Kaizen

Butier inventory (MRP) leveling Operator cell tocus flow

i 0B o <* 2

Figura 5 - Simbologia do VSM, extraido de(Chen & Cox, 2012)

-

Estes simbolos sdo os mais comuns e usados na industria. Contudo, na area de escritério, lean-
office, os simbolos mais usados sdo os demonstrados na Figura 6, de acordo com Bonaccorsi et
al. (2011).

13
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aterial Da End : Customer Prior
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Figura 6 - Simbologia do Service Value Stream Management, extraido de (Bonaccorsi et al., 2011)

O Standard Work é outra ferramenta comum no ambiente de escritério no que toca a ideologia
Lean. Consiste em estabelecer uma série de normas passo-a-passo e linhas guia sobre como
proceder nos processos de dia-a-dia do escritdrio.

Esta ferramenta consegue desenvolver uma plataforma de cultura organizacional e de
formacao individual, uma vez que permite que as pessoas que entram novas numa organiza¢ao

aprendam os processos com maior rapidez e consigam entender os estados atuais dos
procedimentos.

Por outro lado, permite a comparacao entre diversos estados dos processos e a sua evolucao,
permite identificar desperdicios e ainda promover a Melhoria Continua. Também permite que
varios colaboradores saibam como se realiza determinado processo e assim liberta muitos
processos que antes ficariam agarrados a pessoas e sO essas saberiam como realizar

determinadas tarefas. Ainda, indica o tempo que é necessario para realizar as tarefas (Ahmadi
& Rahmani 2023).

Para Ahmadi & Rahmani (2023), o lugar do Standard Work no Lean-Office pode ser ilustrado na
Figura 7.
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Figura 7 - Standard Work no Lean-Office, extraido de(Ahmadi & Rahmani, 2023)

2.2. Costumer Relationship Management (CRM)

O termo CRM emergente apareceu do interior da comunidade tecnoldgica em meados da
década de 1990. Este conceito evoluiu do marketing relacional empresarial e da melhoria
constante em fidelizar clientes a partir da gestdo eficaz com os consumidores (Piskar & Faganel,
2009).

2.2.1. Origem e definigao

Manter e conquistar novos clientes é crucial para a progressao de uma empresa. Estes atos
permitem que as empresas criem clientes para comprar produtos e retenham os clientes
lucrativos, a fim de satisfazé-los com o produto, de modo que eles tragam efeitos positivos para
a empresa. Quando a empresa proporciona uma experiéncia positiva ao cliente em relagado aos
produtos e servigos, espera-se que os clientes fiqguem satisfeitos, culminando num bom
relacionamento entre cliente e a organizagdo (Putra et al., 2012).

E neste ambito de angariacdo e satisfacdo do cliente, que nasceu o conceito CRM, sigla para
designar Customer Relationship Management. A Gestdo da Relagdo com o Cliente tornou-se
uma das principais prioridades das empresas, uma vez que deste modo ganhavam vantagem
competitiva face as restantes num mercado cada vez mais renhido (Tamodilniené &
Jasilionieng, 2007).

Todavia, este conceito ja foi praticado no mundo empresarial hd muito tempo, antes mesmo
do aparecimento dos supermercados ou das grandes filiacgbes de empresas automoveis
(Tamodilniené & Jasilionieng, 2007).

15
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No século passado, a relagdo com o cliente era privilegiada, j4 que os aglomerados
populacionais eram pequenos. Os proprietarios das lojas locais eram vizinhos dos seus clientes
e estes conheciam-se até pelo nome. Os donos das lojas sabiam quais as preferéncias dos seus
clientes e como os poderiam agradar, fazendo com que esta relacdo de confianca se
fortalecesse permanentemente no tempo com vantagens nos dois sentidos. O cliente estava
sempre satisfeito e confortavel com o produto/servico prestado e o lojista tornava o seu
negocio cada vez mais forte (Tamodiliniené & Jasilioniené, 2007).

Com o avanc¢o do tempo, o cliente ideal dissipou-se. O éxodo das aldeias para as grandes
metrdpoles levou a banalizacao da relagdo com o cliente, ja que todas as superficies comerciais
ofereciam o mesmo, a baixo preco e sem personificacdo. A fidelizacao do cliente foi perdida e
este passou a recorrer aquele que lhe oferecia a melhor relagdo de qualidade-preco e aquilo
gue este mesmo desejava (Tamodilniené & Jasilionieng, 2007).

Atualmente, a definicdo de CRM consiste num conceito tecnoldgico, que surge devido a pressao
competitiva da globalizacdo. Esta aplicacdo permite dar visibilidade ao cliente sobre os
produtos/servicos, antecipando as suas necessidades e permitindo conhecer bem os mesmos,
e por outro lado oferece dados a todos os departamentos de uma organizacao que lhes permite
saber onde atuar e agradar o cliente. E um conceito que coloca o cliente no epicentro do
negécio e fomenta o principio de Foco no Cliente (Pereira & Ferreira, 2018). E ainda, um
aglomerado de trés pilares: Tecnologia, Negécio e Cliente (Teo et al., 2006).

2.2.2. Perspetivas do CRM

Pode-se analisar as perspetivas do CRM em concordancia com os trés pilares que o definem.
Assim, existem trés perspetivas: Tecnologia, Negécio e Cliente.

Da perspetiva tecnoldgica, considera-se que as Tecnologias de Informagdo (Information
Technology, IT) sdo um agente facilitador para gerar um sistema CRM que funcione. A IT
permite formar um sistema integrado com informag&es sobre o cliente e os seus desejos e
partilha dessas informagGes com todos os departamentos da organiza¢do. Permite também
armazenar informacgdes cruciais sobre os clientes a medida que estes interagem com o sistema
e introduzem os inputs requeridos. Um sistema IT agiliza processos do negdcio e agiliza a forma
de contacto com o cliente, o que é simultaneamente, uma mais-valia na comunica¢dao com o
cliente. Um processo IT oferece, em acrescento, uma resposta rapida as eventuais mudangas
do mercado e aos desejos do cliente (Teo et al., 2006).

Do ponto de vista do Negdcio, o CRM é visto como uma pe¢a fundamental na estratégia da
organizacdo. O CRM no negdcio é uma pedra-basilar para a extracdo, consulta e estudo dos
dados que os clientes oferecem. Com acesso a informacgdes privilegiadas dos clientes, a
organizacdo consegue tomar decisGes fundamentadas e assim reduzir custos, nomeadamente
no Marketing. Esta perspetiva visa compreender o comportamento do cliente, prever as suas
acOes, analisar padrbes e segmentar os clientes por grupos. As decisdes baseadas em dados
permitem assim alta eficiéncia nos custos, ja que os clientes lucrativos serdo os priorizados nas
acGes de venda e comunicacdo do produto (Teo et al., 2006).
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O cliente no CRM tem um papel de interacdo entre este e a empresa. Regularmente, o cliente
nao tem interesse nos processos internos da organizacao, apenas lhe interessa o produto final
ou servico pelo qual pagou e que espera que cumpra as expectativas que possui. Contudo, o
cliente é influenciado pela oportunidade de interacdo com a empresa. Os clientes tendem a
aderir as interacBes com as organizacGes demonstrando lealdade com o produto/servigo. O
cliente preza pelo servico bem prestado e pela confianga que a organizagao Ihe transmite. Um
cliente podera abandonar uma organizag¢ao por uma ultima interacdo com a mesma que correu
mal. Neste sentido, as empresas tém usado o CRM como uma ferramenta de contacto com o
cliente, mas também como um apoio ao processo de compra e venda, conseguindo oferecer ao
cliente maior atencdo no contacto humano com funcionarios da organizacdo. O funciondrio que
consegue ter tempo para dialogar com o cliente, ganha sensibilidade as preferéncias do mesmo,
um tépico crucial para proporcionar um servico de exceléncia ao cliente (Teo et al., 2006).

2.2.3. Componentes de CRM e classificagao

De acordo com Tamodilniené & Jasilioniené (2007), o CRM é composto por trés componentes:

e Cliente — E a principal fonte de lucro e de progresso da empresa. Um bom cliente é
aquele que permite obter mais lucro com o menor nimero de recursos possiveis.
Contudo estes clientes sdo raros, ja que o cliente atual tem acesso a muita informacgao
e pode escolher onde compra os seus produtos/servicos. A informacdo de um CRM
fornece dados que permitem distinguir e gerir o tipo de cliente;

e Relacionamento — O relacionamento entre a organizagao e o cliente é uma interagao
de beneficios bilateral. Esta relagdo pode ser longa, continua ou esporadica, ou pode
ser curta e acontecer uma vez apenas. Dependendo do tipo de cliente, esta relagdo
pode ser segmentada em trés categorias:

1. B2C (Business-to-Consumer) — Este estilo de relacdo entre o negdcio e o cliente
engloba os negdcios realizados regularmente baseados em contratos e também
negdcios esporddicos, que acontecem em tempo real com novos clientes,
geralmente, clientes particulares. O foco é garantir interacdo com o cliente e
responder as necessidades do mesmo de maneira personalizada e eficiente;

2. B2B (Business-to-Business) — Conceito que se refere as relagdes entre empresas,
ou seja, clientes baseados em negdcios contratuais. Este tipo de CRM focaliza-se
em oferecer dados técnicos do negdcio ao cliente, como por exemplo, valores
das compras e dados logisticos, como localiza¢gles, prazos de entrega, entre
outros. Este exemplo fortalece os lagos de confianga entre empresas e fomenta
o crescimento de ambas as partes;

3. B2B2C (Business-to-Business-to-Consumer) — Este CRM destina-se a relagdo
existente entre empresas produtoras e os seus parceiros de venda ou distribuicao
(como seguradoras, bancos, industrias de alimentos, industrias automoveis,
industrias farmacéuticas). Este relacionamento permite ao produtor ampliar o
alcance de mercado e aproximar-se do cliente. Um exemplo claro deste exemplo
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é a venda de viaturas, que sdo vendidas a um concessionario pelo distribuidor e
gue por sua vez vendem ao cliente final;

Gestdao — A gestdo em CRM é uma atividade de cultura organizacional e de processos
corporativos. A informacdo que os clientes ddo é transformada em conhecimento puro,
solidificando as acbes estratégicas e o posicionamento no mercado.

Ademais, segundo Mishra & Mishra (2009) podemos categorizar o CRM atual em trés niveis
distintos:

CRM Operacional — E um tipo de CRM que oferece suporte ao servico operacional junto
do cliente. Serve como suporte para gerir dados dos clientes e partilha desses dados
com departamentos internos da organizacdo. Consiste numa integracdo de tecnologias
e processos para corresponder as necessidades do cliente;

CRM Analitico — E uma extensdo de um CRM operacional, acrescentando a este ultimo,
métodos estatisticos que permitem analisar informacGes dos clientes,
comportamentos e valores. Permite uma analise detalhada de diversos dados
caracteristicos dos clientes permitindo que os departamentos de gestdo tomem
decisdes sobre esses mesmos dados;

CRM Colaborativo — E um tipo de CRM que permite a interacdo do cliente com a prépria
organizacdao. No fundo, é um canal de interacdo entre cliente e empresa, e partilha a
informacdo com toda a organizacdo, integrando todos os pontos de contacto entre
ambos.

A Figura 8 ilustra um sistema CRM integrado dos trés niveis existentes.
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2.2.4. Fatores de risco de sucesso na implementag¢ao de um CRM

A implementacdao de um sistema CRM permite a organizacao reduzir os custos e fortalecer a
sua capacidade competitiva. Este passo em frente pode ser a chave para aumentar o negdcio,
gerando mais receitas e angariando clientes. Contudo, esta implementagdo nao passa apenas
pela digitalizacdo informatica, mas sim pelo conjunto dessa tecnologia com recursos humanos,
organizagao e definicdo concreta da estratégia a implementar (Duque et al., 2024).

Para tal, tratando-se de um investimento significativo, a implementa¢dao devera ser bem
estruturada, passando pela analise da estrutura organizacional e a comunica¢ao da mudanca a
empresa (Duque et al., 2024).

Deste modo, a mudancga para um sistema CRM possui riscos que podem comprometer o bom
funcionamento do mesmo e fracassar a implementagdo (Duque et al., 2024).

Segundo Duque et al. (2024) os principais fatores criticos de sucesso do CRM sdo:

e Pensamento desacertado de que a tecnologia é a solucdo, isto é, achar que o CRM é
mais uma nova tecnologia e ndo um novo modo de realizar os processos;

e Falta de apoio a gestdo do projeto, face a um conhecimento pobre da potencialidade
do CRM;

e Falta de visdo e estratégia, numa area que oferece novas oportunidades de negdcio e
objetivos;

e Organizacdes que ndo possuem uma cultura de Foco no Cliente;
e Falta de redefinicdo de processos;
e Tomadas de decisdo baseadas em informacdes de ma qualidade;

e Falta de mudanga obrigatdéria com uma viragem na cultura organizacional e liderada
por uma gestdo forte;

e Auséncia do envolvimento dos utilizadores finais no desenho da solugdo de CRM. Este
€ um agente que podera trazer risco avultado, caso seja desenvolvido um sistema que
produz mais problemas do que solugdes.

De acordo com Nahar & Dhaka, (2014), regra geral, 50% a 60% da implementac¢do de projetos
CRM fracassam. A opinido destes autores é consensual, que afirmam que a razdo para a falha
seja a falta de interpretagdo do cerne do projeto CRM. E imperativo que este n3o seja apenas
uma concentragdo de processos de IT, mas sim toda a mudanga de um rumo na estratégia da
empresa com envolvimento de todos os utilizadores.

Para Nahar & Dhaka (2014), um fator de sucesso importante é a motivacdo dos trabalhadores
aquando da implementa¢dao do CRM. Os trabalhadores tendem a desacreditar na mudanga, nos
processos tecnoldgicos atuais e resistem as alteracdes no seu trabalho didrio. Como descrito
por Duque et al. (2024), é essencial que todos os utilizadores estejam envolvidos no projeto,
bem como a retengao dos mesmos. Perder empregados por falta de motivagao, culminara na
perda de clientes subsequente (Nahar & Dhaka, 2014).
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Os empregados devem ser encorajados na transformacao e deverdo entender que as novas

operacdes a desempenhar desburocratizam os processos antigos e oferecem um nivel de
servico de qualidade ao cliente final (Duque et al., 2024) (Nahar & Dhaka, 2014).

O caminho para um CRM de sucesso deve estar alinhado com os quatro fatores seguintes:

2.2.5.

Contexto estratégico: a organizacdo deve definir o enquadramento do CRM no
contexto da estratégia de negdcio;

Avaliagao das capacidades: antes de avangar com o CRM, a empresa devera avaliar as
atuais capacidades para a mudanga que possuiu;

Desenvolvimento do caso de negdcio: a organizacao nao pode implementar o CRM sem
um motivo real para o fazer, apenas porque quer acompanhar a avalanche da nova
geracao tecnolégica;

Criacdo de um plano de implementacdo: criar e executar um plano, com etapas claras
para atingir o objetivo (Piskar & Faganel, 2009).

Etapas para a implementag¢dao de um CRM

Para a implementacdo de um CRM ser bem-sucedida, existem algumas etapas a ser cumpridas.

Para Piskar & Faganel (2009), o processo de roll-out de um CRM devera seguir as doze etapas

seguintes:

Alinhar a atitude;

Definir os produtos e servicos;

Definir produtos e servigos e a sua propriedade;
Definir a propriedade do cliente;

Conhecer e estudar o cliente;

Gerir os canais do processo;

Definir o processo;

Integrar os canais;

Pensar na proposta de valor;

Medir os resultados na perspetiva do cliente;
Pensar no investimento;

Aperfeicoar e melhorar continuamente.

Ainda, o processo de implementacdao de um CRM pode ser descrito em cinco etapas, que

consistem em:
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e Definicdo e planeamento do modelo de relagdo com o cliente: a primeira etapa consiste
na revisdo dos produtos ou servicos que a empresa tem a oferecer ao cliente, focando
na estratégia da organizacao.

e Redefinicdo dos processos de relagdo com o cliente: pensamento critico nos processos
de interagdo com o cliente, sempre com foco no mesmo e na perspetiva externa dentro
das limitagdes operacionais.

e Selecdo da ferramenta de CRM: selecionar a ferramenta informdtica que suportara a
solucdo CRM.

e Implementacdo da ferramenta de CRM: acompanhar a implementacdo do inicio até ao
fim. Esta tarefa deve ser coordenada pelo gestor do projeto de CRM que deve testar a
ferramenta com os utilizadores caso a caso.

e Avaliagdo dos resultados obtidos com a ferramenta de CRM: monitorizar regularmente
apods a implementacdo, com vista a reduzir trés fatores criticos comuns, sendo estes a
resisténcia a mudanca, a aprendizagem lenta e o esquecimento dos novos
procedimentos. Posteriormente, deverdo ser analisadas as consequéncias da
implementacdo através de dados que retratem indices de fidelizacdo, aumento de
vendas para os clientes atuais, recuperacao de clientes anteriores e taxa de satisfacdo
do cliente (Damacena et. al, 2004).

Ambos os procedimentos abordam os tépicos do foco no cliente, um processo bem definido,
envolvimento de todas as pessoas e a melhoria continua.

2.2.6. Caso de estudo

Nesta sec¢do serd abordado um caso de estudo que se enquadra no tema deste relatdrio. O
caso de estudo consta no desenvolvimento de um sistema de gestdo de documentos de
identificagdo para o servigo de apds-venda automadvel baseado num CRM.

Constata-se em Yang et al. (2012), que o desenvolvimento da industria automadvel levou as
organizacOes do setor a encontrar novas estratégias competitivas para angariar clientes. O ciclo
de vida do automoével leva a um desgaste de pegas, o que originard a procura de servigos apds-
venda pelos clientes.

O problema deste caso prende-se com a gestdo manual de documentos de identificacdo dos
veiculos, que envolvia uma gestdo morosa, que impacta negativamente com a percecdao do
cliente e por outro lado origina burocracias entre o fabricante e o prestador de servigcos da
marca.

Neste caso de estudo foi desenvolvido um sistema de gestdao de documentos de identificacdo
em CRM para a marca Dongfeng. O sistema CRM envolve gestdo de servicos, gestao de vendas
e gestao do mercado, permitindo uma integracao total das operacdes e melhoria de processos
de auditorias, pagamentos, consulta de documentos e contribuindo para a satisfagao do cliente
e desempenho da organizacdo (Yang et al., 2012).
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Contextualizando o caso, é possivel afirmar que os referidos documentos de identificacao
consistem em registos de informacdo sobre o cliente, ou seja, o proprietario da viatura,
informacgdes da motorizagdo do automével, informacgdes variadas da viatura, informacgées sobre
a falha/problema que a viatura possuiu, informacdes sobre pecas, informacdes sobre as horas
de trabalho na viatura e informacgdes sobre viagem do carro. Num processo de reclamacées de
anomalias numa viatura entre um concessiondrio prestador de servigos e o fabricante, todas
estas informacdes tém de ser comunicadas ao fabricante para que este avalie e reembolse os
servigos, de acordo com o contrato que ambas as partes possuem (Yang et al., 2012).

No caso descrito por Yang et al. (2012) foi criado um sistema CRM com recurso a ferramentas
informaticas como, por exemplo, o JSP (Java Server Pages), que eliminou o processo manual de
tratamento das informacgdes referidas anteriormente e transformou-o numa interface online
entre os utilizadores intervenientes no processo da reparacdo e reembolso dos servicos
prestados ao cliente.

Este processo esta exemplificado na Figura 9.

/ Business processes of identification documents management of auto after-sales service

Serves station Auditor of spare : e —— MEKS audi Supplier SRM MEKS pa afl Process outside
parts Filed service personal 1KS auditor P AKS passed on staff system SQI
~: start ‘,‘
Audit
- el atically
Identification Examination and automanically
documents entry approve online *
| ] T T v niry  commute]
- — T~ i
Subsmt prelimimnary _—~Warranty of~ T - . "
examination < spare ];;..15"/\" N— ~ —Commuted to supplier- Supplier audit !
e : Manually canceled Supplier
- 3 — ; .
) I directly - Commuie arbitrate/modify
enerate o r Audit manuallyTorde g} . identification T
G 1d 3 N ~ lentif
Tabel judgement I documents
Retum to previous Auditef || | A Cancel of final appeal v —
list automatically spare parts forced judgement * v v
— | | Depending [ Tnput suppliers”
The old Tabel can be | |_settlement | waiver of fees,total
seen on the interface - Supplier cost of the supplier
of service station : ; smfcmcm -
Service station arbitrate
settlement i " e
Old parts - v e - - v
management Payment flow Settlement chart T C Ly
. betw upplier ! {end |
F e it Statement of accounts H e
— with suppliers

Figura 9 — Processo de negdcio de tratamento dos documentos de identificagdo num servigco de apds-venda
automdvel da Dongfeng, extraido de (Yang et al., 2012)

Segundo Yang et al. (2012), o automodvel em periodo de garantia entra na oficina com um
problema. Os documentos de identificacdo sdo preenchidos e seguem para auditores, que irdo
analisar a possibilidade de aprovagao ou reprovagdo da reparagdo de acordo com as diretrizes
do fabricante. Na aplicagao, o prestador de servigos consegue visualizar o resultado do pedido
de analise da reparacdo. Este verifica o custo da auditoria, o custo das pecas a substituir, o
tempo de mao-de-obra a ser reembolsado, entre outros custos. O fabricante podera pedir que
as pecas da viatura com anomalia sejam enviadas para o mesmo, e o prestador de servigos vé
esta informacdo e realiza o processo de envio na prépria aplicacdo. Apds o fecho dos processos,
o fabricante reembolsa as repara¢des ao prestador de servigos, e este consegue visualizar o
estado dos pagamentos e dos processos na plataforma. O fabricante pode realizar auditorias
suplementares ao prestador de servigos.

Em suma, verifica-se que este sistema de tratamento de dados entre fabricante e prestador de
servigos diminui o uso de documentos manuais que envolveriam a agao do cliente final. O
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tratamento online dos dados relativos a uma reparacao traduz-se numa melhoria da eficiéncia
do trabalho da oficina e aumenta a satisfacdo do cliente (Yang et al., 2012).

2.3. Apos-Venda Automovel

A industria automovel é uma das principais escoras da economia global, j& que é uma das
indUstrias mais rentdveis e viaveis do mundo, sobretudo apds a sua recuperacdo da crise
financeira de 2008, que afetou toda a geografia da Terra (Sabbagha et al., 2016). Apds a crise,
a Europa encontrou uma concorréncia forte oriunda do Este e do Sudeste Asidtico (Vosta &
Kocourek, 2017).

Os especialistas estimaram que as vendas de automodveis passassem de 75 milhdes em 2010
para 207 milhdes em 2050 e depois para 326 milhdes em 2100. Contudo, a margem de lucro
para a venda de viaturas novas tem vindo a retrair, devido ao prolongamento da vida util dos
produtos, o que leva os fabricantes a virarem o foco do negdcio para o mercado apés-venda. O
servico de apds-venda automovel ja é cinco vezes maior do que o mercado de viaturas novas.
Este crescente do mercado apds-venda esta a tornar-se numa fonte de lucro imprescindivel
tanto para os fabricantes como para os concessiondrios (Sabbagha et al., 2016).

2.3.1. Industria automdvel na economia do Mundo e da Europa

Nos anos vigentes, o mercado automédvel tem crescido de forma rdpida, ndo sé no continente
americano e europeu, bem como em todo o resto do mundo (Kushwaha & Sharma, 2016).

De acordo com Tirkbayragi et al. (2022), a industria automével é o principal impulsor da
macroeconomia mundial, promovendo o crescimento dos paises desenvolvidos e paises
emergentes nos setores tecnoldgicos e garantindo a sua estabilidade. E uma industria poderosa
e agrega a si diversas subcategorias, levando ao desenvolvimento de novas marcas automoveis,
dos seus modelos respetivos, novos negdcios, canais de distribuicdo e criacdo de uma rede de
apoés-venda capaz.

Em outubro de 2021, a industria automével representava 6% da empregabilidade total na Unido
Europeia e mais de 7% do produto interno bruto da mesma. Em simultaneo, é a maior
investidora privada em Investigacdo e Desenvolvimento (1&D), com um investimento de 62 mil
milhGes de euros em 2019 (Flickenschild, 2024).

Com base nos numeros disponibilizados pela Organisation Internacionale des Constructeurs
d’Automobiles (OICA), a partir de 2019, e até 2023 (a data ndo existia disponibilidade dos dados
relativos ao ano de 2024), verifica-se uma tendéncia crescente tanto do niumero de veiculos
produzidos como veiculos vendidos, tendéncia que se aplica tanto na Europa como no resto do
Mundo — os dados sao o total de Europa e restantes continentes.

E de salientar a quebra nos nimeros de unidades produzidas e vendidas no ano de 2020, fruto
do impacto da pandemia Covid-19. Muitas industrias suspenderam atividades e a populacdo
ndo comprou viaturas face as incertezas vividas nesse espaco temporal. A Tabela 3 ilustra os
dados anteriormente comentados.
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Tabela 3 - Veiculos produzidos vs. vendidos na Europa e no Mundo, adaptado da OICA

Numero de veiculos produzidos

Numero de veiculos vendidos

Ano  Eyropa Mundo Europa Mundo

2019 21268772 91 858 165 20930134 92 065 258
2020 16692847 77 438 570 16 714 115 79 668 562
2021 16137638 80004 575 16 882 486 83638420
2022 16032840 84 830376 15079 901 82871094
2023 18122449 93 546 599 17 898 967 92 724 668

Houve uma quebra de 15% das viaturas produzidas na Europa de 2019 para 2023, o que traduz
o impacto da pandemia na produgdo. A Europa ainda ndo atingiu os valores de producdo que
vinham crescendo até 2019. Por outro lado, regista-se um aumento de 12% na produgdo de
2021 para 2023. No mundo, apesar da quebra da crise pandémica, os valores totais de producao
ja foram recuperados com um aumento de 2% em 2023 face a 2019. Estes valores devem-se
principalmente ao mercado asitico, sobretudo a China e a india, que registam aumentos de
17% e 29%, respetivamente, em 2023 quando comparado ao ano pré-pandémico (OICA, 2023.).

J& nas viaturas vendidas, os dados comportam-se de forma similar, com um crescimento
mundial de 0,7% de 2019 para 2023. A China apresenta um crescimento no mercado de viaturas
vendidas de 16,7% de 2019 para 2023. A india também apresenta um crescimento consideravel
de 33,1%, apesar de ndo ter o volume do mercado chinés. Na Europa as viaturas vendidas
registaram um aumento de 18,7% de 2022 para 2023, comprovando o crescimento do mercado.
Contudo, os valores ainda sdo inferiores a 2019 em praticamente todos os paises. Por seu turno,
a Turquia regista um aumento de 162% no mercado nos ultimos 5 anos (OICA, 2023).

J4 relativamente ao parque automdvel europeu, segundo a European Automobile
Manufacturers’ Association (ACEA), de 2018 para 2022 (ndo existiam dados mais recentes a
data), este cresceu 6%. De 2021 para 2022 houve um crescimento geral de 1,1% e os pesados
de mercadorias cresceram 1,9%, o maior crescimento entre os restantes (ACEA, 2024). A Tabela
4 ilustra estes dados.

Tabela 4 - Parque automdvel europeu, adaptado de (ACEA, 2024)

Ano Ligeiros de Ligeiros de Pesados de Pesados de

passageiros mercadorias mercadorias passageiros Total
2018 281543981 33229 450 6 850374 826 708 322450513
2019 286313399 33987 288 6 940 945 834 361 328 075993
2020 290685518 35160 870 7 105 271 808 860 333760519
2021 294218 606 36 052 968 7 226 447 821627 338319 649
2022 297170530 36 647 802 7 365 350 830 557 342 014 239

A Tabela 5 demonstra a percentagem de viaturas no parque automadvel europeu por tipo de
fonte de energia. Em 2022, os veiculos ligeiros de passageiros apresentavam uma cota de 5,3%
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de eletrificacdo. E de notar também que 4% dos veiculos pesados de passageiros sdo
eletrificados. Por seu turno, 96% da frota de pesados de mercadorias consomem gaséleo e
apenas 0,1% destes sdo totalmente zero-emissoes.

Tabela 5 - Parque automavel europeu por fonte de energia, adaptado de(ACEA, 2024)

Ligeiros de Ligeiros de Pesados de Pesados de

Fonte de energia . . . .
passageiros mercadorias mercadorias passageiros

Gasolina 50,6% 5,9% 0,7% 0,5%
Gasoleo 40,8% 90,7% 96,0% 90,5%
BEV 1,2% 0,8% 0,1% 1,9%
PHEV 1,0% 0,02% 0,01% 0,1%
HEV 3,1% 0,3% 0,05% 2,0%
Gas Natural 0,6% 0,6% 0,8% 4,1%
LPG 2,6% 0,8% 0,1% 0,1%

Relativamente a média de idades, a Tabela 6 indica-nos que as viaturas em parque na Europa
rondam uma média de 13 anos.

Tabela 6 - Parque automdvel europeu por média de idade (anos), adaptado de(ACEA, 2024)

Ligeiros de Ligeiros de Pesados de Pesados de
passageiros  mercadorias mercadorias passageiros

Média de idade (anos) 12,3 12,5 13,9 12,5

Pode-se ainda acrescentar que, segundo ACEA (2024), regra geral todos os paises europeus
expandiram a sua frota nos Gltimos anos, especialmente a Roménia que cresceu 3,3%. E de
notar que os paises que apresentam maior taxa de eletrificacdo em ligeiros de passageiros sao
os paises nordicos, com destaque para a Noruega com 32,7%. Portugal apresenta uma taxa de
eletrificagdo de 3,5%.

Para concluir, segundo Flickenschild (2024), podem ser identificadas megatendéncias na cadeia
de valor mundial do setor automével. E certo que a pandemia Covid-19 acelerou o
desenvolvimento e venda de veiculos elétricos. Também é factual que a dupla transi¢ao requer
sobretudo a Unido Europeia que se adapte a novas realidades e que adote novas propostas
capazes de responder ao desafio que se avizinha. Por fim, continua a aumentar o aparecimento
de organizagdes comuns e a colaboragao entre empresas, incluindo antigos competidores.

2.3.2. Industria Automovel em Portugal

De acordo com a Associacdo do Comércio Automével de Portugal (ACAP), os representantes
oficiais das marcas matricularam, em novembro do ano corrente, 19 378 viaturas. Entre janeiro
e novembro de 2024, Portugal registou um aumento de 4,6% face ao ano de 2023, com 225 027
novos automaoveis em circulagdo. A Tabela 7 ilustra estes dados.
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Tabela 7 - Evolugdo de vendas em Portugal, adaptado da ACAP

Novembro Janeiro - Novembro
2024 2023 %Var 2024 2023 %Var
Ligeiro de Passageiros 16 400 15769  4,0% 189 533 182 988 3,6%

Ligeiro de Mercadorias 2 560 2 606 -1,8% 28 727 25218 13,9%

Total de Ligeiros 18960 18375 3,2% 218 260 208 206 4,8%
Total Pesados 418 1064 -60,7% 6 767 7014 -3,5%
Pesados de Mercadorias 392 906 -56,7% 5941 6216 -4,4%
Pesados de Passageiros 26 158 -83,5% 826 798 3,5%
Total do Mercado 19378 19439 -0,3% 225027 215220 4,6%

Perante os dados estatisticos, depara-se que em Portugal o mercado automovel estd a crescer,
em paralelo com o fenédmeno que ocorre atualmente na Europa e no Mundo. Nas viaturas
ligeiras de passageiros verifica-se um aumento de 4% face ao més igual do ano anterior. Os
dados globais de viaturas vendidas em novembro decaem 0,3% do novembro passado para o
atual, em consequéncia da descida de vendas nos veiculos pesados. Nos pesados de
mercadorias, Portugal registou um decréscimo de matriculas novas de 56,7% e nos pesados de
passageiros, uma quebra de 83,5%.

Entre janeiro e novembro do ano vigente, houve um crescimento do mercado de viaturas
ligeiras de 4,8%, mas um decréscimo de 3,5% nas viaturas pesadas, face ao periodo homélogo
do ano anterior. Contudo, o mercado cresce na mesma com um total de 225 027 viaturas
vendidas de janeiro a novembro de 2024.

2.3.3. Servigos Apds-Venda

A importancia dos servicos apds-venda para os fabricantes ja ha muito foi reconhecida. Com
um servigo de apods-venda forte, o cliente consegue obter o maximo valor dos produtos
adquiridos. Sendo o automével um bem de extrema importancia no dia-a-dia de cada um, a sua
manutencdo e repara¢do é um dado vital para a rentabilidade do mesmo. Tais servicos de
assisténcia serdao a razdo que ditara a satisfacdo do cliente e a sua fidelizagdo com o produto
(Szwejczewski et al., 2015).

Os servicos de apds-venda automoével atravessam diversas categorias sendo as principais:
fabrico de pegas, instalagdo das pecas, importagao, distribuicdo, venda, garantias, suporte
técnico e atualizacGes (Szwejczewski et al., 2015).

O setor de apds-venda é um desafio para os fabricantes, uma vez que neste setor é permitido
o desenvolvimento de todo o potencial do produto. A importancia do setor deve-se as
oportunidades de crescimento, exploracdao de novos mercados e reter clientes. Um dos
exemplos de retengdo, é o caso dos contratos de manutengédo (Dombrowski & Fochler, 2017).
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Os contratos de manuteng¢do sdao uma forma de fidelizar clientes com a marca. Com a compra
de um contrato de manutencdo, o cliente tem direito as manutenc¢des peridédicas num
concessiondrio oficial da marca, sem custos para o mesmo. Deste modo, o cliente assegura toda
a manutenc¢do que o veiculo necessitara durante um ciclo de vida estimado da viatura.

Do ponto de vista do negdcio no mercado apds-venda automdvel atual, existem trés pilares que
sustentam o setor. S3o estes o servigo ao cliente, que vai ser o tema-alvo desta dissertacdo, o
servico de pecas e a venda de acessorios (Dombrowski & Fochler, 2017).

Para além das diversas atividades de manutencdo e as reparagdes ao nivel de motor,
componentes de escape e admissdo, sistema de injecdo, suspensdo, travagem, direcao e
reparacdes do campo elétrico e eletrdnico, a reparacao de chapa e pintura é uma area de
grande rentabilidade para o setor. A sinistralidade automdvel desencadeia um peso grande no
apos-venda automoével e é uma drea que tem vindo a ser discutida pela dualidade das suas
caracteristicas. Por um lado, as viaturas eletrificadas ndo ocupam tantos servicos de
manuten¢do como as viaturas MCl (Motor de Combustdo Interna), por isso quer-se maior
aposta nos servicos de reparacao de chapa e pintura. Por outro lado, quer-se reduzir o nimero
de vitimas resultantes da colisdo automdvel e cada vez mais as viaturas estdo equipadas com
sistemas que previnem e diminuem os acidentes rodoviarios.

O servico apds-venda em Portugal divide-se em:
e Oficinas oficiais do representante da marca em Portugal;

e Oficinas com contrato para reparador autorizado desse representante da marca em
Portugal;

e Oficinas multimarca franchisadas ou n3do franchisadas;

e Oficinas clandestinas, segundo Concei¢do (2019) denominadas como os “biscateiros” e
oficinas “de vao de escada”.

De forma abrangente, as empresas oficiais que representam a marca, seguem uma série de
procedimentos impostos pelo importador. Sdo realizadas auditorias com frequéncia que irdo
conferir as irregularidades cometidas e corrigir continuamente os processos conforme as
diretrizes impostas

Ja do lado do mercado apds-venda independente, as preocupacdes das oficinas multimarca sdo
outras. Segundo Conceicdo (2019), a maior dificuldade encontrada pelas oficinas multimarca
franchisadas ou ndo franchisadas é a concorréncia desleal por parte de oficinas clandestinas. A
fuga de clientes para a concorréncia barata e sem mao-de-obra qualificada afeta negativamente
o mercado, e deveria existir fiscalizacdo para este tipo de oficinas. Contudo, com o avanco
tecnolégico e a fraca capacidade para acompanhar esta evolugdo, a tendéncia serda o
desaparecimento das oficinas clandestinas (Conceicdo, 2019).

Ainda de acordo com Concei¢cdo (2019), as oficinas independentes afirmam que utilizam
plataformas online para o fornecimento de pecas e que ndo fazem stock das mesmas, apenas
de dleos, filtros e escovas. Existe uma tendéncia para o cliente comecar a comprar as proprias
pecas e requisitar apenas o servigo na oficina, apesar dos riscos que este corre em ndo acertar
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nas pecas. Este é um fendmeno que se explica face ao acesso a plataformas online de pecas,
como o Autodoc, que aumentou em 16% o seu volume de negdcios em 2024 (Conceigcdo, 2024).

Por fim, um outro tépico que as oficinas independentes abordam é necessidade de formacao
especializada para enfrentar a reparacdo dos automadveis mais recentes (Conceicdo, 2019).

2.3.4. Satisfacdo do cliente

A satisfacdo do cliente é o ponto crucial de toda a prestacdo do servigco apds-venda e que leva
a fidelizacao do cliente.

Por norma, a satisfacdo do cliente é medida através de pesquisas realizadas pelos préprios
representantes da marca. Segundo Sabbagha et al. (2016), 40% da satisfagdo do cliente provém
da qualidade e confiabilidade do servico prestado. Os restantes 60% sdo originarios da relacao
com o produto, isto é, desempenho da viatura, adaptacdo e preco.

De acordo com Devaraj et al. (2001), a satisfacdo ou insatisfacdo do cliente resulta da
experiéncia com um atendimento de servico e da comparacao dessa experiéncia com aquilo
gue o cliente idealiza desse mesmo atendimento. Ainda acrescenta que, tendencialmente, o
cliente demonstra insatisfacdo quando a viatura comeca a apresentar os primeiros problemas,
por norma ainda em periodo de garantia. O cliente considera sempre que uma viatura nova nao
pode apresentar determinados defeitos.

Ademais, existe uma relacdo entre a percecdo da qualidade e satisfacdo com o produto. Para
Devaraj et al. (2001), um cliente com percecdo de qualidade alta do produto raramente
abandona a marca, mesmo que a qualidade diminua. Adicionalmente, clientes que voltam a
comprar viaturas da mesma marca, tém uma percecao elevada sobre a qualidade do produto,
demonstrando a sua satisfagao.

2.3.5. Fidelizagdo do cliente

Para Devaraj et al. (2001), clientes que compram viaturas com maior reputacdo no mercado,
tém maior probabilidade de visitar o concessiondrio para efetuar as manuteng¢des da sua
viatura. Este fendmeno verifica-se uma vez que existe um efeito de prolongamento da
qualidade elevada associada a essas viaturas para a qualidade do servico que ira ser prestado
nas instalacGes do reparador oficial. Esta transferéncia de ideia de qualidade do automaével para
o servico a prestar é um fator de fidelizacdo dos clientes.

Estudos relativos a dissonancia cognitiva, afirmam que muitos clientes procuram coeréncia nas
suas opinides e no processo de selecdo de compra. Uma vez comprada uma viatura de uma
marca especifica, esse cliente tende a comprar na mesma marca, repetindo a sua preferéncia.

A relacdo positiva entre a qualidade do produto e o prego justo praticado é outro fator que
cativa a fidelizagdo do cliente. O peso histérico do nome da marca e a sua reputagdo também é
um fator de alta fidelizagdo (Devaraj et al., 2001).
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A possibilidade de a marca suportar repara¢cées em garantia também é um fator que favorece
a satisfacdo do cliente e consequentemente a sua fidelizacdo. Na Figura 10, ilustra-se um
esquema com os principais fatores que levam a satisfacao e fidelizacdo dos clientes.
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Figura 10 - Fatores que influenciam a satisfagdo e fidelizagdo do cliente, extraido de(Devaraj et al., 2001)

29



Revisdo Bibliografica

30



3. Meétodos e Aplicacao

Este capitulo destina-se ao desenvolvimento do projeto, descrevendo os métodos utilizados e
aplicacdo dos mesmos.

O capitulo esta dividido em trés subcapitulos. O primeiro consiste na andlise inicial do estado
dos processos a analisar. O segundo descreve as medidas de melhoria implementadas e/ou que
se esperam implementar. Por ultimo, o terceiro subcapitulo destina-se aos resultados.

Cada subcapitulo estd dividido em seccdes. Cada seccdo corresponde a cada um dos sete
processos analisados.

3.1. Analise da Situagao Inicial

A primeira sec¢do do terceiro capitulo destina-se a analise da situagdo inicial de cada um dos
processos.

3.1.1. Ferramenta de digitaliza¢cao do servigo apds-venda

» Caracterizagdo da atividade do assessor de servigo

O assessor de servico &, regra geral, a “cara” da marca para o consumidor final. E através do
servico apds-venda que o cliente vai contactar com a organizacdo nos periodos seguintes a
compra. O comprador de uma viatura sabe que esta depende de manutengao periddica e de
reparacGes esporadicas como um dado comum. Por isso, a qualidade do produto ndo se
caracteriza apenas na auséncia de defeitos e na relacdo de satisfacdo entre o consumidor e o
automovel. Existe também uma expectativa elevada no Apds-Venda como prestador de
servigos no produto adquirido. Deste modo, é crucial que o atendimento ao cliente seja o
melhor possivel, satisfazendo as suas necessidades e transmitindo o ideal de qualidade do
produto.

Assim, para o detentor do produto, um servico de qualidade podera estar associado ndo sé a
um diagndstico direto, rdpido e realizado bem a primeira vez e uma reparacdo corretamente
concluida, como também a um atendimento agradavel, eficiente e explicativo.

Conclui-se que o assessor de servico é o elo estratégico entre o cliente e a oficina. E o
responsavel pelo atendimento do cliente, compreender as suas necessidades e
acompanhamento de todo o processo da intervencdo, desde o atendimento do cliente até a
saida da viatura da oficina.
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Deste modo, o assessor de servico deve reger-se por doze principios bdasicos enquanto

executante da sua atividade. Estes principios sdo:

>

Atender todas as chamadas até ao terceiro toque;
Cumprimentar todos os clientes;

Propor uma marcacao ao cliente até 5 dias, assim como uma solucdao de mobilidade
adequada;

Fornecer sempre uma estimativa do valor do servico e explicar o seu fundamento;
Receber os clientes a hora marcada;

Assegurar que o cliente estd registado nas plataformas digitais da marca e esta
familiarizado com a recessdo de informacGes da sua viatura;

Inspeciona a viatura e coloca as protecdes na presenca do cliente;

Identifica e propGe ao cliente necessidades adicionais do veiculo;

Contacta o cliente quando o veiculo esta pronto ou em caso de atraso;

Explica o servigo realizado, a fatura e aconselha sobre futuros servigos a realizar;

Assegura-se que o veiculo esta limpo e que as prote¢des foram retiradas na presenca
do cliente;

Contacta o cliente no prazo de 48h apds a entrega.

Processos do servico numa oficina e fungdes do assessor

O processo de servico é tal como todo o processo constituido por trés fases: entrada de

informagdes, produtos e servigos; transformagao, onde se agrega valor, e saida de informacdes,
produtos e servigos.

O processo de servico de uma oficina da marca A é composto por seis areas que se escoltam

seguidamente na presente ordem:

1.

Marcacao;
Preparacao;
Rececgao;
Reparagao;
Entrega;
Follow-up.

Marcagao

O primeiro passo para o servico € a marca¢ao. Na atualidade, ainda sdo variadas as formas como

o cliente entra em contacto com o reparador, sendo que 65% a 70% das marcagdes sao

realizadas via contacto telefénico. A marcagdo deve ser realizada de forma profissional e com
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um tom amigavel para nao desiludir o cliente. Regra geral, este é o primeiro contacto com a
marca apds adquirir a viatura.

O assessor de servico deve ter atencdao em atender as chamadas até ao terceiro toque, deve
perguntar ao cliente o seu nome para um tratamento mais proximo e cordial e responder
simpaticamente.

Também cabe neste momento confirmar em sistema dados como: telefone, email, NIF, morada,
etc. O assessor deve confirmar o método preferencial de contacto, confirmar quilometragem e
dados da viatura. Também é crucial colocar questdes sobre os servigos pretendidos e sobretudo
estar informado das necessidades que a viatura terd. Um assessor de servico devera ter em
mente se a viatura estda em garantia, se tem recalls ou campanhas de servico por fazer,
periocidades de manutencdo, pecas especiais e também campanhas comerciais ativas e
descontos associados, para uma interacdo produtiva e esclarecedora com o cliente.

Por outro lado, caso se trate de um diagndstico complexo, o assessor deve antecipar a situacao,
promovendo o contacto entre algum responsdvel técnico e o cliente para perceber e detalhar
as necessidades da viatura.

Deve ainda marcar a data e hora do servico com o cliente, de acordo com as suas preferéncias,
mostrando interesse pela agenda pessoal do mesmo. Isto é, questionar se necessita da viatura
pronta numa altura especifica e qual a altura do dia preferivel para entregar a sua viatura. Nao
deverd esquecer de mencionar a possibilidade de obter viatura de cortesia, caso o motivo do
agendamento em questdo permita este beneficio ou sugerir outra alternativa de mobilidade,
mediante as necessidades do cliente.

Por fim, o assessor deve confirmar o agendamento do servigo solicitado pelo cliente, confirmar
a estimativa do orcamento, agradecer ao cliente a sua preferéncia e enviar um email ou sms a
confirmar a marcagdo por escrito.

Na fase da marcacdo, o cliente espera sentir as suas necessidades satisfeitas: ser tratado com
cortesia e profissionalismo, obter uma data de marcacdo conveniente, receber uma estimativa
clara do servigo e ser-lhe proposta uma solugdo de mobilidade alternativa.

2. Preparagao

No momento da preparac¢do, o assessor deve ser capaz de concentrar toda a informacdo do
servigo para o momento da receg¢do do cliente. Devera transmitir uma imagem de confianga e
de um servico diferenciador ao cliente. A sensibilidade do assessor para com o cliente dard ao
mesmo sensac¢des de que estd a ser bem tratado e acompanhado.

O assessor de servico deve fazer o ponto de situagcdo dos trabalhos em curso, viaturas
imobilizadas a aguardar autorizacdo de clientes ou de fornecimento de pegas. Tem de verificar
se a viatura de cortesia (caso aplicavel) esta preparada e agendar o servico de mobilidade para
o cliente. Garantir que as zonas sociais da rece¢do estdo limpas, arrumadas e com a informagao
atualizada para rececdo dos clientes. Deve também avaliar possibilidades de negdcio com o
cliente, como venda de contratos de manutenc¢do ou outros servicos adicionais. Também é
fundamental garantir a presenca do experimentador, se necessario. Os pedidos do cliente sdo
um ponto a garantir pelo assessor.
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O cliente espera ser recebido de forma eficaz, num ambiente asseado, acolhedor e que a
alternativa de mobilidade nao falhe.

3. Recegdo

A rececdo é o primeiro contacto fisico do cliente com o reparador autorizado. E fundamental
assegurar a boa imagem da organizac¢do e corresponder as necessidades esperadas. O assessor
de servico deve manter contacto visual forte, sorrir, cumprimentar de aperto de mao e
transparecer positividade, dando as “boas-vindas a marca” e agradecendo pela vinda. Deve
prontamente identificar a razao da visita, tratar pelo nome e identificar o nimero da matricula,
fazendo o cliente sentir-se especial.

No ato da rececdo, o assessor tem de saber se o cliente efetuou a marcacado por telefone ou
online, se ja tem o servico agendado ou nao, se as informagdes do mesmo estdo atualizadas e
corretas, se € um cliente novo ou habitual, verificando a informacao no sistema da oficina.

De seguida, o assessor deve pedir ao cliente para o acompanhar para o momento da colocagao
das prote¢des de banco, volante, alavanca de velocidades, travdo de m3o e tapete. E neste
momento que deve efetuar a inspecdo visual da viatura — verificar se ha danos, mossas ou
arranhdes, tanto no exterior como no interior da viatura. Este processo deve ser realizado em
conversa junto com o cliente. Deve registar estes dados. Deve confirmar o Vehicle Identification
Number (VIN) e quilometragem. Também é o momento crucial para analisar, junto com o
cliente, o estado dos principais itens de desgaste como escovas, pneus e lampadas, com o
propdsito de propor servicos adicionais, mediante necessidade.

Apds este passo, o assessor deve convidar o cliente a dirigir-se consigo para a receg¢do
novamente. Aqui, validara uma série de informagdes disponiveis em diferentes portais da
marca, como histérico da viatura, campanhas técnicas de servico, recalls, datas e informac&es
da garantia, campanhas comerciais disponiveis e confirmar se a viatura possui contrato de
manutencgdo ativo. Em caso negativo, devera simular e propor a sua aquisicao.

Posteriormente, deve abrir a ordem de repara¢do com a descricdo exata da(s) queixa(s) do
cliente, ficando tudo documentado nas préprias palavras do cliente. Devera ainda verificar a
necessidade de realizar um teste de estrada com o cliente, antes de dar inicio aos trabalhos
solicitados.

Apds a abertura da ordem de reparagdo, o assessor combina a data e hora da entrega da viatura
e reforca o que ficou documentado, obtendo a assinatura do cliente na ordem de reparacao.
Caso haja necessidade de servigos adicionais, a autorizacdo do cliente devera estar presente e
devidamente assinada na folha de obra.

Por ultimo, o assessor devera oferecer as op¢des de mobilidade ao cliente, confirmar o método
de contacto preferencial e fazer uma etiqueta para a chave da viatura. Devera confirmar se o
cliente ndo se esqueceu de bens na viatura e se deixa algum ao cuidado da concessao,
despedindo-se e tranquilizando o cliente que o mantera informado.

O cliente esperara ser valorizado e compreendido, sendo tratado de forma cordial e profissional
e de forma prioritdria, caso seja um caso de uma reincidéncia de avaria. O orgcamento da
reparacdo também é um requisito de satisfacdo que nado devera falhar.
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4. Reparagao

E na fase de reparacdo que o assessor de servico contactard com a oficina. O assessor deve estar
constantemente em contacto com a operacao, ja que o cliente deseja manter-se informado
sobre o progresso do trabalho na sua viatura. Ademais, o assessor sera o responsavel por
comunicar altera¢do de custos de reparacdo ou de tempos de conclusdo da reparagdo caso
aconteca.

Nao obstante, o assessor deve monitorizar o estado da reparacdo e estudar a mesma. Deverd
analisar os comentarios técnicos na plataforma da marca e monitorizar o estado de entrega de
pecas e demoras de resposta.

O assessor deve fazer registo de toda esta informacdo, comunicando sempre ao cliente e
alterando a ordem de reparagdo caso seja necessario. Deve preparar o processo de novo como
novos orcamentos, necessidade de combinar novas datas com o cliente e fornecer novos
servicos de mobilidade, em caso de alteracdes do processo oficinal.

O cliente espera que a reparacdo seja eficaz e que ndo haja necessidade de voltar, bem como
receber a viatura no horario acordado previamente.

5. Entrega

A entrega é o momento em que o cliente levanta a sua viatura, esperando que todos os servicos
solicitados ou aceites tinham sido feitos.

Devera verificar se a viatura esta lavada e se ndo apresenta danos adicionais aos registados no
momento da rececao.

O assessor devera verificar se a ordem de reparagdo estd codificada corretamente e pronta a
faturar.

O assessor devera ter as chaves da viatura a mdo e saber a localizacdo da mesma para conseguir
entregar a viatura rapidamente.

O assessor deve faturar e explicar a fatura ao cliente, cordialmente.
De seguida, devera propor ou agendar os servicos futuros.

Devera agradecer a preferéncia e informar o cliente que recebera um inquérito da marca para
avaliar a qualidade do servigco. Neste momento, devera explicar a escala NPS. A escala NPS (Net
Promoter Score) é uma métrica usada para medir a satisfacdo e lealdade dos clientes. Na escala
de 0 a 10, os clientes sdo classificados em trés grupos: Promotores (9-10), Neutros (7-8) e
Detratores (0-6). E importante clarificar ao cliente que a sua satisfacdo com o servigo devera
corresponder a uma nota entre 9-10.

Por fim, deverd remover as prote¢cdes em conjunto com o cliente, realizando uma inspec¢do
visual conjunta.

6. Follow-up

O cliente sentir-se-3a satisfeito ao ser contactado pela concessao apds o servigco, uma vez que
demonstra importancia pelo cliente e acompanhamento apds a visita. O assessor de servigo

35



Métodos e Aplicacdo

deverd contactar o cliente até 48h apds o servico no método de contacto preferencial do
cliente, reforcando que sera contactado pela marca e explicando novamente a escala NPS.

Devera deixar uma mensagem de agradecimento no final do servico, sendo genuino e
relembrando futuros servicos que necessite de marcar.

As seis etapas anteriormente descritas sdo os passos-chave para surpreender o cliente com o
servico e atendimento oferecido.

> Ferramentas necessarias ao servigo

O assessor de servico utiliza diariamente uma série de ferramentas da marca onde constam
todas as informacdes que necessita de consultar para um atendimento de qualidade.

Estas ferramentas sdo plataformas contratualizadas com os reparadores autorizados. Toda a
gestdo dos utilizadores e da plataforma é feita em conjunto com o importador.

A primeira ferramenta denomina-se FA1. Esta é o ponto de contacto entre o importador e a
rede de concessiondrios.

A FA1 tem as seguintes funcionalidades:
e Comunicacdo de informagdes por parte do importador a rede através de circulares;

e Pedido de suporte da rede de concessionarios ao importador, nas diversas dreas do
negocio;

e Acesso a aplicacdes da marca, tais como Portal de Pecas, Portal de Formacdo, entre
outras;

e Acesso a gestdo dos Contratos de Manutencdo, permitindo a simulacdo, subscricdo,
submissdo de servigos efetuados e pesquisa de informacao;

e Gestdo de vouchers.

A segunda ferramenta é a FA2 e é responsavel pelos menus do servigo, registo digital de
manutengdes e catdlogos de pecgas. Dentro desta aplicagdo é possivel encontrar programas de
manutenc¢do/orcamentacdo e parametrizacdo, historico e registo de intervengdes e gestdo da
agenda da oficina para disponibilizar as slots das marca¢gdes com ligagdo ao sistema de
agendamento online.

Uma das funcionalidades é a consulta de planos de manutencdo e orcamentacdo. A Figura 11
ilustra os dois campos que podem ser selecionados.

Reparar/substituir Servigo

Figura 11 - Funcionalidades de orcamentacdo e consulta de planos de manutengdo (FONTE: Ferramenta FA2)
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Ambos os campos de sele¢do culminam no mesmo final — o orgamento do servico a ser
efetuado. Do lado de “Reparar/substituir”, as interfaces vdo-se afunilando em grupos a cada
selecdo. Primeiro, grupos de componentes que constituem um automével, como se verifica na
Figura 12, de seguida, por substituicdo ou reparacao de uma determinada peca.

Ar condicionado

6
©

Embraiagem/kit de embraiagem

Figura 12 - Grupos de componentes (FONTE: Ferramenta FA2)

O orgamento final contém a(s) linha(s) de mao-de-obra associadas a operacdo e a lista de
peca(s). Cada linha tem a quantidade, valores das pegas e valor de IVA. Existe a opc¢do de
selecionar o valor de mao de obra parametrizado, por exemplo, garantia, PVP, viatura elétrica,
etc.

Na seccdo do “Servigo” conseguem-se obter duas vantagens distintas. A consulta do plano de
manutenc¢do da viatura, conseguindo esclarecer o cliente sobre o mesmo — é possivel ver o
intervalo de quilémetros e de tempo entre manutengdes e quais as inspeg¢des e substitui¢cdes a
realizar. A segunda vantagem é a orcamentacdo da manutencao periddica.

Outra funcionalidade é a consulta do catalogo de pecas, sendo esta a menos requerida para a
fungdo de assessor.

Por fim, a ferramenta FA2 permite consultar e efetuar o registo digital de manutencses e
impressdo do mesmo. Desta forma, o assessor consegue visualizar facilmente se esta diante de
um cliente fidelizado a marca, ou seja, se realiza as manuteng¢des no reparador autorizado
conforme plano estabelecido pelo fabricante. O ndo cumprimento do plano de manutencbes
compromete a viabilidade do acionamento da garantia, o que pode prejudicar a relagao cliente-
marca.

Por fim, o assessor de servico trabalha ainda com o portal de garantias da marca.

A terceira ferramenta é a FA3 e consiste no portal da marca. Esta contempla multiplas
informacgdes relevantes ao assessor. Este portal funciona como um CRM para o fabricante,
contudo, do ponto de vista da viatura e ndo do seu proprietdrio, onde constam os seus dados
técnicos. Ficam em falta bases de dados relativas aos proprietarios das viaturas vendidas.

Pode-se dividir o portal da marca em dois interfaces distintos:

e Portal de garantias. Portal destinado a gestdo de garantias;
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Portal técnico. Portal destinado aos técnicos especializados da marca.

Para a atividade do assessor de servico, o portal de garantias é essencial para:

Consultar campanhas técnicas abertas e quais as viaturas afetadas, e consultar
campanhas técnicas para uma qualquer viatura;

Submeter pré-aprovacdes de reparacdes que necessitam da validacao do importador
para avangarem;

Consultar informacdes de garantia de uma viatura como, data de inicio de garantia,
data de producdo da viatura, data de embarque da viatura no momento da importacao,
quilometragem na Ultima reparacdo e data da mesma, datas e quilometragem
condicionais de aplicabilidade da garantia geral e por pecas, comentdrios especificos do
importador sobre a viatura e histérico de reclamacbes de reparacdes ao abrigo da
garantia.

De realcar que as ferramentas descritas sdo independentes, ou seja, o assessor tem de té-las
todas abertas no computador quando realiza o atendimento, a medida que procura respostas
e informac0es para a comunicacao com o cliente.

Partindo do estado inicial do funcionamento do processo de rececao, detetou-se que o uso das
plataformas em separado torna-se limitado. Ademais, o importador tem conhecimento que a

rede utiliza os seus sistemas préprios de gestdo oficinal.

Deste modo, levantaram-se dificuldades no processo inicial, através da ferramenta de lean-
office Gestdo-Visual:
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As ferramentas funcionam em separado, o que leva a uma maior concentra¢do do
assessor na procura de informacao, canalizando o seu tempo e esfor¢o de trabalho para
ndo errar, em vez de canalizar o tempo para o que acrescenta valor — experiéncia do
cliente;

s

Necessidade de criagdo de um Poka-Yoke digital. Isto é, a informagdo deve estar
disponivel a vista do assessor sendo ela fidedigna e exata;

Ferramentas usadas ndo possuem uma componente de CRM. N3do existe uma Unica
plataforma com bases de dados dos clientes e que se relacione com todas as outras
informacdes técnicas e do negdcio inerentes ao produto do cliente, i.e., a sua viatura;

Auséncia de Key Performance Indicator(s) (KPIs) relativos ao trabalho de um assessor
de servico;

Auséncia de digitalizacdo do processo de registo de anomalias na viatura no momento
de rececgado e inspecao da mesma;

Falta de um sistema préprio de gestao oficinal da marca, que pudesse ser langado a
rede para controlo do negdcio por parte do importador e padronizagao do servigo entre
todos os concessionarios da rede.
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3.1.2. Viaturas de cortesia

A marca A possui uma politica de viaturas de cortesia com o objetivo de disponibilizar aos
clientes uma solucdo de mobilidade.

A rede de concessionarios da marca A tem acesso a um conjunto de viaturas do programa de
viaturas de cortesia da marca, de acordo com o numero de viaturas determinadas pelo
importador. Apenas as viaturas que pertencem a esse programa sdo comparticipadas pelo
importador.

O cliente beneficiara de uma viatura de substituicdo sem qualquer custo, nos casos em que a
sua viatura esteja imobilizada e seja reparada ao abrigo da garantia.

O importador comparticipara o custo da cedéncia de uma viatura de cortesia ao concessionario,
salvo as seguintes condigdes:

e As viaturas deverdo constar no programa proprio. Viaturas que ndo pertencam ao
programa ndo serdo comparticipadas pelo importador;

e Aviatura imobilizada terd de estar no periodo de garantia e a reparacdo em causa ser
suportada pela garantia;

e Aavariatera de ser impeditiva da circulacdo da viatura;
e O concessionario garantiu a mobilidade do cliente desde o primeiro momento;

e Desde o inicio do periodo de comparticipacdo, a viatura terd de estar no estado de
diagnosticada e em reparagdo ou diagnosticada e a aguardar pegas ou em diagndstico
considerado complexo, pelo préprio importador.

O valor da comparticipagao dada pelo importador depende do tipo de versao e modelo da
viatura. O valor de comparticipagdo é diario.

O importador suporta a partir do 22 dia da reparagao e em casos em que a comparticipacao
excede os 4 dias, serd necessaria uma pré-aprovagao.

Apds a analise do pedido de viatura de cortesia por parte do importador, a concessao pode
faturar o valor ao importador, facultando sempre o nimero de autorizagdo associado ao
pedido.

O pedido de viaturas de cortesia é submetido pelo assessor de servigo ao importador.

No momento atual, o processo das viaturas de cortesia inicia-se com a submissao de um pedido
de suporte via ferramenta FAl, seja para a pré-aprova¢do ou para autorizacdo final de
faturagao.

O pedido de suporte (ticket) enviado pelo assessor devera conter as seguintes informagdes no
corpo do texto:

e Data de entrada em oficina;

e Data de entrega a cliente;
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e Motivo da comparticipagao.

Em anexo ao corpo do texto, o assessor deve colocar também o formuldrio de pedido de
comparticipacdo de viatura de cortesia, que consiste num ficheiro Excel visivel na Figura 13.

PEDIDO DE COMPARTICIPAGAO VIATURA CORTESIA APOS-VENDA

Viatura "Imabilizada” Viatura "Cedida”
Matricula Matricula
Nr. OR Data Cedéncia

Data Entrada Oficina

Data Fim Reparacéo

Motivo Cedéncia®™

Peca Pendente®

Nr.Hotline® Concessiondrio/ Reparador
Nr. Garantia Darta Pedlido
Aceitacdo
Sim Nr. Autorizagéo
Né&o
Nr. Dias Autorizadas Data

Figura 13 - Formuldrio de pedido de comparticipagdo de viatura de cortesia

E possivel observar no formulario, informacdes relevantes para a andlise do pedido, como
matricula da viatura imobilizada e cedida, n? de OR, data de entrada na oficina e saida (caso ja
exista), motivo da cedéncia, peca pendente, n2 do hotline (pedido de apoio técnico ao
importador), n2 de garantia (se ja existir) e data de cedéncia da viatura de cortesia.

A zona inferior do formuldrio destina-se ao preenchimento por parte do importador, com a
aceita¢do, n? de autorizagdo e o numero de dias autorizados. O valor total da comparticipagao
serdo os dias a multiplicar pelo valor diario corresponde ao modelo e versdo da viatura cedida.

Os pedidos de suporte ficam dispostos no sistema de helpdesk da empresa e tém o aspeto
visivel na Figura 14.

& - Pedido de comparticipacao de viatura de cortesia
1140697 2diasatrés

Open ELEC]

& Pedido de Viatura Cortesia o) . 5
146826 A diasatrés -

@ #143124 4 diasatras opel] = e
Figura 14 - Listagem de pedidos de suporte de viaturas de cortesia
O importador analisa cada um dos tickets e valida de acordo com a politica de viaturas de
cortesia, dando ou ndo autorizagdo em casos de pré-autorizacdo ou respondendo a concessao,
com o numero de autorizagdo para proceder a faturagao.
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Para a gestdo das viaturas de cortesia e a analise dos casos, foi montado um ficheiro Excel de

controlo. Na Figura 15 ilustram-se dois exemplos extraidos desse Excel. Um dos exemplos é um

caso em que a viatura aguarda pecas (verde), sendo o outro um caso de diagndstico complexo

(vermelho).

Tipo de exemplo Concessiondrio Modelo Matriculaimobilizada Estd em garantia? Matricula VC VIN N°Ticket Data Ticket Nivel VC
arda S5 01/07/2025

01/07/2025

Tipo de exemplo Dias aprovados Valor didrio Dias (Ongoing) Valor Fechado Custo estimado (Ongoing) N°de aprovacao

Aguarda pecas 12 - - €

_ A determinar 32 Adeterminar - £

Tipo de exemplo Metivo Ref.?Peca  N°Pedido da Peca Nome Peca Data pedido pe¢ca Data de fornecimento de pecas

Aguarda pecas Aguarda pegas 17/06/2025 30/06/2025

_ Diagnostico complexo - - - - -

Tipo de exemplo Data de cedéncia viatura Data de fim da reparagao Dias Cedidos Datadafatura NOfatura

arda S 17/06/2025 02/07/2025 15 02/08/2025
Dlagnéuioscormpic | ou072025 @

Data de hoje
02/08/2025

Figura 15 - Excel de controlo de viaturas de cortesia

O Excel foi divido em colunas distintas com as informacdes relevantes para a analise:

Cddigo de concessiondrio e modelo da viatura imobilizada;

Matricula da viatura imobilizada e se estda em garantia: Quando se coloca a matricula
da viatura, a coluna seguinte I1é a mesma e comparando com as datas de matricula e
fim de garantia, diz-nos se a viatura estd em garantia, para ser elegivel a
comparticipacdo. Esta informacdo é conseguida através de uma lista externa com
férmulas do Excel;

Matricula e VIN — relativos a viatura cedida. Sempre que a matricula ndo consta nas
viaturas do programa, ndo aparece o VIN na coluna seguinte. Existe uma féormula que
procura este dado na lista das viaturas do programa (férmula Procura Vertical (PROCV));

Ne ticket, data ticket, nivel de Viatura de Cortesia (VC) — correspondente ao tipo de
viatura de cortesia (modelo e versdo);

Dias aprovados. Serdo os dias entre a data de pedido da peca e a data de fornecimento
da peca menos um (12 dia ndo conta);

Valor didrio. Valor correspondente a viatura com base numa tabela com esses dados;

Dias (Ongoing). Caso seja um caso em que a viatura ainda esta cedida ao cliente e a
reparacdo ainda nao foi concluida;

Valor fechado, corresponde ao valor final do custo da comparticipagao;
Custo estimado, corresponde aos casos que ainda se encontram em curso;
N2 de aprovacgao e motivo da comparticipacao;

Referéncia, nimero do pedido e nome da peca que se encontra a aguardar;

Datas do pedido da pecga, fornecimento da peca, de cedéncia da viatura e de fim de
reparacao - coincide com a data de entrega de volta da viatura de cortesia;
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Dias cedidos da viatura de cortesia ao cliente;
Data da fatura e nimero da fatura da comparticipacdo;

Data de hoje. Serve para o calculo dos dias e valores de casos que se encontram em
curso.

Quando se inicia o processo de tratamento de um ticket, a equipa de garantias vai preenchendo

as informacdes do Excel. Praticamente todos os campos sdao de preenchimento rapido ou

automatico, através de fungbes ja parametrizadas.

Contudo, existe informacdo que necessita de confirmacao e analise por parte do importador,

como confirmar as informacdes prestadas pelo reparador relativas ao pedido e chegada de

pecas, bem como relativas a casos de diagndstico complexo.

Deste modo, quando se trata de um caso de aguardar pecas, o importador:

Consulta o portal de pecas e verifica a referéncia pedida, o nimero da encomenda e
nome da peca, bem como as datas de pedido e fornecimento;

Se as informagdes estiverem de acordo com aquelas preenchidas pela concessao,
prossegue-se com o tratamento do pedido e regista-se no Excel. Caso contrdrio, sdo
pedidos esclarecimentos a concessao.

Num caso de aguarda pegas, apenas se validam dados.

Perante um caso de diagndstico complexo, é necessario:

Consultar o portal da marca onde se efetuam os pedidos de apoio técnico;

Avaliar o pedido e em caso de duvidas, solicitar esclarecimentos ao Departamento
Técnico e ao concessionario;

Conhecimento e sensibilidade para dados técnicos de uma determinada avaria, tempos
de resposta de cada lado e duragdo dos testes que sdo realizados ao longo do
diagndstico, necessdrios para o processo de identificacdo da avaria.

Na Figura 16 observa-se um grafico que traduz a evolucdo dos pedidos de viatura de cortesia

no ultimo ano. Verifica-se uma média de 30 pedidos mensais.
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Figura 16 - Evolugdo dos pedidos de viatura de cortesia no ultimo ano
Posta a analise e descricdao do processo, verificam-se as seguintes dificuldades:
1. Existem pedidos que ndo cumprem as diretrizes definidas
Muitos pedidos sdo enviados com informagdes em falta no respetivo formulario.

A causa principal para este acontecimento deriva do acumular de tarefas pouco otimizadas que
introduzem a probabilidade do erro e do facilitismo. E crucial simplificar o processo ao maximo.

2. Tempo de analise de um ticket

Devido a procura de validacdo das informacgGes, a andlise de um pedido de suporte pelo
importador é uma tarefa morosa.

3. Repeticao de agoes

No processamento das viaturas de cortesia, existe uma constante repeticdo e validagdo manual
de informacgdes dadas pelo assessor de servico, sobretudo nos casos que aguardam pecas. O
importador tem de validar manualmente a informacgao relativa a reparagdo dada pelo assessor,
consultando o portal de pecas.

Esta repeticdo retira tempo de trabalho util e é menos eficiente.
4. Servico ao cliente podera ser afetado

O servico ao cliente podera ser fragilizado em casos em que ndo é entregue a viatura de cortesia
ao cliente, caso o concessiondrio esteja a espera da pré-aprovac¢do do importador.

A demora na solu¢do de mobilidade afeta diretamente a insatisfacdo do cliente.

3.1.3. Automatizagao da aprovacao de reclamagdes de garantia

A marca A é uma marca sélida e em crescimento na ultima década na Europa.

Face a esta realidade, existe no momento atual, um crescimento do niumero de reclamacdes
em garantia da marca A, visivel na Figura 17.
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Figura 17 - Evolugdo das reclamagbes em garantia anualmente até julho 2025

Pela Figura 17 constata-se uma evolucdo do niumero de reclamacdes, sendo que no ano atual,
existiam 11 833 reclamacgdes processadas no final do més de julho. Espera-se assim cerca de
20 000 reclamacdes no final de 2025, representando um aumento de cerca de 15%.

O processamento de reclamagdes envolve dois principais tipos de validagao:

e Reclamacgdes isentas de pré-aprovacdo. Estas sdo reparacbes em garantia que sao
reclamadas pelos concessiondrios sem necessidade de obter uma aprovacgao prévia do
importador. Tipicamente, sdo reparacgdes abaixo dos 1200€ e a rede tem de submeter
as reclamagdes no prazo de 30 dias;

e Pré-aprovagoes. Estas sdo possiveis reparagées ao abrigo da garantia que necessitam
de uma pré-aprovagao do importador para que se inicie a reparagdo e a encomenda de
pegas.

As reclamagdes isentas de pré-aprovagdo, apds submetidas pela rede de concessionarios,
necessitam de ser validadas pelo importador para serem comunicadas a fabrica. O processo de
aprovacdo de reclamacées era um processo manual. Cada reclamacdo deste tipo demora cerca
de 2 min para ser analisada.

Também os pedidos de pré-aprovagdes tém aumentado de volume (Figura 18).
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Figura 18 - Evolugdo das pré-aprovagdes no ano de 2025

A anadlise e validacdo de pré-aprovacdes exige maior rigor e tempo de andlise, que pode levar
até cerca de 15 min.

Uma vez que as pré-aprovacées dependem da resposta do importador para avangar com a
reparacdo, impactando no cliente final, os recursos humanos foram mobilizados para esta
tarefa, ficando as restantes reclamacdes para segundo plano nas tarefas didrias.

Apesar das reclamacBes sem pré-aprovacdo ndo exigirem uma resposta imediata, a sua
aprovagao em massa é um processo manual moroso e que ndo acrescenta grande valor para o
elemento que desempenha o processo, sendo esta uma tarefa robdtica. Com uma média
mensal de 1 600 iteracGes por més, tornou-se necessario idealizar uma melhoria.

3.1.4. Automatizagdo de emails na faturacao mensal de garantias da rede

Na drea de trabalho das garantias de todas as marcas da empresa, existe no final de cada més
uma tarefa comum. Esta tarefa consiste na comunicacdo a rede de reparadores dos respetivos
valores do més a faturar ao importador.

O fecho mensal de garantias contempla as seguintes tarefas:

e Comunicacdo dos valores a receber das fabricas e parceiros e dos valores a pagar a rede
de concessionadrios, a contabilidade da empresa;

e Comunicacdo a rede dos valores a faturar ao importador.

A comunicacdo a rede dos valores a faturar consiste no envio por email de ficheiros Excel
individuais com os valores que podem ser faturados ao importador, para cada um dos
concessionarios.

Para o efeito é necessario criar um ficheiro Excel com o resumo das reclamacgdes de garantia a
faturar e enviar um email para cada um dos concessionarios.
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Esta tarefa traduz-se em média no envio de 80 emails mensalmente, cerca de 20 por cada
marca.

O processo acima tem um impacto negativo no fluxo de tarefas do fecho do més, uma vez que
é repetitivo e com um peso temporal grande, despendendo por marca entre 30 min a 1h.

Esta tarefa apresenta alguns problemas, nomeadamente:

e Quebra o fluxo do fecho mensal, sendo algo que n3o exige habilidade intelectual e
sendo repetitiva;

e Confusa. Atendendo ao numero de concessionarios que operam cada uma das marcas,
sdo variados emails e pode haver o risco de falhar o envio de algum por esquecimento;

e Obriga a procurar todos os meses o envio do més anterior para dar o respetivo
seguimento a tarefa. Com a procura anterior, consegue-se saber as concessdes a enviar
e os destinatarios;

e Se for necessdrio um colaborador realizar a tarefa pela primeira vez, tera de criar os
emails de raiz, mas com o acrescento de procurar a informagao pela primeira vez
(concessodes, destinatarios e pessoas em Carbon Copy (CC)).

e Apesar de ser uma tarefa crucial, despendem-se muitos recursos para a realizar.

3.1.5. Registos DSP (Digital Service Passport) de viaturas buy-back

Como ja referido anteriormente, o registo DSP é o registo digital do histérico de manutengdes
das viaturas. Apenas o Importador e os Reparadores Autorizados podem realizar o registo
digital. Dentro do Importador, apenas o Departamento de Apds-Venda, nomeadamente,
Garantias, tem acesso a plataforma com permissdes para realizar o registo.

Uma das areas de negdcio dos importadores é a recompra de viaturas vendidas anteriormente
a empresas de mobilidade, como renting a longo prazo, rent-a-car, ou simplesmente frotas.
Essas viaturas sdo colocadas na rede de concessionarios depois da recompra e vendidas ao
cliente final como viaturas usadas.

Durante o periodo de contrato buy-back, as viaturas tém necessidade de realizar manutencgdes.
As manuteng¢des podem ser realizadas na rede de reparadores da marca ou em oficinas
externas.

No caso de as manutenc¢des terem sido efetuadas fora da rede de reparadores da marca, é
possivel realizar o registo no DSP, mediante comprovativo das faturas dos servigos realizados.
As faturas dos servicos estdo na posse do Departamento de Usados da empresa, que as recebe
das empresas de mobilidade.

Quando o importador recompra a viatura usada, esta vai posteriormente para o concessionario
para que seja preparada e vendida a novo cliente.
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Desta acdo, surge como consequéncia uma tarefa que impacta o Departamento de Usados e de
Garantias. Gera-se um fluxo de emails entre o Concessiondrio, o Departamento de Usados e o
Departamento de Garantias. A tarefa pode ser visualizada na Figura 19.

)

. . >
Concessionario Usados
 — G

b

Garantias

Il Pedido de registo DSP [] Envio do registo para os Usados

[ Pedido de verificagao de faturas e registo DSP [] Resposta ao pedido inicial para o Concessionéario

Figura 19 - Fluxo de emails entre os trés intervenientes

Regra geral, o Concessionario verifica o registo DSP no momento da preparagdo para venda.
Outras vezes, o cliente pergunta pelo histérico para tomar a decisdo sobre a compra. Ainda,
pode acontecer um terceiro cenario, em que o cliente apenas solicita o DSP depois de comprar
a viatura, caso o concessionario ndo tenha solicitado o DSP anteriormente.

O Concessionario solicita aos Usados o registo DSP.

O Departamento de Usados da empresa, responsavel por esta area do negdcio, envia as faturas
dos servicos efetuados para a equipa de Garantias, para que estes as analisem e caso aplicavel,
registarem as mesmas no passaporte digital — DSP.

Depois de efetuado o registo, segue um email com o DSP atualizado para os Usados que
posteriormente passam a informagdo ao Concessionario.

Esta tarefa revela algumas fragilidades, ja que:

e O cliente deveria receber a viatura no momento da entrega sempre com o DSP
devidamente atualizado;

e Fluxo de emails excessivo entre os departamentos, sendo que na maior parte dos casos,
existe um email de pedido gerado por viatura;

e O email deve ser respondido o mais rapidamente possivel, uma vez que o atraso da
informacdo pode implicar a desisténcia de compra do usado e insatisfacdo do cliente;

Para quantificar o problema sabe-se que:
e S3o vendidas cerca de 80 viaturas usadas por més;
e S3o gerados por cada viatura/registo 4 emails;

Totaliza-se uma quantidade de 320 emails gerados, transversal as trés entidades, que impacta
negativamente no trabalho das trés. Os emails sdo pedidos de caracter urgente, o que agrava a
situacao.

Do ponto de vista da equipa de Garantias, sdo cerca de 4 emails didrios (80 e-mails/22 dias
uteis).
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3.1.6. Plataforma de garantias para marcas sem plataforma Reparador-Importador-
Fabrica

As marcas B, C e D, que fazem parte do leque de marcas representadas pela empresa, nao
disponibilizaram para mercado portugués plataformas que respondam as necessidades do
Importador.

As marcas em analise ndo preveem diferentes extratos e responsabilidades de Reparador-
Importador-Fabrica — os seus processos e politicas estdo apenas montados como reparador
sucursal de fabricante com relacdo direta para a fabrica, sem existir a interface entre
concessiondrios e importador, ndo estando adaptadas ao modelo de mercados com
Importadores privados.

Estas limitacGes condicionam a gestdo de dia-a-dia, fazendo muitas vezes usar processos
manuais assentes em emails e/ou Excel ficando a plataforma do OEM (Original Equipment
Manufacturer) para a relagao exclusiva do Importador privado e OEM. Deste modo, apenas o
importador utiliza as plataformas, submetendo diretamente as reclamacdes em garantia de
toda a rede do pais no portal.

Por outro lado, a rede submete as reclamacdes de garantia através da ferramenta FA1 da marca
respetiva, sem qualquer contacto com a plataforma. A Figura 20 mostra o processo de
reclamacdo de garantias de um concessiondrio de uma marca B, C ou D.

Nome: < Garantias Submissé - § [".| Ticket Propriedades

2 o
BD Rede Scbrenome Garantia 1 mw Zialnsights
Info Center - AplicagBes Email i
P ©  ContatolInformagdes.
£ Por Tratar (=]
Info Center - Documentos Categoria m =
_ . #
Suporte — s = Garantia 2 R
Submisséo de garantia // OR // Matricula - Informagdes da chave
Dados Pessoais N OEOAAM »
Descrigio
VIN: Por Tratar e
Solicitar Acessos Quilometragem:
Queixa do cliente: Stat
Diagnéstico Efetuado: Garantia3 L] Pox Tratar
Medidas tomadas:
éncias dos
Sair Cédigos de mio-de-obra:
Data de entrada: — e Staus
Data de saida:
® PorTratar v
Anexos X Gﬂrﬂnti4 N ® Escalated
; ® Aguarda Resposta Externa
m Restaurar oa.s6PM * Fochade
Por Tratar e

Figura 20 — Processo de reclamagdo de garantias de um concessiondrio

Como se observa, o concessionario preenche um formulario (centro) e coloca os anexos
obrigatérios de uma reclamacgdo em garantia, que depois despoleta automaticamente um email
(direita) na plataforma de helpdesk da empresa. Esta plataforma permite ao importador
organizar os emails enviados pela rede com os seguintes factos:

e (Cada email representa uma reclamacgao para submeter a marca;
e Poder categorizar o estado dos emails:
o Por Tratar — Reclamagdo por submeter;

o Escalado — Reclamagdo a espera de resolugdo de algum entrave no
processamento;
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o Aguarda Resposta Externa — Reclamacado que espera um esclarecimento novo
da concessao;

o Fechado — Reclamag¢do Submetida;

e Possibilidade de identificagdo rdpida de concessao, tipo de reparacdo, VIN, matricula,
etc. através da pesquisa por palavras.

O importador filtra as reclamacgdes nos emails, submetendo para a OEM apenas aquelas que
considera aprovadas aos seus concessionarios.

A submissdo da reclamacdo por parte do importador é realizada na plataforma da marca,
transportando a informac3o desde os emails para as plataformas independentes. A medida que
o importador submete as reclamagdes ao longo do més, vai registando num Excel de controlo
das reclamagdes (Figura 21).

VIN | Ne reclamagéio plataf: marca | Servigo N2 OR Pélo |__Modelo | Estado |
ubstituicao da transmissao dianteira direita 256 Reparador1 Modelo F Submetida
20000CGAOANKXXXXX. XIOOOOXX XXX X Substituicao da bateria 12v 600804 Reparador2 Modelo G Submetida
20000COAOANKKXXXK XIOOOOXXXXGRXAXXXNXX Limpeza e substituicao de dois o'rings do permutador 300716 Reparador3 Modelo G Submetida
DOOOOCAAOONAAAGGE T XA OKXXXX Substituicao do farol traseiro esquerdo 300665 Reparadord Modelo G Submetida

Lubrificacao e reaperto da pinca dianteira direita 264 Reparador b Modelo H Submetida
Substituigao do espelho retrovisor direito 578 Reparador 6 Modelo H

Submetida

Figura 21 - Excel de controlo de reclamag¢des

O Excel tem sete colunas, sendo estas VIN, n2 de reclamacgdo no portal da marca, descricao do

servi¢o, n2 OR, nome do concessionario, modelo da viatura e estado da reclamag¢do no portal
da marca.

Como o processo é totalmente manual, o Excel de controlo é extremamente importante para:
e Monitorizar o estado das reclamagdes entre importador e OEM;

e Separar através dos filtros do Excel as reclamagdes correspondentes a concessionarios
diferentes;

e Auxiliar o processo de fecho do més de cada concessionario.

As reclamacbes podem ser rejeitadas ou recusadas pela OEM. Estas s sdo pagas aos
concessiondrios quando estiverem aprovadas pela OEM, uma vez que, como ndo existe uma
plataforma onde as trés organizag¢Oes trabalham, tornar-se-ia confuso, moroso e desperdicaria
recursos humanos, separar os fluxos no importador e pagar aos concessionarios aquilo que foi
aprovado pelo importador, mesmo nao tendo sido pago pela OEM ao importador.

O fluxo de processamento das reclamacées pode ser observado na Figura 22.
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Reclamacao devolvida no
momento do email Analisa erecusa

Reclamacao submetida Analisa e aprova Reclamacéo submetida
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o fackio do mss Reclamacao nao reembolsada Analisa

Figura 22 - Fluxo de processamento de reclamagdes

Constata-se que a reclamacgdo s6 é paga aos concessiondrios quando a fabrica paga ao
importador. No final de cada més, o Excel de controlo é separado em diversos ficheiros de Excel,
um para cada concessionario. Em cada ficheiro, estdo as reclamacdes que vao ser pagas ao
concessiondrio naquele més. O importador envia via email o ficheiro para que os
concessiondrios possam faturar as reclamacgdes ao importador. E nesse momento, que a rede
de concessionarios tem controlo das reclamagbes que submeteu e vé quais as que ficaram
aprovadas.

O processo em questdo apresenta fraquezas e pontos suscetiveis de melhoria, nomeadamente
do lado da rede de concessionarios:

e Método arcaico através do uso de ficheiros Excel de controlo e emails;

¢ Impacto negativo na rede sobre a imagem da(s) marca(s);

e Impossibilidade de o concessiondrio monitorizar o estado da reclamagdo submetida;

e Apenas no final do més é que o concessionario sabe que reclamacgdes foram aprovadas;
e Sobrecarga de trabalho e desperdicio de valor de recursos humanos;

e Tarefas robdticas e mondtonas;

e Dificuldade em procurar informacgao répida;

e Fluxo de emails gerados por mal-entendidos e confirmacg&es de informacao;

e Exige autonomia da rede e criagdo de medidas para a sua propria gestdo, o que deveria
ser facultado na integra pelo importador;
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Excesso de trabalho manual na procura de informacgdes sobre precos, datas, referéncias
de pecas, etc.

Importador realiza o fecho do més manualmente para cada concessao.

Andlise generalizada do negdcio de garantias das marcas sem plataforma
Reparador-Importador-Fabrica

Como as marcas B, C e D ndo estdo montadas no modelo Reparador-Importador-Fabrica, as

plataformas com parametros de analise apenas existem do lado da OEM.

A area de negdcio de garantias é uma area complexa com varidveis de analise distintas.

A Unica forma de obter dados relativos ao negdcio de garantias nestas plataformas é a extracdo

do ficheiro Excel onde constam as garantias submetidas a fabrica com o estado atual das

mesmas.

Contudo, o ficheiro extraido para a consulta do negdcio apresenta as seguintes debilidades:

Organizacdo confusa e arcaica. A informacdo vem em lista (formato Excel),
apresentando caracteristicas que nao facilitam a procura de informacgdo, como por
exemplo, linhas unidas, células em formato de texto e informagdo sem importancia
para o importador, como o nome da pessoa que validou a garantia do lado da fabrica;

Podem existir reclamagdes repetidas em diferentes ficheiros extraidos, uma vez que
dependem das datas colocadas na plataforma antes da extracao;

Ndo apresenta os valores de negdcio entre rede de concessiondrio e importador, mas
apenas os valores entre importador e fabrica.

Estes factos originam que os ficheiros tenham de ser sempre trabalhados, antes de permitir a

sua analise.

Deste modo, existem algumas dificuldades associadas a este facto:

Auséncia de disponibilidade imediata de dados sobre garantias para a diregao ou chefia
direta;

Falta de base de dados com valores praticados no negdcio Concessionario-Importador;

Auséncia de reports que indiquem a distribuicdo do negdcio pela Rede de
Concessionarios;

Auséncia de reports que permitam analisar que pecas sdo usadas nas reparagdes em
garantia;

Auséncia de dashboard com os valores dos precos praticados nas pegas, desde a
compra a OEM, venda a Concessdo e reembolso em garantia;

Auséncia de dashboard com os valores de mao-de-obra reembolsados a rede.
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3.2. Implementacao de medidas de melhoria

Na segunda seccdo do capitulo terceiro terdo lugar as melhorias implementadas ou as
propostas de melhoria a serem implementadas referentes aos temas descritos na primeira
seccdo deste capitulo.

Os subcapitulos estdo ainda divididos por cada projeto, seguindo a ldgica da estrutura do
documento.

3.2.1. Ferramenta de digitaliza¢dao do servigo apds-venda

A solucdo apresentada nos préximos pardgrafos foi implementada anteriormente aos restantes
projetos deste documento. A sua inclusdo serve para enquadrar uma das melhorias seguintes,
gue constitui parte do desenvolvimento constante de Melhoria Continua da ferramenta a
descrever.

A ferramenta desenvolvida para satisfazer as necessidades encontradas é a FM1. Esta é uma
solucdo da propriedade do importador.

A FM1 foi desenvolvida para combater as necessidades do Apds-Venda, a partir de uma
ferramenta ja existente no setor comercial da marca A. AFM1 é dedicada ao assessor de servico
e focada na jornada do cliente, desde a marcacao ao follow-up.

Com a insercdo do Apds-Venda nesta plataforma, garantiu-se ao assessor de servico, eficiéncia
dos processos, um front-end para o processo apds-venda e uma visdao 3602 do processo do
servico e do cliente. O alcance destes patamares, permite a marca focar-se totalmente no
cliente e na sua fideliza¢do. Os pilares que sustentam a relagdo com o cliente sdo:

e Experiéncia do Cliente — Foca-se na jornada do cliente, de modo a compreender as
particularidades e desejos de cada um em cada fase. Assim, é possivel prever as
melhores maneiras de contacto e o momento oportuno para o fazer;

e Net Promoter Score (NPS) — E a avaliagdo métrica da experiéncia do cliente, que tem
por base a pergunta “De 0 a 10, o quanto estaria disposto a recomendar os nossos
servigos?”;

e Sucesso do cliente — Foca no sucesso do cliente com a utilizagdo do produto ou servico,
ou seja, se a necessidade do cliente foi suprida com o que lhe foi entregue.

Através desta ferramenta, o assessor consegue aceder a todas as viaturas da base de dados da
marca. Quando é realizada uma venda, as informacdes da viatura e do cliente sdo registadas na
FM1. Quando o cliente entra na oficina para um servico apds-venda, o assessor tera a
informacgdo imediatamente disponivel.

Na Figura 23 observa-se o menu “Reparacdes” onde o assessor encontra uma viatura pela
matricula.
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Contacto Telemovel Cliente Email Cliente Vouchers Ativos

Aerar Contacto Em Reparacao

Reclamagdes nos Ultimos 30 dias Ultima Pontuacio NPS
5 8118-08-2023

Consentimento NIF
Nio Autoriza

Kms Atuais 61355 Campanhas Técnicas por Realizar -
— P ——

Assessor de Servigo Dealer Code Origem Marcag3o

| Viatwras

Detalhe do Pedido

Urgéncia  Marcagso podes Validagao Concluido  Editar

@ ) 2407:202511:40AM  M>

CD 240720511401 M

1 ServigoPrincipal Marcagdo  Tratamento da Climatizagso 2407.202511:40AM  Manutenglo  Aceite

Figura 23 - Vista “Reparagbes” da FM1

A consulta do menu, apesar de ndo exclusiva, ocorre no momento do atendimento, quando o
cliente estd do outro lado do balcdo. Podera acontecer com um cliente com marcagdo ou sem
marcagao.

Com esta funcionalidade, com apenas a matricula da viatura, o assessor de servico obtém
informacbes cruciais em apenas aproximadamente trés segundos, o tempo que insere a
matricula. Este passo ultrapassou a consulta manual de documentos em papel e das variadas
plataformas abertas no computador, método usado anteriormente.

Pela Figura 23 o assessor de servigo tem acesso a informagdes como:
e 0O nome do cliente. Pode tratar pelo nome, facultando um servico personalizado;

e Dados de contacto do cliente. Permite a confirmacdo verbal com o mesmo. Impacta
diretamente com a felicidade do cliente;

e O cliente utiliza a aplicagdo da marca (encontra-se o marcador verde no canto superior
esquerdo). Caso contrario, estaria a vermelho. Com esta informacgdo o assessor repara
que é um cliente que valoriza o produto e a sua viatura;

e VIN, matricula, modelo da viatura, quilometragem atual da viatura;

e Campanhas técnicas por realizar. O assessor acrescenta logo na OR quais as campanhas
que a viatura tem de realizar. Informa o cliente das mesmas, explicando de que se trata,
salvaguardando o compromisso com a qualidade e seguranca do produto e com os
clientes;

e Vouchers ativos. O assessor propde no momento ao cliente os descontos e campanhas
de pecas existentes. Podera fazer rapidamente negdcio com escovas, pneus, lampadas,
etc.

e Reclamagdes nos ultimos 30 dias e ultima pontuagao NPS dada pelo cliente. Este campo
ajuda o assessor a abordar o cliente com conhecimento prévio da sua ideia e
pensamento sobre a marca;
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e Se é um cliente com marcagao agendada ou nao.

Na Figura 24 o assessor explora as informacgées dadas no menu principal.
mbnwoo Vouchers Campanhas Técnicas Campanhas Comercials ][ Historico Servigos Histérico Servigos ‘ Viaturas

Figura 24 - Barra de fungées

Na barra visivel, o assessor acede a:

e Detalhes do pedido. Este campo consta na lista de servicos solicitados ou servicos a
realizar na intervencgao;

e Vouchers. Detalha os vouchers existentes;
e Campanhas Técnicas;
e Campanhas Comerciais. Detalha as campanhas comerciais;

e DTC. Esta informacdo integra com a plataforma da marca e |é o histérico dos DTC
(Diagnostic Trouble Code) que a viatura registou;

e Histdrico de Servigos. Mostra os servicos efetuados na rede da marca A,

e Histdorico de Reclamacgbes. Esta informacdo permite ao assessor visualizar as
reclamacgoes ja efetuadas pelo cliente. Permite um estudo prévio do cliente, tracos e
caracteristicas da sua personalidade e estado da relacdo com a marca;

e Servigos ndo realizados. Onde se observa os servigos ja abordados, mas ndo realizados.
O assessor podera abrir novo negdcio com o cliente e propor a sua realizagao;

e Viaturas. Informa se o cliente possuiu mais de que uma viatura da marca;
e Rececdo Ativa. Rececdo digital do cliente;
e DSP. Disponibiliza o registo digital de manutengdes da viatura.

e PANP. Pedido de Apoio ao Negdcio de Pecas. Este é um pedido de apoio ao importador
para divisdo de custos em reparag¢des de orcamento elevado.

e Attachments. Podem descarregar aqui anexos relevantes como, por exemplo, para a
submissdo de reclamacdes de garantias.

Outra funcionalidade é a Rece¢do Ativa. Quando o cliente entra na oficina, o assessor acede a
Recec¢do Ativa, clicando na matricula do cliente. A Rececdo Ativa é o momento de contacto
direto entre cliente e assessor. O assessor desloca-se com a aplicacdo em tablet a viatura do
cliente e regista na ficha digital diversos dados como:

e Estado de danos da viatura. Pode pintar os danos no croqui de um automovel;
e Estado dos pneus. Pode propor a compra de novos;

e Regista quilémetros da viatura diretamente sem perguntar ao cliente, nivel de
combustivel e confirma a matricula.
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Todo este processo é feito digitalmente. A consulta de informagdes diretas no tablet permite
uma conversa total com o cliente, envolvendo-o no momento da recegao.

Foi obtida outra vantagem, uma vez aplicada a ferramenta de Gestdo Visual. Esta vantagem
trata-se da organizacdo de forma visual para o assessor de servico de todos os servicos em
tempo real, permitindo a monitorizacdo diaria de cada um. As trés vistas do programa sao:

e Reparagdes Diario;
e Reparag¢des Seguimento;
e Reparacoes Follow-up.

O campo das reparacdes didrias pode ser observado na Figura 25.

Agendado 0 Em Reparago 1 Imobilizados 2 Concluido 0
— -———
12345678991234567 .
—— L]
05-08-2025 10:07 AM 12-02-2025 04:20 PM
——— Aguarda autorizagho

[

)
O
D
05-03-202510:41 AM
—-——

Figura 25 - Reparagdes didrias

Como se observa na Figura 25, as reparagles didrias podem-se dividir em quatro grupos
distintos que permitem acompanhar os servigos do dia em curso.

A primeira coluna contempla os servigos agendados, ou seja, aqueles que estdo marcados, mas
o cliente ainda nao chegou. Na segunda coluna estdo os servi¢cos em repara¢ao. Nesta coluna é
possivel categorizar cada uma das viaturas segundo o estado de atraso para a entrega: “No
horario Entrega”, “Atrasado Entrega” e “Menos de 2 horas Entrega”. Na terceira coluna existem
as viaturas que estdao imobilizadas. Nesta coluna também se pode classificar as viaturas em
quatro estados: “Aguarda planeamento oficina”, “Aguarda Pecas”, “Aguarda autorizagdo” e
“Aguarda Pegas e Autorizacdo”. Na quarta coluna estdo as viaturas concluidas. Neste ultimo
campo, o assessor de servigco pode classificar como “Atrasado Entrega”, caso o cliente esteja
atrasado para levantar a viatura.

Ja as Reparagdes Seguimento consistem nas reparagdes que aguardam por alguma decisdo para
avancgarem. Pode-se observar na Figura 26 o menu de Reparag¢des Seguimento.

Aguarda Peca (Ndo Imobilizado) 3 Aguarda Agendamento Peca 98 Oportunidades Perdidas 1

Figura 26 - Reparagbes Seguimento

Neste quadro observa-se uma primeira coluna “Aguarda Peca (Ndo Imobilizado)”. Esta coluna
refere-se a viaturas que ja realizaram o diagndstico e estdo a espera do pedido de pecas.
Quando a pega chega e é faturada pelo importador, a viatura passa para a coluna “Aguarda
Agendamento de Pec¢a”. Neste momento, o assessor visualiza a viatura e sabe que tem de
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contactar o cliente para agendar a reparacdo, uma vez que se trata de uma viatura ndo
imobilizada. Apds o contacto com o cliente, essa viatura muda o estado para “Tratado”. Caso o
cliente ndo responda aos contactos do assessor, essa viatura passa para a coluna do lado
“Oportunidades perdidas” depois do assessor clicar em “finalizar”. Ao fim de 7 dias, essa viatura
sai da coluna.

A Figura 27 mostra o ultimo campo de visdo em falta. Este menu contém 4 colunas. A primeira
coluna tem as viaturas que ndo compareceram aos servicos marcados (“Ndo Comparéncia”). O
assessor consegue entrar em cada uma das viaturas e deixar um comentario sobre o motivo.
De seguida, surge uma caixa de texto com a mensagem Follow-up concluido. Se o assessor
clicar, a viatura transita para a coluna dos “Concluido”.

ReparacesFollowUp = | o SortBy = DataHoraAgendamento v | Asc v

Follow Up Interno (48h) 28706 Confirmacao MarcacaoN+1 178 Concluido 559

Figura 27 - Reparagdes follow-up

Ja na coluna de “Follow-Up Interno (48h)” encontram-se as viaturas que foram entregues nas
ultimas 24h. Apds uma entrada em oficina, a marca envia para o cliente um questiondrio de
satisfacdo. O objetivo desta coluna é permitir ao assessor ou a equipa de back-office dedicada
a satisfacdo do cliente fazer o préprio follow-up interno antes do questiondrio ser enviado ao
cliente. Ao abrir uma viatura, o assessor questiona o cliente telefonicamente, classificando as
respostas de 0 a 10, a mesma escala dos parametros da marca. Desta forma, o importador
consegue obter dados do NPS internamente. Esta € uma mais-valia na analise da satisfagdo do
cliente e posteriormente na comparacdo dos dados obtidos com os dados que a marca
comunica ao importador.

Apds o questionario, o assessor fecha o processo e a viatura segue para os “Concluidos”.

A coluna “Confirmacdo Marcacdo N+1” destina-se a viaturas que estdo em espera do dia da
visita. O objetivo é o assessor contactar o cliente na véspera para confirmag¢do da data e hora
de agendamento. Quando concluidos, estas viaturas também transitam para a coluna
“Concluidos”.

De notar, que a plataforma permite marcagdes na hora. Quando um cliente entra na oficina, o
assessor consegue colocar a viatura no loop descrito anteriormente. A aplicagdo tem uma opgao
para realizar a marcacdo no momento, como mostra a Figura 28.

Create Reparagées - Didrio - Sem Marcacao ~ Actions =

Figura 28 - Op¢do para gerar uma marcagdo na hora
Os objetivos desta ferramenta foram:

e Concentrar ferramentas que funcionam em separado numa sé, reduzindo tempo no
atendimento ao cliente;

e Criar KPI relativos ao trabalho de um assessor de servigo;
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e Digitalizar o servico de atendimento e o registo de anomalias na inspecdo e recegao da
viatura;

e Obter um sistema préprio de gestao oficinal da marca, que pudesse ser langado a rede
para controlo do negdcio por parte do importador e padronizacdo do servico entre
todos os concessionarios da rede.

3.2.2. Viaturas de cortesia

Dos problemas descritos na sec¢do do estado atual deste processo surgem algumas ideias de
melhoria do processo.

Da andlise do problema constatou-se que dos 360 processos ocorridos no ano de 2024, 254 s3o
do tipo aguarda pegas e 106 sdo do tipo diagndstico complexo. Este facto indica que 70% dos
processos sdo do tipo aguarda pecas, sendo os restantes 30% do tipo diagndstico complexo.

Como descrito anteriormente, os processos de aguarda pecas assinalados a verde no Excel de
controlo, sdo aqueles em que o gestor de garantias apenas valida informagdo com recurso a
consulta do portal de pecas. Este processo ndo depende da andlise técnica e sensivel do
colaborador.

Aplicando os principios do Lean, nomeadamente o Muda e Muri, pode-se diminuir a inutilidade
da repeticdo de validacdo de dados e sobrecarga, respetivamente em 70% dos processos de
viaturas de cortesia.

Uma vez implementada a ferramenta de digitalizagdo do servigo apds-venda, propde-se que 0s
processos de viaturas de cortesia de aguarda pegas sejam integrados na ferramenta e que
deixem de ser efetuados via ticket com o controlo do gestor de garantias. Apenas continuaria
por ticket os processos de diagndstico complexo.

A proposta de melhoria surge com as seguintes garantias:

e O portal de pegas consultado pelo gestor de garantias jd se encontra integrado na
ferramenta FM1 — dashboards dos estados de reparagdo de viatura (viaturas a aguardar
peca). Seria acessivel a inclusdo de mais um dashboard de viaturas de cortesia
alimentado por informagdes do portal em questao;

e A equipa que desenvolveu a plataforma é uma equipa interna e compreenderd a
anexacao de uma nova melhoria no portal;

e 0 assessor de servigo beneficia com a melhoria. Garante as autorizagdes que necessita
na hora, sem depender de contacto humano e tempo de espera. Concentra uma nova
parte do seu trabalho na plataforma, garantindo maior eficiéncia.

A ideia passa por introduzir um novo painel interativo no menu “Viatura” relativo as viaturas de
cortesia. A insergao desse painel pode ser visualizada na Figura 29.
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Telemovel Cliente Email Cliente Vouchers Ativos

ECHar CONtacto ARerar Contacto Em Reparacao

Reclamagdes nos Ultimos 30 dias Uhtima Pontuago NPS

Consentimento NIF 8]18-08-2023

Ea———
Viatura e Kms Atuais 61355 Campanhas Técnicas por Re

= — r [om———_————

Ponto de Venda Assessor de Servigo Dealer Code jem Marcagio

Viaturas

Detalhe do Pedido

N Servigo Origom Descrigio Urgincia  Marcaglo S Validagso Conchuido  Editar

. ServgoPrincipal  Marcagdo  ProtecGloantiticgiodo @ 260720251140 Monutenio  Acete

24.07-2025 11:40 AM

24.07.2025 11:40AM  Mar

Figura 29 — Inserg¢do do painel “Viaturas de Cortesia” na ferramenta de digitalizagdo FM1

Ao clicar em “Viatura de cortesia”, o assessor abriria um menu de preenchimento de um
formulario para a obtencdo da aprovagdo de comparticipacdo da viatura de cortesia associada
a viatura imobilizada em questao.

Para obtencdo da aprovacdo, o assessor tera de preencher as informacdes do painel. A Figura
30 e Figura 31 sdo exemplos de um protdtipo do menu a desenvolver.

Viatura Garantia SIM

Viatura Imobilizada SIM

Matricula Viatura Cortesia |(a preencher pelo assessor)

VIN aparece automatico (opcional)

Nivel Viatura de Cortesia  |aparece automatico Data de pedido da pega aparece automatico
Nivel corresponde SiM Data de fornecimento da peca aparece automatico
Referénciadapeca (a preencher pelo assessor) Dias aplicaveis aparece automatico
N° pedido da pega (a preencher pelo assessor) Valor da comparticipacao aparece automatico
Nome da pega aparece automatico N° de aprovagao gera automaticamente

Figura 30 - Painel de preenchimento de dados

A Figura 31 demonstra um caso ilegivel para obten¢ao da aprovacao, ja que a viatura ndo estava
em periodo de garantia.

Viatura Garantia

Viatura Imobilizada

Matricula Viatura Cortesia

VIN

Nivel Viatura de Cortesia Data de pedido da peca

Nivel corresponde Data de fornecimento da pega
Referéncia da peca Dias aplicaveis

N° pedido da peca Valor da comparticipagao
Nome da pega N° de aprovagao

Figura 31 - Painel de preenchimento de dados (caso ilegivel)

Quando o assessor de servico abre o dashboard, este |1é automaticamente, através de bases de
dados ja existentes e usadas no processo anterior, se a viatura estd em garantia. Também |é se
o estado da viatura é “Imobilizado” ou se esteve nos ultimos dias em “Reparac¢des Diario”,
através da FM1.

Apds preencher a matricula da viatura de cortesia cedida ao cliente, o portal |é se esta matricula
pertence ou ndo as viaturas do programa. Se pertencer, o nivel de viatura de cortesia aparece
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automaticamente e o VIN (opcional) também. Caso ndo apareca, o assessor ndo podera
continuar, uma vez que os proximos campos estariam bloqueados e significaria que a matricula
introduzida ndo corresponde a uma viatura de cortesia do programa.

O assessor preenchera a referéncia da peca e o n? de pedido da peca. Estes dois campos irdo
cruzar informagdo com o portal de pecas e caso coincida corretamente, os campos “nome da
peca”, “data de pedido de pega”, “data de fornecimento de peca” e “dias aplicaveis” aparecerao
automaticamente.

Os dias aplicaveis sdo os dias que vao entre a data do pedido e a data de fornecimento menos
um, uma vez que o primeiro dia ndo conta. O sistema deverad realizar este calculo e fornecer o
numero de dias corretos.

As bases de dados ja montadas com os valores diarios de cada viatura alimentardo o campo
“valor da comparticipacdo”, fornecendo a informacdo da conta — dias aplicaveis versus valor
diario.

O nimero de aprovacao devera ser gerado automaticamente através da juncdo de informacao:

concessao, modelo da viatura, ano e numero do processo. O numero do processo deverd ser
sequencial, a medida que sdo aprovados os pedidos.

No caso de uma viatura ndo estar em garantia (Figura 31), ndo ser imobilizada ou o nivel de
viatura de cortesia ndo corresponder com o modelo da viatura do cliente, o sistema bloqueia o
progresso de submissdo do formulario.

Esta integracdo permite ao assessor de servico obter as autorizagdes de modo automatico,
preenchendo apenas devidamente as informagdes do formulario.

Planos de acdo
Uma vez que a melhoria depende de prestacdo de servigos externos, é necessario:
e Delinear as necessidades do negdcio a implementar;

e Alinhar os desenvolvimentos necessarios com o fornecedor que desenvolveu a
ferramenta de digitalizacdo FM1, através de agendamento de reunides;

e Verificacdo e experimentacgdo interna da nova funcionalidade;
e Langamento da melhoria a rede de concessionarios;

e Monitorizagdo da solugdo implementada junto da rede de concessiondrios e eventual
melhoria de processos.

Os objetivos que se pretendem alcancar com esta melhoria sao:

e Reducdo de tickets e consequentemente impacto no fluxo de trabalho do colaborador
gue valida no importador;

e Libertar o assessor de servico de uma tarefa rotineira;
e Evitar erros do assessor no procedimento;

e Redugdo de tarefas repetidas e validagdao dupla de dados por parte do importador;
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e Integrar uma nova funcionalidade na ferramenta do servigo, tornando as tarefas do
assessor totalmente digitais e focadas numa plataforma sé de CRM;

e Reduzir o possivel impacto do processo original na insatisfacao do cliente;

e Reduzir tempos de espera para a concessao faturar a cedéncia de uma viatura de
cortesia ao importador.

Para esta melhoria poderao ser considerados os seguintes indicadores:
e Numero de processos por periodo;
e Duracdo da tarefa viaturas de cortesia por parte do importador;
e Numero de processos sem erros;

e Tempos de espera médio para a cedéncia de viatura de cortesia, em casos de pré-
aprovacgao;

e NPS.

3.2.3. Automatizagdo da aprovacao de reclamagdes de garantia

Uma vez que o Portal de Garantias da marca A tem uma funcionalidade de aplicar condi¢des de
suspensdao para as reclamacdes submetidas pela rede, de modo que estas ndo passem
diretamente para a fébrica, e possam ser filtradas pelo importador, propds-se a definicao de
regras de aprovagdo automatica das garantias para a fdbrica, como o objetivo de tornar
automatico o processo de aprovagdao das mesmas. Na Figura 32 observa-se a funcionalidade.

| Suspense Condition - Dist

[RESSERSEEN

Figura 32 - Funcionalidade de condigbes de suspensdo

O primeiro passo foi compreender como funcionava o sistema das condi¢Ges de suspensao.

N3o existindo qualquer regra, todas as reclamacdes submetidas pela rede ficam suspensas para
o importador, que tem de aprovar as mesmas para que estas sigam para a fabrica.
Adicionalmente, as pré-aprovagdes, quando sao convertidas em reclamagdes, também ficavam
a aguardar validacdo.

Contudo, quando se cria uma regra para suspender um tipo de reclamacao, por exemplo, tipo
de reclamacgdo de pintura, todas as reclamagdes de pintura ficam suspensas, e as restantes vao
ser aprovadas automaticamente e seguir para a fabrica, mal sejam submetidas pela concessao.

Assim, concluiu-se que as condi¢des de suspensdo, caso existam, sdo diretas, isto é:
e Se ndo existir nenhuma condicdo, todas as reclamacgdes ficam suspensas;

e De um grupo de tipo de reclamacgbes (x, y e z) se existir um tipo de condicdo de
suspensdo de reclamacgao vy, as garantias y ficam suspensas, mas todas as restantes sao
aprovadas (x e z);
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e Uma condicdo de suspensdo sobrepGe-se sempre a outra, caso o critério esteja
abrangido na existente.

O préximo passo passou por realizar um estudo do tipo de reclamacgbes que costumam ser
recusadas por cada uma das fabricas e quais as reclamagGes que exigiam correcdo antes de
seguirem para a fabrica.

Analisando primeiramente as reclamacdes recusadas de fabrica, constatou-se que:

e Fdbrica 1 — Em 10 reclamagdes analisadas, 10 foram recusadas por erros de
categorizacdo do formuldrio da reclamacgdo. Conclui-se que 100% das garantias sdo
processadas automaticamente na fabrica;

e Fabrica 2 - Em 10 reclamagdes analisadas, 6 foram recusadas devido a critério rigido da
politica, sendo que todas as 6 tiveram aprovacado prévia do importador. As 4 restantes
foram devido a erros de categorizacdo. Concluiu-se que 60% das reclamacdes recusadas
ndo tém relevancia nesta melhoria, uma vez que o motivo é a politica de garantia, e
como se trata de casos que carecem de pré-aprovacao do importador, as medidas
corretivas serdo tomadas a esse nivel. As 40% restantes poderdo ser processadas
automaticamente na fabrica;

e Fabrica 3 — Em 10 reclamagdes analisadas, 6 foram recusadas devido a politica de
garantia relativa a danos estéticos. 40% das reclamagdes sdo processadas
automaticamente pela fabrica.

Perante estes dados, constatou-se que apenas a Fabrica 3 oferecia relevancia para o objetivo
final. As pecas causais sujeitdveis a apontamentos estéticos como puxadores, frisos, jantes e
raspadores de portas teriam de continuar a ser validadas manualmente pelo importador.

As reclamacbes que sdo recusadas devido a erros administrativos ndo estdo no dominio do
importador, uma vez que o erro apenas é gerado do lado da fabrica e o importador ndo tem
visibilidade, quando esta a valida-las.

Na segunda metade do estudo, ao longo de uma semana, foram registadas as pecgas causais das
reclamagbes que exigiam correcdo ou que s3do comummente recusadas, devido a
particularidade das respetivas reparagdes.

Finalizando o estudo, soube-se que as garantias com as seguintes pecas teriam de continuar a
ser aprovadas manualmente:

e Pecas com referéncias exclusivamente aplicaveis no ambito de boletins técnicos;
e Baterias 12V;

e Pecas sujeitdveis a apontamentos estéticos, como frisos, raspadores, jantes, fardis,
pecas de carroceria; radios;

e Sensores de particulas de escape;
e Sensor de gases de escape;

e Bobines de ignigao;
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e Velas de ignicdo;

e Pecas do grupo da distribuicdo, como correntes de distribuicdo, tensores e guias;
e Discos e pastilhas de travao;

e Catalisadores;

e Filtros de particulas;

e Motores de arranque;

e Alternadores;

e Componentes de embraiagem.

No final do estudo, com a listagem das referéncias de pegas, cujas reclamacgées ndo poderiam
ser processadas diretamente para a fabrica, partiu-se para a criacdo de regras.

Na plataforma foram definidas seis regras de suspensdao de reclamacdes. Nos prdoximos
pardgrafos passa-se a explicagdo das mesmas.

A primeira consiste num alerta de campanhas técnicas ativas para uma viatura. Quando o
concessiondrio submete uma reclamacdo para um determinado VIN, aparece um alerta
“Campanhas em aberto - por favor verificar.”. Este alerta relembra o reparador que a viatura
tem campanhas por reclamar em primeiro lugar. O objetivo desta regra é tentar impedir que a
viatura saia do concessionario com campanhas obrigatdrias por realizar.

Os detalhes desta regra podem ser observados na Figura 33:
e Nome daregra e nota de suspensao;

e Tipos de reclamacdo aplicaveis. A goodwill e a campanha ndo estao contempladas, uma
vez que, a primeira é uma operacdo fora de garantia e a campanha ja consiste no tipo
de reclamacdo que se quer alertar;

e Exemplos de cddigos de campanhas ativas.

Description k oper npaigns

Note

c
Q
o
o
,

Figura 33 - Detalhes da condigdo 1

A segunda regra tem o objetivo de apenas suspender as reclamac¢des do tipo mecanica com
valores acima de um determinado valor.

Nos detalhes desta regra (Figura 34) tem-se:

e Atualmente, todos os concessionarios estdo afetados pela regra. No entanto, com a
enumerag¢do dos mesmos, neste campo é possivel alterar os concessiondrios a que se
aplica a regra. Basta adicionar ou remover o cédigo de concessionario;
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e Tipo de reparagdo. Aqui acrescenta-se o tipo de reparacao que se pretende que esteja
incluida na condicdo de suspensdo. Neste caso, apenas as reclamacgdes de mecanica,
uma vez que sao estas que englobam a lista de pecas anteriormente referida;

e Valores de aplicacdo da regra. As reclamacdes cujo valor estejam compreendidas
naquele valor ficardo suspensas. O valor pode ser alterado sempre que necessario.

Dealer v v v v v v
v v v v v

Claim Type v v 0:Mechanical claim v | Total Amount 1.200,00 | - 9.999,00

Figura 34 - Detalhes da condigdo 2

A condicdo terceira (Figura 35) tem objetivo de suspender reclamacdes de extensdo de garantia
e de goodwill, que ja careceram de uma pré-aprovagao. Este tipo de reclamacgées tem de ser
aprovado manualmente, apds conclusdo da reparacdo, uma vez que nao sao processadas pela
fabrica. Os custos sdo suportados por uma seguradora e pelo importador, respetivamente.

Claim Type + W 2:Goodwill Claim v 7:Warranty extension  w
Figura 35 - Detalhes da condigdo 3

A quarta e a quinta condi¢Oes sdo similares. Consistem na suspensdo de reclamacgées que
tenham valores no servigo externo (subcontratados) e valores de tempos de mao-de-obra
reclamados em tempo aberto (ndo codificado pelo fabricante). Como estes valores ndo sdo
controlados por meio do sistema e dependem do que o que o concessionario justifica na
reclamacgdo, o objetivo é suspendé-las para que haja uma analise manual do importador.

A Ultima e sexta condicdo (Figura 36) consiste na adi¢do das referéncias listadas anteriormente.
O objetivo é suspender todas as reclamagdes que possuam como pega causal o PNC das
referéncias em questdo. O PNC consiste nos cinco primeiros digitos da referéncia da pecga e
representam o grupo de pegas caracterizado por esse nimero de cinco digitos.

Part Number 0 45 / 45 results
Flag Full Part Number
C N 442
c N 730

Figura 36 - Detalhes da condi¢cdo 6
Apds definidas as condigdes:
e Foitestada a execugdo das regras com uma concessao acordada previamente;

e Validadas as regras, estas foram alargadas a toda a rede, que foi devidamente
informada do novo método de processamento das reclamagdes de garantia;

e Monitorizou-se o funcionamento das regras a larga escala.
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Com a aplicacdo desta melhoria, propde-se os seguintes objetivos:
e Reduzir o niumero de reclamacgdes pendentes de aprovacao do importador;
e Diminuir o tempo de resposta a rede de concessionarios;
e Reduzir a carga de trabalho ao importador;
e Tornar o processo de validacdo de reclamac¢des mais eficiente.
Os indicadores associados a esta melhoria sdo:
e Numero médio de reclamac¢bes mensais aprovadas automaticamente;

e Horas de trabalho necessarias para aprovacao manual.

3.2.4. Automatizagao de emails na faturacao mensal de garantias da rede

Para o combate a ineficiéncia dos emails relativos a faturacdo mensal de garantias da rede,
surgiu a oportunidade de melhoria sob forma de automatizar o envio desses emails.

Para a criacdo do automatismo dos emails, recorreu-se a ferramenta Power Automate do
Microsoft Office 365.

O primeiro passo consistiu na criacdo de um ficheiro Excel com a lista dos destinatdrios dos
emails a serem enviados. Foi criado um ficheiro por cada marca.

Em algumas marcas, apenas é enviado um email com alguns dados varidveis no corpo do email.
Noutras é anexado um ficheiro Excel com os dados necessdrios para o controlo por parte do
reparador e respetiva faturagao do valor a receber.

Deste modo, foram desenvolvidos dois tipos de automatismos.

O primeiro automatismo consiste num envio de email com valores de apoio de mdo-de-obra no
corpo do email. Assim, a Figura 37 demonstra um exemplo de ficheiro Excel para uma marca
em que seguem variaveis no corpo do email.

Cod. C ao Nome C ao E-maill E-mail 2 E-mail 3 Nome do ficheiro Periodo
 Coanbed Reparador A Gestor de garantias Responsavel Apos-Venda Gestor de Area ReparadorA.xisx Julho 2025
Assunto aux. Horas Apoio Horas aux. MO Apoio MO
Apoio de mao-de-obra mensal marca A - Reparador A - julho 2025 2,0 2horas 150,87 150,9

Figura 37 - Exemplo de ficheiro Excel com tabela de informagdes para marca sem anexo no email

A tabela contém onze colunas e o nuimero de linhas corresponderd ao numero de
concessiondrios da rede da marca em questdo. As colunas caracterizam-se por:

e (Cddigo e nome de concessao;
e Contactos dos destinatarios do email;
e Periodo e assunto;

e Quatro colunas que recolhem informacgao dos ficheiros de fecho mensal de garantias
tratados importador. Os valores aparecerao descritos no corpo do texto do email.
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Apds a construcdo da tabela de informacgdes que alimentara o fluxo do automatismo, foi gerado
o fluxo.

O fluxo criado podera ser observado na Figura 38.

B Acionar manualmente
um fluxo

@

Listar linhas presentes
numa tabela

ke
it

®

T Aplicar a cada ~

E Enviar um e-mail (V2)

@

*
®

Figura 38 - Fluxo do automatismo de email sem anexo

Como se observa, a fungao “Listar linhas presentes numa tabela” colhe a informagdo disponivel
na tabela do ficheiro Excel. De seguida, acrescenta-se a funcdo “Aplicar a cada” para que tudo
0 que seja descrito desta fungdo, seja aplicado um a um, linha por linha (tabela). Dentro da
mesma, cria-se a fungdo de envio de email.

Os detalhes do envio do email sdo visiveis na Figura 39.

- @
B emait1 x ; B email2 x
Subject *
HAssunto x
Body *
Normal ~ Arial  ~ 15px w B 7 U & & e <

Caro Concessionario,
Vimos por este meio comunicar o valor de Apoio de MO a receber, referente as
reclamagbes de garantia de mecanica, pintura e corrosdo processadas no periodo

em assunto.

Devem assim, faturar HN}Oio MO X+ VA, correspondentes a mnpoio Horas X

Em caso de divida, ndo hesite em contactar,

Com os melhores cumprimentos.

cC

B e-mait3 x

BCC

Figura 39 - Detalhes do email (1)
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Pela observacdo da Figura 39, constata-se que os dados dindmicos da tabela sdo usados para
preencher informagdes dos destinatarios, assunto, corpo do texto e destinatarios em CC e BCC.
Caso se pretenda, por exemplo se um destinatdrio for comum a todos os e-mails a enviar,
também podem ser colocados manualmente, sem constar na tabela.

Ja a Figura 40 introduz a segunda tipologia de automatismo. O segundo formato consiste no
envio de um email para a concessao, em que, nesse email, segue um ficheiro Excel em anexo
com dados que suportam a faturacdo mensal de reclamacbes de garantia aprovadas pelo
importador. A Figura 40 ilustra um tipo de ficheiro de Excel para este exemplo.

Cod. Concessao Nome Concessdo E-maill E-mail 2 E-mail 3
ik Reparador B Gestor de garantias Responsavel Apds-Venda Gestor de Area

Nome do ficheiro Periodo  Assunto
ReparadorB.xlsx  Julho 2025 Faturacdo mensal marca B - Reparador B - julho 2025

Figura 40 - Exemplo de ficheiro Excel com tabela de informagdes para marca com anexo no email

A tabela com informagdes contém oito colunas e o nimero de linhas corresponde ao numero
de oficinas da rede. As colunas sao:

e (Cddigo e nome da concessao;

e Contactos dos destinatarios do email;

e Nome do ficheiro Excel que seguird em anexo;
e Periodo e assunto.

Ap0s a criagdo da tabela, criou-se o fluxo do automatismo, visivel na Figura 41.
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B Acionar manualmente
um fluxo

R
&+
E Listar linhas presentes
numa tabela
I
&+

E Listar ficheiros na
pasta

@®
1 Aplicar a cada ~
o
I\i."l
| Filtrar matriz
P

)

If:!,—:l
E Obter contetido do
ficheiro
[:Bl

Enviar um e-mail (W2)

&

@

@

o)

-

Figura 41 — Fluxo de automatismo de email com anexo

Como se constata, além das fung¢des descritas no primeiro fluxo, neste existe a necessidade de
recorrer a novas fung¢oes. A fungao “Listar ficheiros na pasta” recolhe os ficheiros Excel que irdo
seguir em anexo que se encontram numa determinada pasta. A fung¢do “Filtrar matriz” faz a
correspondéncia entre a tabela do ficheiro Excel criado e a pasta dos ficheiros para anexo,
ligando o nome do ficheiro com o nome do ficheiro que se encontra na coluna “Nome do
ficheiro” da tabela.

7 7

A funcdo “Obter conteudo do ficheiro” é responsavel por processar o conteldo dos ficheiros
que vao ser enviados em anexo, para que sejam enviados corretamente.
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Por ultimo, segue a funcdo “Enviar um e-mail (V2)”, que é comum aos dois automatismos.
email tipo do segundo automatismo é visivel na Figura 42.

To* €@ -
B emai1

Subject *
] Assunto x

Body *
9 Normal ~  Arial  ~  15px B 7 U & & <fr
Caro Concessionario, =

Anexo a este e-mall, encontra-se o ficheiro com a indicagdo dos processos de
garantia que podem ser faturados relativos ao més de julho 2025.

Qualquer divida ou necessidade de esclarecimento adicional, por favor, ndo
hesitem em contactar.

Obrigado.

Com os melhores cumprimentos.

Pardmetros avangados

A mostrar 2 de 7 v Mostrar Limpar
tudo tudo

Attachments
[ BJioX
{

“Name": Noma Ficheiro % |
"ContentBytes"™: Conteuda do fic.. X

Figura 42 — Detalhes do email (2)

Apds a construgdo do automatismo, basta guardar o fluxo na ferramenta e ativa-lo sempre que

necessario.

O fluxo é ativado no final de cada més, apds a atualizagao de valores dos ficheiros Excel base

que o alimentam.

Para ativar o fluxo, clica-se em “Executar” (Figura 43).

> Executar

Figura 43 - Comando de ativagdo do fluxo
Quando o fluxo é ativado, os emails sdo enviados aos destinatarios automaticamente.
Foi criado um automatismo para cada marca.

A implementac¢do desta melhoria tinha os seguintes objetivos:

e Diminuir o impacto da tarefa no fecho mensal de garantias das marcas. A duragdo desta

sec¢do na tarefa geral é de 30 min a 1h, nos casos das marcas que possuem a rede

maior;

e Agilizar o processo;

e Melhorar a eficiéncia do processo, conseguindo o mesmo resultado de forma

otimizada;

68



Métodos e Aplicacbes

e Eliminar o desperdicio de tempo na procura dos emails do més anterior;
e Normalizar a tarefa para a equipa;

Os indicadores desta melhoria estdo associados ao tempo da duracdo da tarefa, por isso,
consideramos que os dados a medir sao:

e Duracdo da tarefa por cada marca;

e Eficiéncia obtida.

3.2.5. Registos DSP (Digital Service Passport) de viaturas buy-back

Esta tarefa desencadeou uma oportunidade de melhoria juntamente com o Departamento de
Usados, com vista a reduzir o impacto desta tarefa no Departamento de Garantias.

As faturas das manutengdes das viaturas usadas ficam em posse do Departamento de Usados,
apos os anteriores proprietarios as enviarem ao Importador quando entregam o carro. O
Departamento de Usados guarda todas as faturas em ficheiro Portable Document Format (PDF)
numa pasta do One Drive.

O primeiro passo consistiu na partilha da pasta com o Departamento de Garantias. A Figura 44
ilustra a pasta em questdo.

> Marca A - Revisoes
@ Matricula 1.pdf
@@ Matricula 2 (1).pdf
@ Matricula 2,pdf
& Matricula 3.pdf
@@ Matricula 4.pdf
@@ Matricula 5.pdf
@ Matricula 6.pdf

e Matricula 7.pdf
Figura 44 - Pasta partilhada das faturas das manutengées

A Figura 44 demonstra como esta contruida a pasta. A pasta tem o nome “Marca A — Revisdes”.
Contém todas as faturas fornecidas das viaturas. As faturas tém a matricula da viatura como
nome do documento. Existem documentos que tém o mesmo nome, visto referirem-se a
viaturas que ja realizaram mais que uma manutencdo. A Figura 45 demonstra este facto.
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> Marca A - Revisdes

e Matricula 1.pdf

@ Matricula 2 (1).pdf

@ Matricula 2.pdf

Matricula 3.pdf
Matricula 4.pdf
Matricula 5.pdf
= Matricula 6.pdf

@ Matricula 7.pdf

Figura 45 - Viatura com mais de uma manutengéo

Com as informagdes da data e quilometragem no momento da manutencao, o Departamento
de Garantias consegue registar no DSP. Neste momento, o gestor de garantias pesquisa por
matricula na pasta e verifica no momento as manuteng¢ées da viatura.

A segunda medida consistiu no envio de um email enderegado pelo Departamento de Usados
para o Departamento de Garantias, com a lista de todas as viaturas usadas vendidas por més,
no inicio de cada més.

Deste modo, o gestor de garantias regista as manutengdes ao longo do més, de acordo com a
lista que recebe.

Os objetivos desta melhoria foram:

e Reduzir ou eliminar completamente o fluxo de emails entre as trés entidades
envolvidas;

e Prevenir que as viaturas buy-back sejam entregues ao cliente final sem registo DSP;
e Impactar diretamente na satisfagdo do cliente e da concessao.

Os indicadores associados a melhoria poderao ser:
e Numero médio de emails trocados entre Garantias e Usados, por més;

e NPS.

3.2.6. Plataforma de garantias para marcas sem plataforma Reparador-Importador-
Fabrica

Para solucionar este problema, sugere-se desenvolver uma plataforma de gestdo de garantias
entre a rede e o importador. Esta plataforma sera totalmente independente das plataformas
das OEM. A plataforma serd do controlo total do importador, permitindo a este gerir regras e a
sua rede de concessionarios como um préprio fabricante. Neste formato, a plataforma sera
capaz de oferecer autonomia ao importador e resolver os problemas da rede.

A plataforma a idealizar devera ter o aspeto semelhante ao que se apresenta nas seguintes
Figura 46, Figura 47 e Figura 48. As figuras retratam o menu de submissdao de garantias de uma
marca ja implementada na Europa e que trabalha nos moldes que se pretende.
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Dist v Dealer e Serial Seq 0 Ver v
Resubmit Claim List No Last Version Process Status Claim Status Error Code Receive Date Process Date Invoice Date Invoice No Request Date C/Back Flag
Process Status OEM Sub Date Absorption Code Not to Vendor Flag
Claim VIN Information
VIN (7] Model Registration No. Delivery Date Visiting Owner
Dist Production Date Shipping Date

Claim Basic Information

Claim Type v RO No. - Repair Date
Mileage KKM |~ pIC Battery
Causal Part Q Nature Code o Cause Code

Diagnosis No. Qn

Technician v
Figura 46 - Cabecalho de uma reclamagdo de garantia

Pela andlise do cabecalho, verifica-se um menu limpo com campos a amarelo para a colocagao
das informacdes, tais como cddigo de concessionario, VIN, modelo, datas associadas a viatura,
peca causal da avaria, nimero de ordem de reparacao (OR), datas de reparagdo, entre outros.
Esta melhoria consiste na aplicacdo de um modelo da ferramenta Lean Poke-Yoke. Nao ha
espaco para erros, ja que os campos descritivos sdao objetivos e apenas é possivel avangar na
reclamag¢do quando os mesmos se encontram preenchidos.

Figura 47 - Descri¢do de uma reclamagdo em garantia

Na descricdo da reclamacdo, o concessiondrio devera descrever a queixa do cliente, o
diagndstico realizado e as medidas utilizadas na reparagao. De seguida, existem dois campos de
preenchimento de comentdrios, usados no didlogo entre organiza¢des sobre esclarecimentos
da garantia. Uma caixa destina-se aos comentdrios do concessionario e outra aos do

importador.
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Part

No

Labor

Judge Submission Approve
Replaced Parts Description Order Type Order No. .
Code Price Qty Amaunt Price Qty Amount ER

0 VORPR w
(2]

ONORPR

No

Sublet

) _ Judge Submission Approve
OP Code Description Paint Cause Code ER
Code Time aty Amount Time aty Amount

©0

No

2

Attachment

Description Judge Code woice No Submission Approve Sublet VAT ER

Figura 48 - Descritivo de pegas, codigos de mdo de obra, servico externo e anexos de uma reclamagéo em garantia

No final da reclamacdo, o concessiondrio deverd colocar as referéncias de pecas utilizadas na

reparacdo, cdédigos de mao-de-obra, servico externo, caso exista, e 0s anexos obrigatdrios.

As reclamacgOes serdo validadas e enviadas para a fabrica, em caso de aprovacdo. Caso o

importador recuse por falta de esclarecimento, a reclamacdo volta para o lado do

concessionario.

Planos de acdo

Para colocar em pratica este projeto define-se as seguintes tarefas:

Prospecdo de mercado a fim de identificar os possiveis prestadores do servigo
idealizado;

Decidir a empresa que fabricara a solugdo;

Partilhar com a empresa informagdes necessarias para a construcao das bases de dados
com cédigos de mao-de-obra, pecas, dados de viaturas, etc.;

Alinhar a plataforma com as necessidades, discutindo com o prestador de servico;
Experimentar a solucdo internamente;

Apontar melhorias necessarias;

Testar produto final;

Lancgar a plataforma na rede de concessionarios;

Monitorizar o novo processo junto da rede de concessionarios;

Criar roadmap para eventuais melhorias com base na experiéncia em ambiente real.

Com a aplicagdo desta melhoria, propGe-se os seguintes objetivos:
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Organizar a gestdo de garantias para cada concessionario;
Autonomizar a rede de concessionarios;

Facilitar o método de submissdo de reclamacdes;
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Capacitar a rede para a realizacdo dos prdprios fechos mensais de garantias, sem
dependéncia do importador;

Tornar o método modernizado e ausente de ficheiros de Excel e processos manuais;
Evitar a possibilidade de ocorréncia de erros humanos;

Reduzir fluxos de emails sobre questdes do estado de reclamacgdes ou sobre a sua
liquidacdo;

Monitorizagdo do estado de garantias a cada dia da parte da rede;

Possibilitar o importador de processar as reclamacdes de garantias da rede, validando
diretamente na plataforma;

Acrescentar valor as tarefas do gestor de garantias do importador;

Para medir os resultados desta melhoria, sdo sugeridos os seguintes indicadores:

Numero de pedidos de garantia via email/ticket do helpdesk;
Numero de emails trocados com a rede antes e depois da melhoria;
Duracdo do processamento médio de uma reclamacao;

Inquéritos de satisfacdo a rede antes e depois da melhoria;

NPS. Medicdo da satisfacdo do cliente. A garantia impacta com a satisfacdo do cliente.
Quanto maior a celeridade na resolucdo de processos, mais rapido chegara a resposta
ao cliente.

3.2.7. Andlise generalizada do negdcio de garantias das marcas sem plataforma

Reparador-Importador-Fabrica

Para a solucdo das dificuldades apresentadas na sec¢do anterior, surgiu a oportunidade de
melhoria de criagao de dashboard recorrendo a aplicagao do Microsoft Office 365 Power Bl. O
dashboard devera conter todas as varidveis do negdcio de garantias que se pretende analisar.

Para a criacdo do Power Bi foi necessario criar dois ficheiros Excel:

Ficheiro Excel de report de garantias. O objetivo deste ficheiro é alimentar o PBI com os
numeros e valores praticados de garantias, mais especificamente associados a fabrica
e aos diferentes concessionarios;

Ficheiro Excel de report de pegas. O objetivo deste ficheiro é alimentar o PBI com as
informacgdes de pecas substituidas em reparagdes de garantia.

O primeiro ficheiro de report de reclamacbes em garantia foi construido com base na

informacgdo proveniente do fecho mensal de garantias. Quando se termina o fecho do més,

copiam-se os valores do fecho mensal para o ficheiro em questao.

73



Métodos e Aplicacdo

Este ficheiro tem duas folhas. A primeira folha corresponde a dados de reclamacdes de
garantias pagas pelo importador a rede de concessionarios. A segunda folha corresponde a
dados de reclamacGes de garantias recebidas pela fabrica.

O cabecalho da primeira folha pode ser observado na Figura 49.

Nome Dealer COD Dealer QTD garantias MO Pecas Custos Extra Total Més de pagamento

Figura 49 - Cabecalho da folha de concessiondrios do report de garantias
A folha possui oito colunas:
e Nome do concessionario — lista as concessdes da rede da marca;
e (Cddigo de concessionario — lista o cédigo de concessiondrio;

e Quantidade garantias — corresponde a quantidade de reclamagdes de garantia pagas
a0 concessionario;

e MO (mdo-de-obra) — corresponde aos valores de mao-de-obra mensais pagos ao
concessionario;

e Pecas — corresponde aos valores de pecas mensais pagos ao concessionario;
e Custos extra — corresponde aos valores extras pagos ao concessionario;

e Total — corresponde aos valores totais (MO + Pecas + Custos extra) pagos ao
concessionario;

e Meés de pagamento.

O cabecalho da segunda folha pode ser visto na Figura 50.

Fabrica OTD Garantias Total Recebido Més Pagamento

Figura 50 — Cabegalho da folha de fdbrica do report de garantias
Esta folha possuiu apenas quatro colunas:
e Fabrica— nome da fabrica a receber os valores mensais;

e Quantidade de garantias — corresponde a quantidade de reclamacgGes de garantia
recebidas da fabrica;

e Total recebido - valor total recebido por més;
e Meés de pagamento.

Existe um outro ficheiro Excel correspondente ao report de pecas. Este ficheiro contém todas
as pecas envolvidas nas reparagdes de garantia desde a criagdo da melhoria, em janeiro de
2025. Ainformacdo de pecas extraida dos ficheiros mensais é colocada neste Excel. Este ficheiro
contém o cabecgalho observavel na Figura 51.

Referéncia da Peca Designacao Quantidade Data da reclamacao Custo unitario
Dealer price Recebido Fabrica (c/fee) Percentagem fee Margem Operacional Pecas

Figura 51 - Cabecalho do ficheiro de report de pecas
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As nove colunas deste ficheiro podem ser descritas como:

o Referéncia da peca. Nesta coluna encontram-se todas as referéncias de pegas
substituidas em garantia;

e Designacdo. Nome da peca;

e Quantidade. Corresponde ao niumero de pecas reclamadas;

e Data de reclamacao;

e Custo unitario. Corresponde ao valor do custo unitério da referéncia para o importador;
e Dealer price. Corresponde ao valor unitdrio de venda da referéncia ao concessionario;

e Recebido Fabrica (c/fee). Corresponde ao valor unitario da referéncia reembolsado pela
fabrica na reclamagao em garantia. Este valor tem um bdnus em cima do custo unitario;

e Percentagem fee. Corresponde a percentagem do bdnus por cada peca;

e Margem Operacional Pecas. Corresponde a diferenca entre o valor recebido da fabrica
e o custo unitdrio.

De seguida, com recurso a ferramenta do PBI e aos ficheiros Excel construidos, foi criado o
dashboard de analise de garantias (Figura 52).

v Deserichi Peca Returincada s B TG ons
e | . - = = =

N° de Garantias por Ano

.0

antias por Mis

R = - - - . -
= 1 &

op 5 OTD garantias Top 5 Faturagio Top 5 valor / repard oua
2028
" Reparador

r Detalhe por Origem

Figura 52 - Dashboards do PBI de garantias

A Figura 52 retrata quatro dashboards presentes no PBIl. Os dashboards apresentam
visualmente a informacgdo relativa ao negécio de garantias. Nesta melhoria foi aplicada a
ferramenta de Gestdo Visual.

Os objetivos desta melhoria cruzam-se com os beneficios obtidos. Estes consistiram em:
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e Criar uma ferramenta de andlise do negécio com disponibilidade imediata para a chefia
direta e direcdo da empresa;

e Criar uma ferramenta que nos indica todas as varidveis existentes no negdcio de
garantias de forma rapida;

e Ter informagao disponivel para cruzamento com as outras atividades do importador;

e Medir a evolugdo do negdcio de forma macro, com possibilidade de anadlise dos
pormenores e das varidveis existentes;

e Aparecimento de KPIl de garantias, como numero de reclamagbes de garantia por
concessiondrio, reclamacgdes aprovadas pelo importador, reclamacgdes diarias, etc.

e Recolher estes dados de forma mais rapida.
Como indicadores, sugere-se:

e Tempo destinado a recolha das informacdes para apresentacdo a direcdo ou chefia
antes e apds a melhoria.

3.3. Resultados

A terceira e ultima secc¢do do capitulo trés destina-se aos resultados obtidos ou aos resultados
que se esperam obter com as melhorias que foram implementadas ou que se pretende
implementar.

Nesta secgdo, os resultados sdo apresentados por meio de tabela, comparando os factos que
existiam antes e os factos que existem depois ou que se esperara ter no futuro.

Um dos dados serd o valor em euros gasto pela empresa na tarefa. Para esse cdlculo, assume-
se que a empresa tem um custo de 2 000€ por cada colaborador. Assim, o custo por hora sera
calculado pela seguinte formula:
2000 € x 14
48 % 40

Por hora, a empresa tem um custo de 14,6€ por cada trabalhador.

= 14,6 €/hora

Para o cdlculo, assume-se que a tarefa estd a ser desempenhada na totalidade por um
trabalhador apenas.

Esta seccdo esta dividida igualmente por setores, em que cada um corresponde a uma melhoria
identificada.

3.3.1. Ferramenta de digitaliza¢cao do servico apds-venda

Os resultados da melhoria em questdo foram desenvolvidos pela equipa, em momento anterior
aos restantes projetos, pelo que ndo existe uma quantificacdo de resultados nesta sec¢ao.
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3.3.2. Viaturas de cortesia

Uma vez que a medida ainda ndo foi implementada, os resultados associados a esta melhoria

sdo apenas estimativas do que se espera alcangar.

Na Tabela 8 sdo demonstrados os valores que exprimem os resultados que se esperam alcancar.

Compara-se os dados anteriores com os dados apds a implementacao da melhoria.

Tabela 8 — Resultados da melhoria 2

Antes Depois
Numero de processos de aguarda pe¢as em média por 245 0
ano
Numero de processos em média por ano 350 105
Duragdo da tarefa em minutos por dia 10,6 6,0
Numero de processos com erros por ano 70 21
Tempo médio de espera para o cliente em dias 3 1
Custo para empresa anual em euros 681,3 383,3

Pela analise da Tabela 8, constata-se que:

Os processos de aguarda pecas passaram a ser nulos, uma vez que, sendo automaticos,
ndo necessitam de analise;

O numero de processos em média anual reduzird de 350 para 105. Este valor podera
explicar-se, ja que os processos de aguarda pecas desaparecerdo. Apenas irdao funcionar
pela aplicagdo. Dos 350 pedidos de viaturas de cortesia, 70% eram classificados como
aguarda pecas. Deste modo, o gestor de garantias apenas ird analisar 105 processos
anualmente, classificados como diagndstico complexo;

A duracdo da tarefa em minutos por dia, reduzird de 10,6 para 6,0. Os pedidos de
viaturas de cortesia de aguarda pecas sao de andlise mais curta e de verificagdo de
dados, pelo que, no méaximo, levam o gestor de garantias a gastar 5 min por cada
processo. Ja os pedidos de diagndstico complexo requerem uma analise complexa, pelo
que, cada analise podera levar 15 min. Deste modo, num ano, a duragdo da tarefa era
de 2800 min (105 x 15 min + 245 x 5 min). Este valor correspondia a 10,6 min gastos
diariamente. Com a melhoria seriam gastos anualmente 1575 min (105 x 15 min), o que
corresponde a 6,0 min didrios. Existe uma redugdo de 56% do tempo gasto
anteriormente quando comparado com o resultado que se pretende obter;

Num ano, os processos com erros passariam de 70 para 21. Os processos com erros
correspondem aos processos com informacgGes em falta ou aplicados erradamente. No
passado, em 10 processos, 2 estariam erradamente realizados, o que corresponde a
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20% dos processos. Anteriormente seriam 70 (20% de 350). Com a melhoria, espera-se
ter apenas 21 processos (20% de 105);

Com a melhoria espera-se reduzir o tempo médio de espera de uma viatura de cortesia
para o cliente em dias. Com a dificil diferenciacdo dos processos fechados ou que
aguardam autorizacao, um ticket que necessitava de pré-autorizacdo estava em média
3 dias a espera de resposta. Com a reducdo dos processos para 30% do volume anterior,
ha uma organizacdo mais clara, sendo mais facil para o importador fechar os tickets
diariamente, dando reposta a concessdao no tempo médio de 1 dia;

Com a melhoria, espera-se poupar 298 € anualmente. Anteriormente eram gastas 46,7
horas anuais, o que equivalia a 681,3 € anuais. Com a reducdo para 26,3 horas, estima-
se um custo de apenas 383,3 € anuais para a empresa.

Com a reducdo do volume de trabalho, a empresa reduzird o tempo gasto na tarefa, como

também combate a necessidade mais recursos humanos.

O valor de NPS é dificil de ser calculado, uma vez que depende da nota dada pelo cliente.

Contudo, sabe-se que quanto maior a qualidade do servigo prestado, maior sera a satisfacdo do

cliente, que certamente dara uma classificagdo elevada (entre 8 e 10).

3.3.3. Automatizagdo da aprovacao de reclamagdes de garantia

Esta medida foi implementada em definitivo em maio de 2025, pelo que ja foi possivel

quantificar o seu impacto.

Os resultados apresentam-se na Tabela 9.

Tabela 9 — Resultados da melhoria 3

Antes Depois
Numero médio mensal de reclamagdes de garantia 0 720
aprovadas automaticamente
Horas de trabalho mensal utilizadas na aprovagao 53,3 29,3
manual
Custo para a empresa mensal em euros 778,18 427,78

Da andlise da Tabela 9, retiraram-se as seguintes conclusoes:
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O numero médio de reclamacGes de garantia mensais aprovadas automaticamente
passou de 0 para 720. Durante o més de junho foi registado o nimero de reclamagées
de garantia que ficavam suspensas para aprova¢do manual. 918 reclamagdes ficaram
suspensas. 751 foram aprovadas automaticamente. Este dado indicou que 45% das
reclamag0es totais sdo aprovadas automaticamente. Deste modo, existindo uma média
de 1600 reclamagdes mensais, 720 sao aprovadas automaticamente. Isto corresponde
a uma reducao de 45% do trabalho manual;
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O numero de horas de trabalho utilizadas na aprovagao manual de reclamacdes era de
53,3h. Com a melhoria, passou para 29,3h, correspondente a 55% do tempo inicial.
Uma garantia demora em média 2 min a ser analisada. Assim, conseguiu-se uma
reducdo de 24h mensais, correspondentes a 3 dias de trabalho;

A empresa tinha um custo de 778,18 € mensais com a aprovacdao manual. Com a
melhoria a empresa apenas tem um custo de 427,78 €. Obtemos uma poupanca de
350,4 €.

Em suma, esta melhoria teve um impacto de 45% na reducdo do trabalho manual de aprovacgao

de reclamacdes de garantia.

Apresentou ainda outras vantagens, nomeadamente:

Resposta rapida aos concessionarios. As reclamacdes aprovadas automaticamente sdo
aprovadas no momento a seguir a reclamacao da mesma;

Mobilizacdo dos recursos humanos para tarefas de maior valor, como andlise das pré-
aprovacGes, entre outras.

3.3.4. Automatizagao de emails na faturacao mensal de garantias da rede

O novo automatismo dos emails trouxe uma redugdo de tempo no fecho mensal das garantias

das marcas.

Os resultados obtidos podem ser contemplados na Tabela 10.

Tabela 10 - Resultados da melhoria 4

Antes Depois
Duracao da tarefa por cada marca, em minutos 60 5
Eficiéncia, em percentagem 8,3 100
Custo para a empresa mensal, em euros 14,6 1,22

Da analise da Tabela 10, concluiu-se que:

A tarefa passou a ser realizada em apenas 5 min. Anteriormente, era realizada no
maximo em 1 hora. Caso se contabilize o tempo transversal as seis marcas, reduziu-se
o tempo de 3 horas e meia para meia hora;

Atendendo que o processo estda melhorado a 100%, conclui-se que a duragdo do
processo melhor possivel serd 5 min. Assim calculou-se a eficiéncia do processo antes
e apo6s a melhoria. A eficiéncia passou de 8,3% para 100%,;

Com analise dos custos gastos por hora pela empresa, verifica-se que a tarefa
anteriormente teria um custo de 14,6 €, correspondente a 1 hora. Neste momento,
custa apenas 1,22 €, valor pouco acima de 1€. Obteve-se uma poupanga de 13,38 €.
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A aplicagdo desta melhoria garantiu outras vantagens como:
e Reducdo do desperdicio;

e Padronizagdo e normalizagdo da tarefa. Com o fluxo montado, qualquer colaborador
consegue executar a tarefa. Apenas terd de ter atencdo a alteracdo dos campos das
bases de dados em Excel;

e Libertagdo de tempo (55 min) para execucdo de tarefas de maior valor.

3.3.5. Registos DSP (Digital Service Passport) de viaturas buy-back

A implementacdo desta melhoria teve inicio em abril de 2025. Desde esse més foram
contabilizados os pedidos de registo de DSP oriundos do Departamento de Usados via email
(Figura 53), que eram externos a lista enviada por esse departamento todos os meses.

12
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I ............. 4. .

abril maio junho julho
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mmmmm Nimero de pedidos de registo DSP

““““““ Linear (Nimero de pedidos de registo DSP)
Figura 53 - Numero de pedidos de registo DSP apds a implementagdo da melhoria
Pela analise do gréfico, é possivel constatar que:

e Ainda existem pedidos de registo DSP. Todos os registos que continuam a ser solicitados
via email referem-se a pedidos anteriores a venda.

Estes pedidos ndo sdo possiveis de eliminar, visto que estdo fora do ambito desta melhoria. Sdo
contabilizados para calculo final de resultados.

Com a implementag¢do do acesso a pasta partilhada e com o envio do email mensal, foram
verificados os resultados presentes na Tabela 11. Comparam-se os dados obtidos antes e depois
da implementac¢do da melhoria.

Tabela 11 - Resultados da melhoria 5

Antes Depois

Numero médio de emails trocados entre Garantias e Usados, 160 12
por més

Conclui-se que existiu uma reducdo de 160 emails mensais trocados entre os dois
Departamentos para apenas 12, com impacto forte na reducdo de desperdicio.
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Desde o inicio da melhoria realizaram-se 292 registos DSP com acesso a pasta partilhada, o que

significa que 292 clientes finais receberam a viatura com o registo regularizado, contribuindo

para a sua satisfacdo.

3.3.6. Plataforma de garantias para marcas sem plataforma Reparador-Importador-

Fabrica

Nesta medida, os resultados serdo apenas estimados, uma vez que a medida ainda nao foi

implementada. A Tabela 12 ilustra os resultados esperados.

Tabela 12 — Resultados da melhoria 6

Antes Depois
Numero de emails/tickets trocados em média por més 213 0
Numero de emails sobre estado de reclamagdes, em média, por 20 0
més
Duragao média, em minutos, do processamento de uma 38,1 5,1
reclamacao de garantia
Custo médio para empresa anual, em euros, ho processamento 9,27 1,24

de uma reclamagao

Da andlise da tabela, retiram-se as seguintes conclusoes:

O processo arcaico de emails/Excel é eliminado por completo. Passa-se de 213 pedidos
de suporte helpesk em média por més para 0;

Em média, no processo atual, existem 20 emails mensais da rede ao importador para
validagdo e confirmagdo de informagdo sobre estado de reclamagdes. Com a aplicagao,
esta validagdo passa a ser realizada pela rede. Esperam-se 0 emails deste conteudo
apo6s a melhoria;

A duragdo média, em minutos, do processamento de uma reclamagdo de garantia
reduzira de 38,1 para 5,1 min. O tempo de processamento de uma reclamacgédo geral
demora, em média, no momento atual, 120 min. J4 o processamento de uma
reclamag¢do de uma campanha técnica requer 3 min. As reclamacgGes gerais
representam 30% das reclamacgdes totais ao longo de um dia. Ja as reclamacgdes de
campanhas técnicas representam 30%. Assim, um processo corresponde em média a
38,1 min (120 x 0,3 + 3 x 0,7). Estima-se reduzir o processamento de uma reclamacgdo
geral para 10 min. As reclamag¢des de campanhas manter-se-do nos 3 min. Assim, no
processo atual, uma reclamacdo de garantia demora, em média, 5,1 min (10x 0,3 +3 x
0,7);

O custo médio para empresa anualmente no processamento de uma reclamagdo
reduzird de 9,27 € para 1,24 €. Admitindo um total de 213 reclamagdes mensais, o custo
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anual inicial de 23 694,1 € passa a 3 169,44 €, representando uma poupanc¢a de
20524,7 €.

Esta ideia de melhoria tem sobretudo Foco no Cliente, neste caso, a rede de concessionarios.
Apesar de também melhorar o processo ao nivel do importador, esta melhoria é a amostra de
que é fundamental satisfazer as necessidades dos nossos clientes, mesmo que o processo
interno ainda apresente algumas dificuldades.

Espera-se que os inquéritos realizados a rede demonstrem esta estimativa de resultado.

3.3.7. Andlise generalizada do negdcio de garantias das marcas sem plataforma
Reparador-Importador-Fabrica

Com a implementacdo, o tempo destinado a recolha de informacgdo foi eliminado, estando
agora sempre disponivel para consulta da chefia direta ou direcdo a tempo real (Tabela 13)

Tabela 13 - Resultados da melhoria 7

Antes Depois

Tempo destinado a recolha de informacgao para chefia direta ou 4 0
dire¢cao, em horas

Ainda se conseguiram obter os seguintes resultados:
e Aparecimento de KPI anteriormente impossiveis de quantificar;

e Medigdo da atividade do negécio e carga de trabalho da equipa.
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4. Conclusao

O ultimo capitulo da dissertacdao consiste na reflexao final do trabalho realizado, abrangendo
ndo so as conclusdes do projeto, como também as limitacdes verificadas ao longo do mesmo e
propostas de trabalhos futuros.

4.1. Conclusoes finais

O trabalho desenvolvido teve como objetivo principal a aplicacdo de metodologia Lean-Office
em processos de Apds-Venda da empresa, um importador do ramo automovel. Este projeto
integra-se na filosofia Kaizen e de Melhoria Continua da empresa de acolhimento. Os processos
analisados impactam ndo sé as equipas de back-office que compde o importador, como
também as equipas do reparador autorizado, de contacto direto com o cliente, que utilizam os
processos partilhados pelo importador e em conjunto com o mesmo. Para além destes
intervenientes, o cliente final também é impactado direta ou indiretamente.

Apds uma revisdao bibliografica sobre os temas abordados no projeto, partiu-se para o
desenvolvimento do projeto. Comecando pela andlise do estado atual dos processos, o primeiro
a analisar foi o servigo apds-venda. Neste projeto particular, houve a criagdo de uma ferramenta
de digitalizagdo do servi¢co focada na jornada do cliente, incidindo assim no tema Costumer
Relationship Management. Este projeto foi implementado antes da presente dissertacdo, pelo
que o seu enquadramento foi fundamental para o segundo projeto que se enquadrard na
ferramenta concebida e no plano de constante melhoria da mesma. O segundo projeto
consistiu na andlise do processo de comparticipacdo de viaturas de cortesia e idealizou-se a
inser¢ao do mesmo na ferramenta de digitalizacdo do servi¢o. No terceiro projeto abordou-se
o processo de aprovacgdo de reclamacgGes em garantia de uma das marcas, culminando na
automatizacdo do mesmo. De seguida, analisou-se e automatizou-se o processo de envio de
emails na faturacdo mensal de garantias da rede das marcas do importador. O procedimento
de registo digital de manutencdes de viaturas buy-back tornou-se mais eficiente, com impacto
direto na satisfagdo do cliente. Por ultimo, foram analisados dois processos da area de garantias
de marcas que ndo possuem uma plataforma Reparador-Importador-Fabrica, e que também
foram otimizados.

Os resultados obtidos e os resultados estimados exprimem os objetivos propostos no inicio
desta acdo. A ferramenta de digitalizacao trouxe solugdes as limitagdes anteriores e permitiu a
integracao do processo de viaturas de cortesia na mesma, culminando numa poupanca anual
estimada de 298 €. A automatizacdao da aprovacao de reclamac¢des de garantia garantiu uma
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poupanca mensal de 350,4 €. J4 a automatizacdo de emails na faturacdo mensal de garantias
da rede contribuiu para uma poupanca de 13,38 € mensais. A melhoria ao nivel do processo de
registo digital de manutencgdes de viaturas buy-back eliminou emails burocraticos, reduzindo o
seu numero de 160 para apenas 12 emails mensais. Ademais, contribuiu diretamente na
satisfacdo do cliente aquando da compra de uma viatura usada. Foi idealizada uma plataforma
de garantias para uma marca sem plataforma entre Importador e Reparador onde se estimou
reduzir o custo de processamento de cada reclamacao de 9,27 € para 1,24 €, traduzindo uma
poupanca anual de 20 524,7 €. Por fim, foi montado um dashboard com recurso a ferramenta
Power Bl que reduziu a analise do negdcio de garantias das marcas sem plataforma Reparador-
Importador-Fabrica de 4h mensais para o momento instantaneo.

Em suma, os resultados obtidos e os estimados resultam da aplicacdo da metodologia Lean-
Office aos processos estudos. Este projeto permitiu ndo sé compreender a acdo dos processos
Apds-Venda, mas também o impacto da otimizacdo nas equipas que desempenham os
processos e no cliente aumentando a eficiéncia dos mesmos, através do Lean.

4.2. Limitagoes e trabalhos futuros

Apds o término deste projeto, surgem algumas limitacGes, sendo a principal a ndo
implementacdo de duas melhorias, viaturas de cortesia e plataforma de garantias para as
marcas sem plataforma Reparador-Importador-Fabrica. Contudo, ha a certeza de que estas
serdo iniciadas brevemente, garantindo a necessidade de combater as dificuldades
encontradas.

No entanto, existem alguns inputs que podem ir a tempo desta implementagdo. Os casos de
diagndstico complexo e a distingdo entre pré-aprovac¢des e pedidos de comparticipagao ja
realizados apenas para faturacdo sdo trabalhos futuros para o processo de viaturas de cortesia.
A plataforma de garantias foca-se na Rede, mas poderdo continuar a existir dificuldades no
Importador ao nivel da continuidade de submissdo das reclamacg6es de garantia na plataforma
Importador-OEM.

Nos restantes projetos ndo foram encontradas limitagdes de valor, mas poderdo existir
trabalhos de continuidade. Sendo de realcar o dashboard para andlise generalizada do negécio
de garantias, que podera ser completado com mais informacGes relevantes ao negdcio em
qguestao.
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