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Resumo

Implantar uma estratégia adaptativa ou a prética de uma gestéo inovadora para que as organizacfes entreguem seus produtos ou
servigos de uma maneira agil e satisfatéria aos seus clientes é desafiador, pois as pessoas s80 resistentes as mudangas. A cultura
organizacional como também a mentalidade da alta gestédo territorial e o comportamento do consumidor local sdo pontos relevantes a
serem estudados para a criagdo de uma proposta inovadora. Neste artigo apresentamos a complexidade do processo de pré e pos-
vendas, entendimento das oportunidades de mercado e os fatores que geram crengas limitantes e resisténcia na forga de vendas para
ofertar mais servigos. A andlise critica nos pontos de contato com os clientes, durante os processos de pré-vendas e pds-vendas, foi o
ponto chave para a criagdo e geracdo da proposta de valor ao mercado, a fim de monitorar as experiéncias do consumidor e garantir o
sucesso do cliente. O objetivo deste artigo € apresentar a proposta de expansdo de negdcios por meio da criacdo de valor ao cliente com
aimplantagdo da ferramenta Blueprint, em solugdes digitais de servico.

Palavr as-chave: Blueprints de Servigos, Solucdes Digitais, Criagdo de Valor, Sucesso e Experiénciado Cliente
Abstract

Implementing an adaptive strategy or the practice of innovative management so that organizations deliver their products or servicesin
an agile and satisfactory way to their customersis challenging, as people are resistant to change. The organizational culture as well as
the mentality of the high territorial management and the behavior of the local consumer are relevant points to be studied for the creation
of an innovative proposal. In this article we present the complexity of the pre- and post-sales process, understanding the market
opportunities and the factors that generate limiting beliefs and resistance in the sales force to offer more services. Critical analysis at
points of contact with customers, during the pre-sales and post-sales processes, was the key point for the creation and generation of the
value proposition to the market, in order to monitor consumer experiences and guarantee the customer success. The purpose of this
article isto present the proposal for business expansion through the creation of customer value with the implementation of the Blueprint
tool, in digital service solutions.
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EXPANSAO DE NEGOCIQS POR MEIO DA CRIACAO DE VALOR AO CLIENTE
COM A IMPLANTACAO DA FERRAMENTA BLUEPRINT, EM SOLUCOES
DIGITAIS DE SERVICOS.

Resumo: Implantar uma estratégia adaptativa ou a pratica de uma gestdo inovadora para que
as organizagdes entreguem seus produtos ou servi¢os de uma maneira agil e satisfatoria aos
seus clientes € desafiador, pois as pessoas séo resistentes as mudancas. A cultura organizacional
como também a mentalidade da alta gestdo territorial e 0 comportamento do consumidor local
sdo pontos relevantes a serem estudados para a criacdo de uma proposta inovadora. Neste artigo
apresentamos a complexidade do processo de pré e pos-vendas, entendimento das
oportunidades de mercado e os fatores que geram crencas limitantes e resisténcia na forca de
vendas para ofertar mais servigos. A anélise critica nos pontos de contato com os clientes,
durante os processos de pré-vendas e pds-vendas, foi o ponto chave para a cria¢do e geracdo da
proposta de valor ao mercado, a fim de monitorar as experiéncias do consumidor e garantir o
sucesso do cliente. O objetivo deste artigo € propor a Expansdo de negdcios por meio da criacdo
de valor ao cliente com a implantacéo da ferramenta Blueprint, em solugdes digitais de servigo.

1 Introdugéo

Este relato apresenta a proposta de implantacdo da ferramenta Blueprint, em uma empresa
global, lider mundial em comercializagdo de instrumentos para automacdo de processos
industriais, esta presente no Brasil por meio de representantes desde 1982 e com a subsidiaria
desde 2003.

Hoje, os consumidores prezam por mobilidade e conectividade, entretanto, por estarem
conectados possuem facil acesso as informacdes, tais como: caracteristicas dos produtos,
detalhes dos servigos, argumentos de vendas além de algumas promessas de empresas.
Contudo, este grupo entende que servir o cliente proporcionando uma experiéncia memoravel
e significativa, ampliara os negocios atuais e novos negacios.

A relacdo Business to Business (B2B), assim chamada para a terceirizacao de servicos, tem sido
cada vez mais comum nas industrias, pois além da reducdo de custos para a capacitacdo e
manutencdo de profissionais, como um critério, as industrias ganham na especializacao, pois o
contratante devera ser especializado para o servico, agil e flexivel. Por outro lado, dependendo
do tipo de servico prestado, as empresas optam por fornecedores que apresentam o melhor preco
e prazo para pagamento. No geral, a prestacdo de servicos requer relacionamento, boa
integracdo entre o prestador e o cliente, além do padrdo de atendimento, qualidade e preco.

Para atacar as oportunidades no mercado e expandir os negocios no Brasil, esta organizacdo
tem como objetivo principal aumentar as vendas dos contratos de servigos. A fim de
compreender o cenario, realizou-se pesquisas com dados secundarios e primarios, sendo elas
qualitativa e quantitativa. Observou-se que as vendas de servigos crescem anualmente, tendo
uma Otima taxa de conversdo das oportunidades em negocios para servigos avulsos e por
contratos. Também se observou que os consumidores entrevistados desejam obter servi¢os
assertivos, atendimento rapido, ferramentas inovadoras e autonomia para gestao e reparos da
instrumentacao, sinalizando boa aceitacdo na prestacdo de servi¢cos com solucdes digitais.

Entretanto, para atender as necessidades dos clientes, a proposta é que o processo de vendas
para contratos ou servicos avulsos (organograma e fluxograma) passe por melhorias tanto na
elaboracdo de um novo planejamento de marketing quanto na execucdo para aumentar as
vendas. Além disso, esta proposta é que a organizacdo no Brasil melhore a qualidade e
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atendimento nos servigos prestados para que obtenham clientes promotores, equalize 0s precos
dos servicos de calibracdo acreditadas a Rede Brasileira de Calibracdo para que seja mais
competitiva com 0 mesmo tipo de servigos que os concorrentes ofertam, trabalhe mais na
divulgacdo destes tipos dos servigcos em diversos canais (inbound e outbound marketing) e por
fim, que a gestdo de servicos reconquiste a confianga dos clientes internos, que é a forca de
vendas.

2 Contexto e realidade investigada
A organizacgao e seus servicos

A empresa em questdo (nome ndo mencionado por questdes de sigilo) atua no mercado business
to business comercializando produtos e servigos. Os produtos s&o instrumentos para medigéo
de vazdo, pressdo, temperatura, nivel, pH, condutividade, cor, turbidez, entre outros. Os
servigos ofertados sdo: calibracdo, manutencdo preventiva e corretiva, treinamento e servico
por assinatura.

O perfil e o comportamento do consumidor vém mudando a cada dia e com isto, as empresas
sentem dificuldades em antecipar ou reagir as necessidades e desejos dos clientes, sem ter o
conhecimento do comportamento do consumidor. No Brasil, esta organizagao presta servicos
de calibracdo e analise de base instalada para qualquer marca e, para os produtos de sua propria
marca, a prestacdo é exclusiva, sendo os servicos de manutengdo preventiva, preditiva,
corretiva, comissionamento, treinamento e suporte técnico.

Atendendo as tendéncias de mercado em relacédo a digitalizacéo, internet das coisas, sucesso e
experiéncia do cliente, o grupo possui duas plataformas para servi¢os: (i) um ecossistema,
servico por assinatura, que através da conectividade em nuvem permite ao cliente o
gerenciamento dos seus ativos, de diversas marcas, (ii) suporte remoto que, através de contrato
pago por horas prestadas, os clientes receberem atendimento técnico, ao vivo, por meio de um
tablet PC chamado Xpert, para configuracéo dos instrumentos, correcdes e que permite a gestdo
de ativos de toda a fabrica.

A organizacdo possui também aplicativos, podendo ser instalados gratuitamente pelos clientes,
em dispositivos mdveis como tablet e celular.

Os concorrentes e 0 mercado

No passado, o departamento de manutencdo nas indastrias ou servigos terceirizados por ele, era
visto como um setor que gerava gastos, porém atualmente, de acordo com as transformacées na
industria, é visto como um departamento estratégico que realiza um planejamento para
antecipar e evitar falhas, reduzindo gastos inesperados na fabrica e colaborando com a
vantagem competitiva.

A escolha para o prestador de servicos de manutencdo, comissionamento e/ou calibracédo
rastreavel ou acreditada de acordo com a norma ABNT ISO/IEC 17025, é feita pelo cliente,
utilizando como critérios para decisdo: o melhor preco, prazo para execugado e equipe técnica
qualificada. Entretanto, as empresas ofertam ao mercado, prestacdo de servigos avulsos (spot)
ou um pacote de servicos, através de contrato.

A atuacdo dos principais players desse mercado pode ser assim resumida:

a) Grupo Trescal Empresa multinacional presente em 24 paises da Asia, Europa, Norte da
Africa e Américas, desde 1999 com prestagio de calibragdo, manutengdes, gerenciamento de
base instalada e contratos de servigos para medidores de vazao, pressdo e temperatura. No Brasil
0 grupo Trescal vem adquirindo pequenas empresas especialistas em servicos de calibracdo e
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manutenc¢des, como Gero e Mec-Q, a fim de expandir no mercado brasileiro. Os laboratérios
sdo acreditados pelo Inmetro de acordo com a norma ABNT ISO/IEC 17025 para servicos de
calibracdo nas instalagdes dos clientes e em sua prépria estrutura. A empresa ndo fabrica 0s
instrumentos de medicdo, mas possui sua equipe prépria de vendedores dedicados a prestacdo
de servigos avulsos ou por contrato.

b) Megasteam 6 Empresa nacional, localizada na cidade de S&o José dos Campos-SP, presente
desde 1992 com prestagéo de calibragcdo, comissionamento e manutencdo nos medidores de
vazdo, pressdo, temperatura, nivel e analiticos. O laboratério é acreditado pelo Inmetro de
acordo com a norma ABNT ISO/IEC 17025 para servigos de calibragéo nas instalacdes dos
clientes e em sua prépria estrutura. A Megasteam também possui laboratério mével para
prestacdo de servicos de calibracdo nas dependéncias dos clientes. A empresa néo fabrica os
instrumentos de medicdo, mas possui sua equipe prépria de vendedores dedicados a prestacéo
de servigos avulsos ou por contrato.

c) SGS Group Empresa multinacional, lider mundial em servigos de inspecao, verificacéo,
comissionamento, testes e certificacdo. Localizada na cidade de Alphaville-SP, presente desde
1938 no Brasil, atuando fortemente no mercado de petroleo, gas, quimicos e biocombustiveis.
O laboratdrio é acreditado pelo Inmetro de acordo com a norma ABNT ISO/IEC 17025 para
servicos de calibracdo nas instalacdes dos clientes e em sua propria estrutura. A empresa nao
fabrica os instrumentos de medi¢cdo, mas possui sua equipe propria de vendedores dedicados a
prestacdo de servicos avulsos ou por contrato.

Caracterizacao da oportunidade identificada

A automacao de processos industriais com o ambiente virtual abre um mercado cheio de
oportunidades para as empresas que buscam desenvolver uma forma diferenciada e inovadora
de atender seu publico-alvo. As industrias estdo cada vez mais investindo em instrumentacéo e
maquinarios livre de fios e que permitam maior conectividade e integracdo aos sistemas de
informagdo da organizagdo. Elas necessitam de verificagdo e manutengdo dos instrumentos
periodicamente para garantir a eficacia dos processos e evitar riscos de paradas ndo planejadas.

Os operadores de maquinas, mantenedores e gestores industriais desejam instrumentos e
servigos customizados, que proporcionem comodidade, mobilidade, seguranca, acessibilidade,
facilidade de informacéo, velocidade de comunicacdo, reducdo nos custos e no tempo de
producdo. A tendéncia da Industria 4.0 associada a manutencdo de ativos é a garantia da
disponibilidade dos equipamentos e minimizagdo de custos.

Contudo, para a entrega de valor desejado pelos clientes e obtencdo dos resultados que é o
aumento das vendas de contratos de servicos, serd importante compreender quais servi¢os sao
necessarios para cada tipo de industria, perfil de consumidor e quais sdo as expectativas destes
consumidores para obter uma experiéncia positiva nos pacotes de servigos por contratos.

3 Diagnostico da oportunidade

O diagnostico buscou compreender e evidenciar as oportunidades nas industrias para contrato
de servicos, bem como quais sdo os valores para os clientes e grau de satisfacdo deles. Alem
disso, buscou entender como é a comunicacdo dos servigos aos clientes e como sdo exploradas
e tratadas as necessidades do mercado.

Para o diagnostico inicial o método adotado foi a pesquisa com dados secundarios, em trés tipos
de fontes: (i) organograma dos departamentos de vendas, marketing e servicos; (ii) fluxograma
dos departamentos de logistica, servi¢os, marketing e vendas; (iii) pesquisa de marketing para
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andlise da satisfacdo dos clientes. O organograma ilustra a estrutura organizacional
apresentando a hierarquia e as responsabilidades de cada cargo. Por meio dele, foram analisados
ruidos ou conflitos entre as partes competentes de cada area.

A andlise do fluxograma foi feita para identificar os processos que sdo ou ndo saudaveis
realizados pelos departamentos que tém interacdo direta com processos comerciais e de
execucdo dos servigos, 0s quais geram impacto positivamente ou negativamente nas vendas de
produtos e servigos.

Na pesquisa de marketing, buscou-se informac6es mais precisas para analisar as incidéncias
referente a satisfacdo do cliente em cada processo de vendas ou prestacéo de servicos finalizado.
Para obter uma visdo holistica da questdo ou oportunidade, adotou-se 0 método de pesquisa
com dados primarios, qualitativa, para entender os valores e percepgdes, o perfil do consumidor,
0s servicos contratados, as tendéncias e comportamentos de mercado.

A pesquisa foi estruturada com questionario com perguntas abertas como instrumento de coleta,
entrevistas em profundidade virtuais com abordagem individual, em diferentes segmentos, nos
clientes mais importantes para o negdcio Brasil e com o departamento consumidor dos servicos.

Resumo do diagnostico

O resultado do diagnoéstico sugere que ha boas oportunidades no mercado para 0 aumento de
vendas dos contratos de servicos, pois os clientes demandam novos modelos de atendimento
com autonomia, agilidade e seguranca, cujos detalhes, para cada etapa, sdo apresentados a
sequir.

A estrutura e diviséo para vendas de produtos e servigos sao iguais, pois 0s servigos avulsos ou
por contratos sdo ofertados pela mesma forga de vendas, ou seja, ndo ha divisdo por equipes ou
unidade de negécios para diferentes tratativas e ficam sobre a responsabilidade do Diretor de
Vendas. Para o planejamento das vendas e orientacdo da equipe de vendas, o departamento de
marketing ndo possui um gerente de produto para servigos como sao os gerentes de produtos
para cada tipo de instrumento. A orientacdo e desenvolvimento da equipe de vendas para 0s
servicos esta sobre a responsabilidade da gestdo de projetos, solucdes e servicos, a qual esta
desalinhada com o formato de atuacéo e atividades em relacdo aos gerentes e especialistas de
produtos que estdo sobre a responsabilidade do Diretor de Marketing. O gestor do departamento
de servicos, responsavel pela execucdo dos servicos comercializados, € 0 mesmo gestor do
departamento de projetos e solugdes, sendo responsavel por atividades execucdo técnica, mas
também de crescimento em vendas de servicos, o qual podemos apontar como conflito de
interesses e responsabilidades dentro deste organograma.

Os fluxogramas analisados foram dos departamentos que possuem interacdo direta e impactam
no atendimento, tempo de resposta e entrega dos instrumentos reparados aos clientes. 8 Ao
receber cada instrumento e para que este seja registrado no nosso banco de dados, o
departamento de logistica requer o envio da nota fiscal e formulario indicando o defeito do
instrumento ou o tipo de servigos que o cliente deseja receber o orcamento, porém qualquer
dado faltante neste formulério, como por exemplo, contato, telefone, nimero de série, tipo de
servico, o departamento de logistica ndo registra a entrada do instrumento e ndo envia para o
departamento de servicos, até que o cliente envie do formulario devidamente. O formulério
completo é importante para agilidade do departamento de servicos, porém a empresa em
questdo, ndo faz campanhas para orientar os clientes de como enviar 0s instrumentos e da
obrigatoriedade de preencher o formulario e na maioria das vezes, o cliente ndo preenche o
mesmo e devido a demora para avaliacdo técnica, o cliente tem a impressao de que nosso prazo
para avaliagéo, reparo e devolucéo € longo, ndo atende as expectativas.



Para envio de proposta comercial, o vendedor interno é responsavel pela elaboragdo da proposta
de servicos, pecas de reposicdo e novos produtos e devido ao acimulo de orcamentos, 0s
orcamentos para servigos avulsos ou por contrato demandam mais tempo e revisdes, nio
atendendo um prazo razoavel entre cinco dias para envio de proposta, causando insatisfacao do
cliente externo e interno.

Durante o periodo de 2010 a 2020, a taxa composta de crescimento anual das vendas dos
produtos é de 6,42%. Até 2020, registrou-se o total de 236.415 itens vendidos. As regides que
possuem maior percentual em vendas sdo: Sdo Paulo, Norte e Nordeste e Sul do pais. Os
seguimentos de mercado com maior potencial estdo na seguinte ordem: (1) Alimentos e
Bebidas, (2) Mineracao/Minerais/Metais e (3) Quimicas.

As vendas de servicos crescem anualmente, sendo que a taxa média de conversdo das
oportunidades em negocios para servicos avulsos é de 29% e de 52% para contratos de
calibracéo e suporte remoto.

A andlise transacional de seus clientes no Brasil é feita nos principais pontos de contato,
apresentando como resultado do grau de satisfacdo o NPS, sendo determinado como meta
corporativa 60 e o minimo aceitavel de 40. Para vendas dos produtos o NPS é 64,2, vendas de
servicos o NPS é 44 (sendo o NPS das vendas de servicos executados no laboratério igual a 26
e servicos executados no cliente igual a 61). Para o atendimento remoto do cliente pela
plataforma inteligente o NPS é de 42. Em média o NPS ¢é de clientes neutros, o que ndo esta
ruim, mas pode ser melhorado pois 0 objetivo é ter clientes promotores.

Analisando o sistema de gerenciamento de reclamac6es dos clientes, em 2021, no periodo de
janeiro a margo, o departamento de servicos € a area que mais recebe-se reclamacdo, tendo o
total de 42% das reclamacdes obtidas.

Foram entrevistados profissionais dos segmentos de alimentos, laticinios, farmacéutica e
cosmeética, sendo o publico com idade entre 31 e 41 anos, a maioria do género masculino e do
departamento de manutencdo. Em média, os clientes contratam servicos de calibracdo avulsos
ou por contrato com pagamento mensal, e a empresa, deste estudo de caso, ndo se destaca como
o melhor prestador de servigos, mas esta na média entre as empresas que possuem um bom
atendimento. Os respondentes optam por atendimento agil e assertivo e para isto, de acordo
com o novo modelo de atendimento (em fase de implementacao no Brasil), 0 mercado sinaliza
uma boa aceitacdo para a o produto de acesso remoto, que é o atendimento remoto hibrido.

4 Proposta de solucdo para aproveitamento da oportunidade

Nesta secdo, detalham-se a solucdo adotada, assim como 0s recursos necessarios, entre outros
itens relacionados a sua aplicacdo pratica.

Solucédo adotada

A solugdo adotada relaciona-se & metodologia para design de servigos, ou seja, Blueprint de
Sservigos juntamente com o gerenciamento do sucesso e experiéncia do consumidor, pois
entende-se que a organizacgdo tera maior beneficio ao criar um diagrama, pois o uso do diagrama
pode ajudar a identificar problemas antecipadamente, como também a desenvolver um processo
de vendas de servicos ou execucdo deles. A empresa também ganhard vantagem competitiva
inserindo um novo membro para gerenciar o sucesso e experiéncia do cliente na prestacao de
servicos, seja em contratos multimilionarios ou pequenos servicos prestados em contas de
clientes estratégicos.



Outro ponto importante para esta deciséo foi que a organizagao ird investir na manutengéo do
relacionamento dos clientes atuais, sem a necessidade de gerar custos altos para aquisicao de
novos clientes, além de trabalhar sobre a motivacéo, orientacdo e acompanhamento da for¢a de
vendas para o desenvolvimento de novos contratos de servicos.

Detalhes do Blueprint e aportes tedricos de apoio a solugéo

Blueprints de servico (service Blueprint) O design de servicos ganhou interesse nos altimos
anos e com isto novas ferramentas atreladas a ele surgiram. O design de servi¢co tem como
objetivo tomar ac¢des deliberadas que criem, entreguem e sustentem experiéncias positiva de
servigo, de modo consistente e repetido (Kalbach, 2017).

O design corrobora no atingimento dos objetivos de uma organizagédo, pois pode apresentar
solucBes através de interacdo entre as pessoas e as organizagdes e 0s beneficios que cada uma
consegue com esta interacdo. Os diagramas de alinhamento sdo veiculos para auxiliar na
visualizagdo da historia desta interacdo entre as pessoas e a organizacao.

De acordo com Kalbach (2017) o termo diagrama de alinhamento refere-se a qualquer
diagrama, mapa ou visualizagdo que ilustra uma visdo composta ou melhor, os dois lados da
criacdo de valor ao cliente em uma Unica visao grafica. Os diagramas de alinhamento expfem
0s pontos de contatos e contexto destes pontos, criando assim, o protétipo das experiéncias. Os
diagramas de alinhamento também apontam as oportunidades de melhorias e inovacdo nos
processos ou servicos. Um grande exemplo de diagrama de alinhamento é o Blueprint de
servigos, uma das principais ferramentas grafica do design de servigos, utilizada para detalhar
as operacdes de servigos e a oferta de servigo.

Outras ferramentas como mapas da jornada do cliente e mapas de experiéncia também séo
diagramas de alinhamento, porém a principal diferenca entre estes trés diagramas é o ponto de
vista e a relacdo das pessoas com a organizacdo. Um mapa da experiéncia foca na experiéncia
ampla do cliente, enquanto o mapa da jornada do cliente tende a focar no lado experimental,
descrevendo os processos de provisdo dos servigos.

Ja os Blueprints de servico focam no processo de apoio, mostram como um servico €
experimentado pelo cliente. O Blueprint de servico ajuda a entender como o servico funciona
atualmente ou devera funcionar, para que seja possivel tomar decisdes sobre alteracdes em
como prestar servico ou melhorar processos relacionados a vendas ou execucao de servicos. 13
O design de servicos, embora seja uma ferramenta pouco difundida, é antigo.

No Blueprint de servico, todas as sequéncias e etapas de um processo de prestacao de servigos
sdo identificadas e representadas graficamente num fluxograma bidimensional. O eixo
horizontal representa a sequéncia cronoldgica de todos 0s subprocessos, enquanto 0 eixo
vertical descreve o nivel, dentro do prestador de servicos, que uma tarefa esta a ser executada.

O Blueprint de servigo possui duas linhas adicionais: a linha de implementacéo, que separa as
atividades de apoio relacionadas com o processo de servigo e as atividades de gestéo, e a linha
de penetracdo, que separa as atividades induzidas pelo cliente das atividades independentes do
cliente. Nesta ferramenta ha cinco componentes-chave, sao eles:

1. Evidéncia fisica: cada acdo do cliente, manifestacdo dos pontos de contato com 0s quais 0s
clientes interagem.

2. AcOes do cliente: todas as a¢des das quais 0s clientes participam no processo de entrega do
Servicgo

3. Pontos de contato na linha de frente: interacdo face a face entre clientes e funcionarios
(provedor).



4. Acles de apoio: Todas as agdes realizadas pelos funcionarios, ndo invisiveis aos clientes,
mas que impactam diretamente na experiéncia do cliente.

5. Processos de suporte: todos 0s aspectos tangiveis aos quais os clientes estdo expostos que
podem influenciar suas percepcdes de qualidade, processos internos que impactam diretamente
na experiéncia do cliente.

Segundo Kalbach (2017) os pontos de interacdo entre as duas partes envolvidas (pessoas e
organizacdo) sdo os meios de troca de valor. Analisando o processo comercial, hd uma boa
interacdo entre a equipe de vendas e o cliente, durante o processo de vendas do contrato.
Entretanto, sugere-se melhorias no processo de prospec¢do e promogdo dos contratos de
Servigos.

A solucdo adotada contém sugestdes de melhoria no processo de vendas para contratos de
servicos esta ilustrada pelos blocos rosas, elaborados pelos autores deste relato. O processo de
execucao dos servigcos em campo, através de contratos, e a experiéncia do cliente, sdo ilustrados
na Figura 1.
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Figura 1 — Adaptado pelos autores com base em Kalbach (2017)

O aspecto relacionado ao sucesso e experiéncia do cliente envolve a agdo das empresas em
demonstrar que tém seu foco voltado para o mercado. Contudo algumas organizagdes ainda ndo
conseguiram atingir o nivel ideal no que se refere a proporcionar aos clientes algo mais do que
satisfacdo ou atendimento de demandas. De maneira geral, toda organizacdo deseja ter clientes
leais e 0 sucesso do cliente esta relacionado com a lealdade. A conquista de um cliente requer
muito esforgo, é dispendiosa e por este motivo vale a pena as empresas preservarem os clientes
ao invés de se preocupar em superar altas taxas de churn (evazdo) com a conquista de novos
clientes.

Segundo Schmitt (2004), o sucesso do cliente esta destinado a cultivar a lealdade atitudinal e
resulta em alguns beneficios a organizacdo quando € executado adequadamente. Estes
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beneficios sdo: gerenciamento e reducdo de churn (evasao); promove o aumento do valor dos
contratos com os atuais clientes; melhora a experiéncia e a satisfacao do cliente.

A implementagdo do customer success na organizacao ird contribuir com o bem-estar financeiro
da empresa, gerando receita de duas maneiras: a) promove renovacgdes dos contratos — transacdo
de vendas que ira gerar uma nova assinatura de contrato ou renovacdo automatica do contrato;
b) promove Upsells —a empresa ird vender um pacote mais amplo de produtos ou servicos Para
garantir o sucesso da implementagdo do customer success, a alta gestdo deve estar
comprometida, as equipes alinhadas e métricas definidas para 0 gerenciamento do sucesso e
experiéncia do cliente.

As meétricas mais importantes a serem definidas sdo: taxa de renovacdo, taxa de retengédo
liquida, taxa de evasdo, upsell, downsell e escore da satisfacdo do cliente (NPS). Com a
organizagdo centrada em customer success e uma equipe ou um membro dedicado ao sucesso
do cliente, impactos positivos nos produtos, servigos e nas vendas serdo gerados.

O gerenciamento da experiéncia do cliente também se volta para a construcdo de relacdes
saudaveis com os clientes em cada ponto de contato, construindo também uma relacdo de
experiéncia dos colaboradores com a empresa, e envolve as etapas de: i- Analisando 0 mundo
experiencial do cliente, ou seja, analisa-se 0 contexto do negdcio, inclusive as exigéncias e
solucdes capazes de causar impacto sobre a experiéncia dos clientes; ii- Construindo a
plataforma experiencial, ou seja, a experiéncia do cliente deve ser sentida como fonte e objetivo
principal da empresa. Toda estratégia para a implementacdo da ferramenta e coordenacdo de
acoes subsequentes de marketing, comunicagéo e futuras inovagoes, devem ser direcionadas ao
cliente. iii- Projetando a experiéncia da marca, ou seja, criar aspectos experienciais e estéticos
do produto, marca e sinalizagc6es, embalagens e espagos de varejo, definicdo das mensagens e
imagens experienciais em publicidade e outros recursos promocionais, além de espaco virtual.
iv- Estruturando a interface do cliente, ou seja, criar intercambios apropriados e interativos com
os clientes nos pontos de contato, considerando aspectos experienciais do cliente. v-
Comprometendo-se com a inovacao continua: entender o que se traduz como melhorias na vida
pessoal e no ambiente de trabalho do cliente, de forma continuada (Schimitt, 2004).

A inovacao da proposta

Segundo Senge (2000), o sucesso de uma organizagdo dependera do grau em que ela conseguira
sustentar seus processos de mudanca e transformacdo. Para Daft (2002), as mudancas
acontecem em: (i) produtos e servicos, (ii) nos processos e na tecnologia, (iii) na estratégia e na
estrutura organizacional e (iv) mudancas na cultura organizacional. Ao falar em inovacéo as
pessoas compreendem o termo com invencdo ou mudanga. A palavra inovagdo vem do latim
innovatio (in “em” + novus “novo”) que significa novidade, fazer algo novo. A inovagao € o
ato ou efeito de inovar, isto €, introduzir uma novidade, tornar algo novo ou renovar (Ferreira,
1995).

Definir inovacgdo € notoriamente desafiador, pois como podermos ver, ha varias defini¢des de
inovacgdo que aparecem na literatura. Estas defini¢cGes podem variar, porém a concordancia entre
0s autores é de que a inovacdo agrega valor para as empresas (Feeny e Rogers, 2003). Desta
forma, podemos dizer que a inovacéo é qualquer ideia, produto ou servico que é percebida pelo
consumidor como um algo novo. Também descrevemos como um fendmeno de impacto
econémico com reflexos financeiro importante para o desenvolvimento de uma empresa.

A inovacéo de processos € a implementagédo de um método de como um produto sera produzido
Ou um servico sera executado, sendo um processo novo ou significativamente melhorado. As
inovacOes de processo tém como objetivo reduzir custos de producdo ou de distribuicéo,



melhorar a qualidade como também produzir ou distribuir produtos e/ou servi¢cos novos ou
significativamente melhorados (Tidd, 2001).

De acordo com Tidd (2001) a inovagdo possui impactos diferentes que podem ser classificados
como: inovacdo radical, que implica na introducdo de novos produtos; ideias novas ou
tecnologias as quais necessitam de qualificacdo de pessoal, novos processos ou sistemas e
inovacdo incremental, e inovacdo incremental, que reflete as melhorias, correcbes ou
caracteristicas adicionais em produtos, servigos e processos. Uma inovagdo incremental gera a
otimizacdo do negdcio existente e promove o refor¢o das competéncias ja desenvolvidas.

Tidd et al. (2008) afirmam que na maioria das vezes as inovagdes ocorrem de forma
incremental. Para os autores a inovacao incremental esta centrada na otimizacéo de processos
ja existentes. Inovar torna-se essencial para a sustentabilidade das empresas. As inovagfes sao
capazes de agregar valor aos produtos e servigos de uma organizagdo e gerar vantagens
competitivas a médio e longo prazo. Contudo, a escolha da solugdo deste projeto é a inovagéo
incremental, definida para este trabalho, pois sera sugerido a organizacdo uma melhoria no
processo de vendas por meio de Blueprints de servicos, adicionando aos processos novas
orientacdes e monitoramento dos resultados da forca de vendas como também, a sugestdo da
contratacdo de um novo membro na equipe de vendas para 0 gerenciamento do sucesso e
experiéncia dos consumidores.

Essa inovacdo tem como objetivo mostrar para a organizagdo, em especial a equipe de vendas,
como os clientes se encaixam nos contratos de servicos para que entdo a forca de vendas e/ou
marketing possa criar agdes em tempo real e consequentemente aumentar a oferta de contrato
de servigos em todo territorio nacional.

Conforme Tidd, Bessant e Pavitt (2005) a inovagdo pode ocorrer a partir da criacdo e
lancamento de um produto novo, mas pode também, ocorrer a partir de uma submissao de ideia
ja existente a uma nova forma de realizéa-la, ou até mesmo uma nova situacdo (Schumpeter,
1982).

A criacdo de valor ao cliente ao cliente da proposta

Para o desenvolvimento deste trabalho e obtencéo de sucesso no processo de melhoria deste, o
consumidor foi tido como a principal fonte de informacdo. Como ponto de partida buscou-se o
entendimento de todas as partes envolvidas na cadeia de oferta dos contratos de servigos, para
gue entdo seja possivel a transformacdo do processo de vendas destes contratos. O conceito de
criacdo de valor ao cliente permite incorporar mais de uma perspectiva no ambito de estratégia
empresarial.

A criagédo de valor ao cliente envolve inovacdo, que estabelece ou aumenta a avaliacdo dos
beneficios do consumo (valor de utilizacdo). Para Priem, a inovagao tem por objetivo criar valor
para os stakeholders da empresa (Priem, 2007). Segundo as principais linhas tedricas, valor é
gerado nos processos de transformacgdo dos recursos na cadeia de valor, envolvendo vérios
atores ao longo desta cadeia (Barney, 1991; Bowman & Ambrosini, 2000; Porter, 1985).

Quando o valor é criado, o consumidor estara disposto a pagar por um beneficio novo, ou estara
disposto a pagar mais por algo percebido como melhor, ou ainda optard por receber um
beneficio previamente disponivel a um custo unitario, o que resulta frequentemente num maior
volume adquirido.

Brandenburger e Stuart (1996) definem o dominio da criacdo de valor ao cliente pela empresa
como a diferenca entre o custo de oportunidade do fornecedor e a disposicdo a pagar pelo
cliente. Esta criagdo de valor ao cliente é pautada na percepgéo que o cliente tem do produto e
servigco oferecido pela empresa e neste caso, de acordo com a entrevista realizada com os
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consumidores, os respondentes desejam atendimento &gil, assertivo e tendem a decidirem por
solucdes digitais para o controle, monitoramento e reparo dos instrumentos industriais.

Faz-se necessario ressaltar que ha dois clientes para 0s quais proposta criara valor: (a) clientes
internos que Sao as equipes comerciais internas e externas, que serdo mais bem orientadas para
ofertar ao mercado os contratos de servigos e terdo seu desempenho e resultados monitorados
e (b) clientes externos que sdo as Industrias alimenticias, bebidas, farmacéuticas, petréleos,
quimicas, aguas, entre outras, que receberdo a proposta de valor para contrato de servicos.

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), a proposta de valor é o motivo pelo qual os clientes ou
consumidores escolhem um ou outro fornecedor, pois ela resolve um problema ou atende uma
necessidade do consumidor. Osterwalder e Pigneur (2011) mencionam em sua obra que uma
proposta de valor cria valor para um segmento de clientes especificos e com uma combinagédo
de elementos direcionados para atender especificamente as necessidades daquele segmento.
Nesta proposta, para a criacdo da proposta de valor ao cliente foi adotada a ferramenta Canvas
e 0 mapa da empatia, conforme modelo proposto por Osterwalder e Pigneur (2011),
representado na Figura 2.

O Canvas de modelo de negdcio foi criado e proposto por Osterwalder e Pigneur (2011), para
ser uma ferramenta que descreve, visualiza, analisa e projeta modelos de negécios. Os autores
acreditam gue o modelo de negdcio pode ser mais bem descrito por meio de nove componentes
bésicos, que mostram, claramente, a l6gica de como uma organizagdo deseja gerar valor. Os
nove blocos basicos que compdem o modelo de negécio estdo inclusos dentro do macro
ambiente, em quatro areas: clientes (proposicao de valor), oferta de valor (segmento de clientes,
canais e relacionamento), infraestrutura (recursos principais, atividades-chave e principais
parcerias) e viabilidade financeira (estrutura de custos e fontes de receita).

O Canvas da construcdo da Proposta de Valor é dividido em duas partes: (i) no lado esquerdo
estd 0 Mapa de Valor e, (ii) do lado direito, o entendimento da necessidade do cliente. Os
produtos e servigos sdo obtidos por meio da convergéncia entre os beneficios e os analgésicos
mapeados, ou seja, do ponto de vista do cliente.

Beneficios que os
clientes querem obter:
Agilidade no atendimento,
pecas de reposicdo em
estoque, atendimento
remoto, acessibilidade,
conectividade, precos
justos

Atividades do
cliente:
Servigos de
manutencao e
calibracao com mao
de obra qualificada;
atendimento eficiente
e eficaz em menos de
24h; monitoramento
Preocupagoes do cliente: da planta em tempo
Contato com a equipe técnica do real e conectividade.
fornecedor é dificil quando precisa
de urgéncia; falta de treinamento
na operag#éo dos instrumentos
devido a alto custo, custos altos

com manutencéo e calibracéo dos
instrumentos; falta de pecgas de
eposiCAo.

Figura 2 - Beneficios que os clientes demandam
Fonte: Elaborado pelos autores, com base em Osterwalder e Pigneur (2011)
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O Value Proposition Canvas busca primeiro entende as necessidades do cliente para entdo
propor produtos e servicos alinhados a essas oportunidades. Os produtos e servicos sdo obtidos
por meio da convergéncia entre os beneficios e os remédios mapeados. O mapa da empatia, foi
desenvolvido pela companhia de pensamento visual XPLANE e esta ferramenta tem como
objetivo compreender o sentimento do cliente. Adotado este modelo, a seguir, a figura 7 sera
apresentado o mapa da empatia (segmentos de clientes), para o entendimento do valor para 0s
clientes externos.

Para os clientes externos o valor esta nas solugdes digitais exclusivas e suporte remoto que séo
servicos que permitem monitorar o processo fabril, monitora toda a instrumentacdo e
documentacdes e é capaz de reparar os instrumentos com agilidade, seguranca e assertividade,
por meio do suporte hibrido.

Aos clientes internos, a equipe de vendas, a criagdo de valor ao cliente esta na orientacdo da
jornada do cliente e pontos de contato, que sera apresentado por meio de Blueprints de
servicos além de incentivos por parte da gestdo para o melhor aproveitamento das
oportunidades do mercado (Figura 3).

Atividades do cliente:

Altravés destas solugdes digitais os
consumidores podem monitorar todo o
processo fabrnil, efetuar reparos
emergenciais sem ter que parar a fabrica
por horas, além de velocidade no
atendimento, seguranca e assertividade.

Proposta de Valor:
Solucdes digitais para
monitoramento e controle do

processo fabril: Aplicativos, ’
loT, Netilion e/ou / ; § N\

Instrumentation Support; : '
5 Solucoes:

Cont(alO de SOIVIGOS com Netilion é um servigo por assinatura o

atendimento técnico hibrido, qual armazena em nuvem todas as

em menos de 24h; mao de informacgdes dos ativos do cliente, tais
obra qualificada, pregos como: pegas substituidas,
competitivos. manutengdes realizadas,

documentac&o, monitoramento do
processo em tempo real.
Instrumentation Support € um tipo de
servigo hibrido, o qual o técnico E+H
acessa remotamente, por meio de um
tablet, o instrumento com defeito e
realiza a analise e se possivel o
reparo em menos de 24h

Figura 3 - Proposta de valor
Fonte: Elaborado pelos autores

Resultados esperados

Com as inovacOes a serem realizadas no processo de vendas por meio de Blueprints de
servicos e a contratacdo de um profissional para garantir o sucesso e experiéncia do cliente, a
organizacéo espera alcancar os seguintes resultados:
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e Aumento mensal de 100% na emissédo das propostas de contratos;

e Aumento mensal de 100% para demonstracdo para os clientes das solucdes
digitais exclusivas e suporte remoto;

e Aumento anual de 20% nas vendas de contratos para prestacao de servigos em
contas estratégicas (contas TOP);

e Aumento anual de 30% nas vendas de contratos para prestacao de servicos em
clientes regulares (contas REGULAR);

Previsdes sobre investimentos, custos e retornos

Para o aproveitamento da oportunidade, sera necessario a contratacdo de um Gerente de Sucesso
e experiéncia do cliente, com um custo mensal aproximado de R$16.000,00. Para tal, a empresa
tera que considerar os custos variaveis que surgirdo decorrentes da atuacdo em campo por este
profissional, custos variaveis em torno de R$2.000,00 por més. Os detalhes para tal
investimento, ndo serdo declarados, por questdo de sigilo. Espera-se que com estas melhorias a
organizacéo tenha retorno sobre este investimento a partir do sexto més. Para a implementagéo
deste projeto, a empresa utilizara recursos financeiros proprios.

Estratégia de mudancas

Para a eficiéncia e eficacia desta inovacao nos processos de vendas dos contratos de servigos,
primeiramente € necessario um alinhamento com a equipe de vendas internas e externas para a
definicdo das acGes mensais e semanais garantindo assim o comprometimento das equipes para
0 atingimento dos objetivos deste projeto.

Os gestores regionais sdo 0s responsaveis por orientar cada gerente de contas e definir, em
conjunto, referente as acdes e atividades para gerar novas propostas comerciais para contratos
e obter um pipeline de vendas adequado para desenvolver 0s projetos e garantir 0 sucesso nas
vendas.

Outro ponto chave para o desenvolvimento deste plano, € o gerente de negdcios para contratos
de servicos e o gerente de solucGes digitais trabalharem juntos no apoio a forca de vendas, e
terem suas metas individuais para abertura de novas propostas dos contratos de servicos com
as solucdes digitais como item deste.

O terceiro ponto para dar consisténcia nesta estratégia, é o departamento de marketing ter como
meta mensal a divulgacgdo dos contratos de servigos através de mais canais de divulgacéo, como
por exemplo: mailing marketing, webinar, Youtube, Instagram e outros meios de comunicacao,
focando em servigos por meio de soluges digitais.

E de suma importancia a acdo em conjunto destas trés equipes nos trés primeiros meses para a
sustentacdo deste projeto e obtencéo dos resultados esperados.

Avaliacéo da eficicia da proposta

Com a implementacdo das melhorias propostas, a empresa pretende explorar cada vez mais a
sua cultura, obter engajamento entre os departamentos de servigos, marketing e vendas,
entender as necessidades dos consumidores e sua jornada de compras para que entdo possa,
com as acles definidas e realizadas, obter a lealdade atitudinal desejada além da percepcao de
valor em todas as partes interessadas.

Pretende-se iniciar a implementacéo total deste projeto até o final de 2022. Apds seis meses
desta implementacdo, serdo avaliados os ganhos da empresa (eficiéncia) e os ganhos dos
clientes e consumidores (eficacia).
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5 Considerac0es finais e contribuicfes

O presente relato apresenta a proposta de adoagdo do Service Blueprint, em implementacdo. O
projeto partiu da crescente participagdo da contratagdo de servi¢os nas industrias e das
exigéncias do mercado referente a qualidade no atendimento, exceléncia nos servicos prestados,
tecnologia embarcada nos produtos e precos justos.

A metodologia Marcondes et al. (2017), adotada para estruturar o trabalho e teve grande
contribuicdo no sucesso deste empreendimento. Durante o0 desenvolvimento, pode-se
compreender que as empresas de sucesso entregam experiéncias de servico e valor que
satisfaca os clientes buscando a melhoria na relagéo entre eles, criando assim a fidelidade
e valorizacdo da marca. Esse relacionamento pode ser aprimorado ou atingido pelo sucesso e
experiéncia do cliente em conjunto com o design de servicos. A empresa estd disposta a
investir no processo de melhoria, a fim de fidelizar os clientes e ganhar vantagem
competitiva.

O projeto identificou as interacdes entre os clientes e a empresa, N0S Processos comerciais, para
oferta de contrato de servicos, e nos processos de execugdo dos contratos de servigos e assim,
sugerir melhorias nestas interacGes e a estratégia, a fim de garantir a experiéncia positiva
dos clientes externos e internos.

A ferramenta adotada para estudar estas interacdes foi a Blueprint de servigos e sua utilizacédo
pode realmente melhorar a qualidade dos servigos prestados por uma empresa aos seus clientes.
No entanto, o resultado de um processo de um Blueprint de servigco s6 pode ser positivo, se a
alta gestdo ndo negligenciar os aspectos estratégicos da técnica.

A estratégia sugerida foi a contratacdo de um profissional e aimplementacdo da filosofia
customer success (sucesso do cliente) para a garantia do alto desempenho dos clientes,
sendo esses resultados provenientes das interacBes estratégicas com a empresa.

Contudo, percebe-se que tanto o mapeamento de experiéncias, por meio de Blueprints de
Servicos, quanto 0 sucesso e experiéncia do cliente estdo com seus objetivos alinhados, tendo
o cliente como foco e diretriz, colaborando com a visdo e a criagdo de novas estratégias. O
mapeamento de experiéncias dos clientes e 0 gerenciamento do sucesso e experiéncia
dos clientes apresentam varios relacionamentos que facilitam o trabalho em conjunto de fatores
contribuindo para que os servigos desenvolvidos tenham um valor percebido perante os clientes,
onsumidores e seus colaboradores.

O tipo de inovacdo adotada é a inovacdo de processos, classificada como inovacao
incremental, sendo um método aplicado no processo de pré-vendas e pos-vendas dos contratos
de servigos, que apresenta uma melhoria significativa nos processos comerciais e de
gerenciamento destes servicos, a fim de garantir a satisfacdo dos clientes.

No processo de pré-vendas, a inovacdo ocorre em dois momentos: (i) na adoc¢do da técnica
Blueprints de servigos para mapear os pontos de interagdo com os clientes e (ii) no treinamento
e acompanhamento das métricas da equipe de vendas referente a nova abordagem
comercial dos contratos de servigos como também, na adi¢do das solugdes digitais em cada
nova proposta de contrato gerada. No processo de pos-vendas a inovagdo ocorre com a
implementacdo da metodologia customer success e do profissional para gerenciamento do
sucesso e experiéncia do cliente. Esta estratégia é adequada para monitorar a execucao dos
servicos prestados e, consequentemente, ira melhorar o relacionamento com o cliente durante
e apls a execucdo dos servicos.
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Os esforgcos em inovar e estabelecer uma conexdo com os clientes criam valor para o0 neg6cio e
por meio desta solugcdo, a organizacdo almeja criar valor para toda a cadeia: clientes e
demais stakeholders.

Entende-se que a complexidade desta solucéo e os custos da implementacéo tendem a diminuir
a cada ano, a partir do momento que a alta gestéo da organizacao alinhar com as equipes que a
inovacéo e a criacdo de valor ao cliente devem ser encaradas como um meio para garantir a
mantenabilidade e sustentabilidade do negdcio.

Este projeto ird gerar impactos econdmicos e sociais positivos, pois além de contribuir com a
produtividade, seguranca e inovagdo tecnoldgica dos clientes, o grupo no Brasil tera
crescimento significativo na area de servicos e consequentemente, Novos empregos.

Espera-se que os resultados desta implantagdo conquistem cada vez mais contratos de servigos
de alto valor agregado, garantindo o sucesso e captura de valor para o negocio.
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