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Resumo: Esse trabalho buscou entender, em uma empresa de engenharia e tecnologia de fluxo
de metal fundido, como as areas relacionadas ao atendimento ao cliente podem atuar na criagdo
de valor, identificando oportunidades de melhorias dentro do servico atual e analisando lacunas
no modelo de servico oferecido. Apds a analise dos dados coletados, foi proposta a criagdo de
uma estratégia de Customer Success como diferencial competitivo, criando valor e contribuindo
para tornar seus processos industriais mais seguros, eficientes e sustentaveis. Como resultados,
destacam-se a reducdo de tempo da equipe de vendas em atividades relacionadas a gestéo
logistica e ao estoque, melhoria na avaliacdo de satisfacdo do cliente em relagdo ao
relacionamento comercial e técnico e melhoria na avaliacdo de nivel atendimento aos prazos
acordados.
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1. INTRODUCAO

A busca por diferenciacdo no mercado por meio do servico oferecido é cada vez mais
uma forma de criar valor para o cliente, aumentando a capacidade competitiva, potencializando
ganhos, e permitindo ampliar a participacdo no mercado.

Dentro do mercado de bens e servigos (B2B — Business to Business), os clientes buscam
obter de seus fornecedores produtos e servicos que venham agregar valor para a empresa,
trazendo melhorias de performance em seus processos.

Em mercados B2B, o relacionamento com o cliente é um pilar fundamental para o
processo de criacdo de valor. Dentro da abordagem do marketing de relacionamento, o
programa de Key Account Management possui um papel de grande relevancia no processo de
criacdo de valor para clientes, ao atuar com foco em contas estratégicas do fornecedor (Rego,
2013). Esta atuacdo permite ao fornecedor conhecer melhor as demandas e necessidades do
cliente e direcionar sua atencéo para a resolucéo de problemas e oportunidades de melhorias. A
pesquisa explorou a construcdo de valor para o cliente e para a organizacdo (fornecedor) por
meio da reformulacdo da estrutura atual de atendimento ao cliente, e implementando melhorias
na estrutura atual.

Muitas empresas estdo adotando em sua estratégia a criacdo de uma area de Sucesso do
Cliente, chamada comumente de Customer Success. Essa area é responsavel por olhar para o
cliente com o objetivo de garantir que o produto ou servico oferecido pela empresa seja capaz
de solucionar efetivamente os problemas e necessidades enfrentadas pelos clientes.

Esse estudo tem por finalidade relatar a proposicdo de uma estratégia de Customer
Success como diferencial competitivo em uma empresa de engenharia e tecnologia de fluxo de
metal fundido, criando valor e contribuindo para a estratégia dos clientes em tornar seus
processos industriais mais seguros, eficientes e sustentaveis.

2. CONTEXTO INVESTIGADO

2.1 A empresa



A empresa Alpha! é uma empresa do setor de Engenharia Industrial, listada na bolsa de
valores de Londres, lider global em engenharia e tecnologia de fluxo de metal fundido. A
empresa aborda a estratégia de pensar adiante, criando solugdes inovadoras que moldardo o
futuro para todos, oferecendo produtos e servicos que ajudam os clientes a tornar seus processos
industriais mais seguros, eficientes e sustentaveis.

Ao redor do mundo a organizacdo possui 54 fabricas, seis centros de pesquisas (R&D),
75 escritorios de vendas, e mais de 11 mil colaboradores. Em 2021, a empresa apresentou um
faturamento superior a £1.6m, com um trading profit acima de £140m

A empresa desenvolve e fabrica solugdes de alta tecnologia, predominantemente para
fornecimento as industrias de fundicdo e siderurgia, operando um modelo de neg6cio com
flexibilidade, lideranca de tecnologia, confiabilidade e servigo. A empresa investe fortemente
em inovacao e em estreita colaboragdo com os clientes para desenvolver refratérios, sistemas,
servicos e tecnologias personalizados que permitam melhorar a performance dos processos de
producéo de seus clientes.

Os produtos de controle de fluxo e os sistemas sdo amplamente utilizados no processo de
lingotamento continuo, permitindo que o aco seja fundido sem interrup¢do, protegendo-o da
atmosfera ao passar pelo processo de producdo. Evitar o contato atmosférico reduz
significativamente os niveis de contaminagdo no ago. Assim, a qualidade, confiabilidade e
consisténcia dos produtos sdo essenciais para a qualidade do metal acabado produzido e para a
produtividade, lucratividade e seguranca do processo dos clientes.

2.2 O mercado

O Divisdo de Steel responsavel pelo segmento da siderurgia, atua no fornecimento de
refratarios e solugdes para o processo de fabricacdo de Aco. No Brasil este segmento €
distribuido entre 14 Grupos, sendo sete destes grupos responsaveis por 84% da producdo
nacional. Este mesmo cenario pode ser observado nas demais regides do mundo. Na Tabela 1
pode-se ver a distribuicdo da producdo de Aco no Brasil nos Gltimos anos por empresa.

Tabela 1 — Producéo de Ago no Brasil por Empresa

Produgdo de Ago Bruto por Empresa
Crude Steel Production by Company

Unid./Unit: 10°t

Emprasa/ 2017 2018 2019 2020 2021

Company
Ago Verde do Brasil 144 279 338 321 345
Aperam 716 709 688 696 754
ArcelorMittal Acos Longos 2.891 3.135 2870 3.007 3.184
ArcelorMittal Sul Fluminense 1.032 1.010 720 Tar 888
ArcelorMittal Tubardo 7.198 7.043 6.268 48973 7.089
CSN 4.426 4.19%9 3.043 3.810 4260
CSP 2.455 2.978 2 BB6 2743 2811
Gerdau 6.955 6654 6.301 6220 6.974
SIMEC 284 480 671 988 951
Sinobras 389 345 345 330 367
Temium Brasil 4.497 4.606 4.379 4138 4.529
Usiminas 3.012 3.088 3.264 2,780 3.178
Vallourec 671 T69 705 588 710
Villares Metals 108 114 111 104 134
TOTAL 34.778 35.407 32.569 31.415 36.174

Mota/Node: Carresponde a produgdo de ago em lingotes + produtos de lingotameanto continuo + ago para fundicia.f
Equal fo the production of sfesl ingals + confinuously casf products + sfeel for caslings.

Fonte: Instituto A¢o Brasil (2022)

1 Nome ficticio.



Como estratégia de atuacdo a empresa Alpha possui especialistas no setor, atuando in
loco nas instalagdes dos clientes. Isto permite uma posicédo ideal para colaborar com os clientes
na identificacdo de suas necessidades e possiveis melhorias de servicos e processos. A empresa
se faz presente no cliente por meio de uma loja incompay e da representacdo por meio de agentes
locais (Key Account Managers) e de um corpo técnico de especialistas. No processo de
suprimentos, as lojas incompany servem para armazenar produtos e no devido tempo realizar a
entrega para consumo do cliente. A empresa além de apoiar a operacdo dos clientes com
servigos técnicos atua no suporte de planejamento de demanda e abastecimento. Esta relacédo é
negociada em contrato para garantir a responsabilidade entre as partes.

2.3 Rede de valor

Os principais stakeholders da rede de valor do negocio ao qual a empresa caso esta
inserida s&o:

e Grupos Siderurgicos — Conforme apresentado na tabela 1, hoje no mercado brasileiro
ha um total de 14 grupos e empresas. Destes grupos, sete sdo responsaveis por mais de 80% da
producdo de aco nacional.

e Clientes Priméarios do Mercado Siderurgico — Essa relacdo contempla os clientes do
cliente da empresa estudada, e inclui a indUstria automobilistica, setor de energia e distribuicéo,
construcdo civil, fabricacdo de eletrodomésticos, construcdo naval e 6leo e gas.

e Fornecedores — Para oferecer aos clientes produtos refratarios, a empresa dispde de uma
rede de fornecedores, que sdo responsaveis por abastecer as unidades fabris na regido da
América do Sul, com insumos e produtos prontos. Estes fornecedores podem ser intercompany
e fornecedores externos.

e Fornecedores de logistica — S&o empresas terceiras, que prestam servico de
agenciamento de carga no COMEX, transporte nacional e armazenagem

Além desses stakeholders, pode-se considerar algumas areas internas da empresa Alpha
como parte da sua rede de valor, a saber:

e Area Comercial — E a area responsavel pela negociagio comercial/vendas. Dentro da
estratégia de atendimento ao cliente, esta area conta com um time de campo (key account
manager) que atua na unidade do cliente.

e Key Account Manager — E o representante da empresa no cliente, ele é responsavel pelo
relacionamento com o cliente, além de prestar suporte técnico e apoio no planejamento da
demanda do cliente.

e Loja Incompany - Séo estogues avancados da empresa fornecedora Alpha dentro da
operacdo dos clientes. Onde o gerenciamento de estoque, 0 armazenamento e a entrega dos
produtos sao de responsabilidade da empresa estudada.

e Assisténcia Técnica— E composta pelo time técnico, que apoia a area de campo na
tratativa de problemas e desenvolvimento de novos solucGes e na busca por novos negécios

e Area de Supply Chain Management & Customer Service — E a area da empresa Alpha
responsavel pelo suporte logistico das operagdes, atuando no suporte direto aos key account
managers, no processo de planejamento de demanda, gestdo da cadeia logistica de produtos
importados de outras unidades do grupo, e no controle de estoque e embarque de produtos para
o cliente.

Na figura 1, € ilustrado a rede de valor em forma de diagrama. As cores das figuras ajudam
a separar o papel de cada agente na cadeia. A cor preta representa clientes no primeiro nivel e
os clientes dos clientes, a cor amarela representa as areas internas da empresa estudada, e em
azul os fornecedores e prestadores de servigo.



Figura 1 - Rede de Valor
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Fonte: Elaborado pelos autores com base em dados da empresa (2023)

2.4 Cenario Atual

O consumo de aco mundial tem exigido dos fabricantes de aco, maior qualidade de
produtos, custos competitivos, bem como enormes desafios relacionados a metas de
sustentabilidade.

A empresa estudada possui a estratégia comercial de oferecer servicos e produtos
alinhados as demandas dos seus clientes. Para isso possui uma estrutura técnica, com centros
de pesquisa e desenvolvimento ao redor do mundo (R&D), bem como se faz presente nas
operacdes do cliente, com assistentes técnicos e agentes de campo (Key Account Managers),
além de contar com uma &rea de Marketing e Tecnologia (M&T). A empresa se posiciona no
mercado por meio do beneficio oferecido, provendo tecnologia e solucdes para os clientes. O
diferencial da empresa estd ndo somente no produto refratario, mas no suporte técnico, na
automacdo de processos por meio da robdtica e inteligéncia por meio da captura de dados, e na
seguranca e durabilidade dos produtos.

Dentro da estrutura da América do Sul a empresa possui uma area de Atendimento ao
Cliente (Customer Service). Atualmente o papel desta area é dar suporte as operagdes de campo
e comerciais, atuando no processo de retaguarda administrativa, no apoio ao planejamento de
demanda, controle de abastecimento e na logistica de vendas.

3. DIAGNOSTICO
Esse capitulo do trabalho tem por objetivo descrever os procedimentos adotados para
entender o problema, de modo a subsidiar a solucéo a ser desenvolvida.

3.1 Procedimentos adotados no diagnostico

A pesquisa realizada buscou entender como as areas relacionadas ao atendimento ao
cliente da empresa Alpha podem atuar na criacdo de valor, identificando oportunidades de
melhorias dentro do servico atual e analisando lacunas no modelo de servigo oferecido.

Para contribuir com os objetivos da pesquisa, além de todos os dados coletados sobre a
empresa, sua atuacao junto aos clientes e 0 mercado em que ela atua (apresentados no capitulo
anterior), foi utilizado, como dado secundario, o resultado da edi¢do 2022 da pesquisa anual de
satisfagcdo dos clientes e, como dado primario, entrevistas com 0s executivos da empresa a fim
de mapear as forgas e fraquezas da organizacéo.
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Na tabela 2 é apresentado o resultado da pesquisa de satisfacdo referente a atuacdo da
area comercial. Nas colunas do bloco “PRODUTQO”, a pesquisa apresenta uma avaliacdo média
nota 4 (num intervalo entre O e 5) para o atendimento aos prazos de entrega acordados e, quando
avaliado em relacdo aos demais concorrentes, a grande maioria dos clientes apontou a avaliagdo
desse servico como estando no mesmo nivel. Isso vale também para a forma como séo
resolvidos e conduzidos os problemas pela area comercial (média 4 e bem similar aos
concorrentes).

Nas colunas do bloco “ASSISTENCIA TECNICA”, os clientes avaliaram o
relacionamento com o representante comercial em média como nota 4. Alguns clientes
relataram a percepc¢do de servico superior a concorréncia, porém a maioria aponta como similar
ao servico oferecido pela concorréncia. J& a flexibilidade para atender ou se adequar as
mudancas solicitadas pelo cliente, recebeu uma nota média em torno de 3,7, aqui também a
grande maioria dos clientes apontaram ser um comportamento igual ao da concorréncia, dois
clientes apontando com inferior e nenhum como superior.

Tabela 2 — Pesquisa de Satisfacédo - Comercial

PRODUTO ASSISTENCIA TECNICA
Escalade0a’ GRAU DE SATISFACAO ALPHA X CONCORRENTE GRAU DE SATISFACAO ALPHA X CONCORRENTE
Forma como sio Forma como sdo | Relacionamento Flexibilidad Relacionamento Flexibilidad
Atendimento no resolvidos e | Atendimento no resolvidos e com o exipilidade para com o cxiblidade para
. . . atenderfadequar atenderfadequar
Cliente prazoacordado | conduzidos os | prazo acordadoe | conduzidos os |representante de as mudancas representante de as mudancas

problemas problemas Vendas ¢ Vendas ©
APERAM 4 3 Igual Igual 3 3 Igual Igual
SIDERPERU 4 4 Igual Igual 3 4 Igual Igual
(AM BARRA MANSA 4 5 Igual Inferior 5 4 Superior Igual
USIMINAS 4 4 Igual Igual 4 4 Igual Igual
ADELCA 5 5 Igual Igual 5 5 Igual Igual

AM ACINDAR 3 3 Inferior Igual 3 2 Igual Inferior
GERDAU TUTA 3 4 Superior Igual 4 3 Superior Igual
CSP 4 5 Igual Igual 5 5 Superior Igual
\VILLARES METALS 4 4 Igual Igual 4 4 Igual Igual
GRUPO REYNA 5 4 Igual Igual 4 3 Igual Igual
ACERBRAG 4 4 Igual Igual 5 4 Superior Igual
TERNIUM BRASIL 4 4 Superior Igual 4 4 Igual Igual

CSN 5 4 Igual Igual 3 2 Inferior Inferior
AM JUIZ DE FORA 5 5 Igual Igual 5 5 Igual Igual
[AM RESENDE 4 3 Igual Igual 2 3 Inferior lgual
GERDAU ACOMINA: 3 3 Igual Igual 4 4 Igual Igual

i Il 4 37

Fonte: Dados da empresa (2023)

A Tabela 3 também apresenta dados em dois blocos, porém sobre a atuacdo técnica da
empresa. No bloco “PRODUTO” avaliou-se 0 atendimento a especificacdo e performance do
produto e, na média, os clientes atribuiram a nota 3,8. Na comparacdo com 0s concorrentes
também se entendeu que o comportamento da empresa tende a ser igual aos demais, porém com
6 clientes avaliando o desempenho da Alpha como superior e 2 clientes como inferior. A
embalagem do produto também recebeu uma nota média 3,8, porém sem clientes considerando
esse quesito como inferior a concorréncia, alguns como superior e a maioria como igual.

No bloco “ASSISTENCIA TECNICA”, a avaliagdo do conhecimento do representante
em relagdo ao processo recebeu nota média 4,2 com a maioria dos clientes achando que a
empresa se comporta igual aos concorrentes, alguns clientes avaliando como uma performance
superior e poucos clientes apontando como inferior. J& a forma como sdo resolvidos os
problemas teve a nota média mais baixa dos itens avaliados, em torno de 3,5, com mais clientes
colocando a empresa num patamar inferior do que superior a concorréncia.



Tabela 3 — Pesquisa de Satisfacdo — Avaliacdo Técnica

PRODUTO ASSISTENCIA TECNICA
GRAU DE SATISFA(.ﬂO ALPHA X CONCORRENTE GRAU DE SATISFA(_E\O ALPHA X CONCORRENTE
Forma como séo Conhedmento Forma como séo
Embalagem Embalagern resolvidos os representante resal os
Cliente .
relagio ao processol problemas relagéio a0 processa problemas
|SPERAM a 2 Igual 4 4 | gual aual
TERNILIM BRASIL 3 3 Igual 3 1 Inferior Inferior
TECHINT SIDERAR 4 3 Igual 3 4 Superior gual
ITECHINT SIDERAR 4 4 Igual 4 5 | gual Superior
ITECHINT SIDERAR 4 4 | Superior 5 5 Superior Superior
|ACERERAG B 3 Igual 4 4 Superior gual
SIDERCA, 3 3 Igual 3 3 Igual sual
GRLPO REYNA s 5 Igual 5 5 Superior Superior
GERDAL FINDA 5 5 | Superior 5 5 Igual Igual
GVDO BRASIL a 4 Superior 5 a Superior Igual
M LLARES METALS 4 4 Igual 4 3 Igual Inferior
csp 4 4 Igual 4 4 Igual Igaal
|SPERAM a 4 Igual 4 5 Igual Igaal
|AN MONLEVADE 3 4 Igual 4 3 Igual IgJal
|aaNDAR 5 5 Igual 5 4 Igual Il
|AM JUIZ DE FORA 4 4 Superior 5 4 |gual Superior
ITERNILUM BRASIL 2 3 Igual 2 1 Inferior Inferior
ITERNILM S| 2 3 Igual 2 1 Superior Inferior
ANA 2 4 Igusal Igual 5 1 |gual Inferior
GERDAL ALOMINAS a 5 Igusal Superior 4 3 |gual Inferior
LISIMINAS 4 3 Igual Igual 4 4 Igual Igual
|ACERD HUACHIPATO 5 4 Superior | Igual 5 5 1 gual Igual
|AN RESENDE 4 3 Superior Igual S 3 |gual Igual
SIDERPERU 4 4 Igual Igual 3 3 Inferior Igdal
A BARRA MANSA 4 4 Superior | superior 5 4 Superior Superiar
Cansolidado 38 38 42
Fonte: Dados da empresa (2023)

Apesar de apresentar uma avaliacdo de qualidade maior do que a concorréncia a
pesquisa apresenta oportunidades de melhoria no produto, na assisténcia técnica e no nivel de
servico de entrega, assim como a necessidade de melhoria na tratativa de problemas.

Para sintetizar a analise da pesquisa de satisfacdo, foi elaborado o quadro 1 com o
apanhado dos pontos identificados nas tabelas 2 e 3. O Quadro 1, permite identificar
oportunidades de melhoria no nivel de atendimento aos prazos acordados, pontos de melhoria
na especificacdo do produto e embalagem, e no processo atual de assisténcia técnica que é em
geral avaliado como inferior ao da concorréncia. Esta avaliagdo foi utilizada para abordagem
que levou a anélise de causa raiz dos problemas atuais no servico ao cliente.

Quadro 1 — Compilacdo da Pesquisa de Satisfacdo

Graude | Comparagdocoma
Avaliagdo | Aspecto Avaliado Tépicos Avaliados L o . Comentarios
Satisfagdo Concorrencia
Pontuado oportunidades de melhoria em fungdo da
Atendimento ao Prazo 80% lgual . P g
Comercial gravidade da falta de produtos
Produto Pontuad iti lienty ifi funcd
Atendimento a especificagdo do Produto 76% Levemente Superior Ao UM Crilice &m Um ciente especiico em fungao
de falha no produto
. Embalagem 76% Levemente Superior
Comercial - -
Servigo Tratativa dos Problemas 80% lgual
L. . a . —, . |Relacionamento com o Cliente 80% Levemente Superior
Tecnica |Assisténcia Tecnica s .
Hexibilidade para adeguar a mudanga 14% Levemente inferior
L. o+ . —, . |Conhecimento Técnico do Processo 81% Levemente Superior
Técnica |Assisténcia Tecnica ] . - ; .
Forma de Tratativa do Problemas de Processo 70% Levemente inferior [Pontuado criticas na velocidade e eficiéncia na resposta

Fonte: Elaborado pelos autores com base em dados da empresa (2023)

A pesquisa seguiu abordando a visdo de executivos da empresa em relagdo as forcas e
fraquezas da estratégia de atendimento ao cliente. Os dados foram obtidos por meio de
entrevistas, na Quadro 2, é apresentado um compilado destas visdes. Para organizar a analise
as informagdes foram ordenadas em categorias.




Quadro 2 — Compilagdo de Entrevistas

Categoria Diretoria Financeira Diretoria de M&T Gerencia de M&T Gerencia Comercial Diretoria Supply Chain

Competencia em inovagio Forga da Marca Vesuvius no Mercado - Viséo de Alto nivel de tecnologia em produtos, robos e

Corpa Téenico gualificado e Competente Time técnico forte (em diferente 4reas)

tecnologia Inovagio automatizagio de captura de dados
Competencia em inovagio e " Ampla gama de Produtos para diferentes
Equipede Experts locais para atuar nas operagles -
. tecnclogia condigdies de processo
Recursos Técnicos ) A
Produtos com alta performanceno Tecnologia consolidada com suporte de equipe Lideranga tecnologica em Produtos
hercado Globalmente glohal de R&D e com henchmark global reconhecida pelo Mercado

Wotivagio para mudanca, melhoria de processo e

Forga global damarca Elevada participagio de mercado
desenvalvimento b3 partiepag

Compras globais de materia prima

. . o " Estratégia ch dcio basead
Portifdlio de produtos abrangente  Portifdlio forte com diversas opgfies de solugin srategla te negocio baseacia em M
favorecendo a gestao de custo

Vantagens tecnologia einovagio

competitivas Range de portifalio de produtos com
P Saude ficanceira sauddvel g cep !

Forga global da marca

N . Elevada participagho de mercado
solugties para todas as reas do processo.

Forte aproximagéo com o diente @
" ¢ Presenga fisica no cliente / todos os produtores de  Comunicagio deficiente: Cliente-Vendas-  Cliente buscando redugio de Custo através

atendimento customizado entre MET M
. Ao MWE&T da commoditizagdo de produtos
Relagio com o & Time Comercial

cliente . M arca forte & com reputagio reconhecidas
Lead time maior comparado com a concorréncia
peloclients

Custos competitivas frente a concorrencia Perda de Market Share em fungiio de prego

Presenga fisica no cliente

Equipe delocal de atendimento ao diente

Gestdo da Informagdo néo Excesso de controles manuais na gestio e " . Muitos processos manuals, usando
N Infraestrutura de Backoffice muito analagica .
automatizada informagfes excel, ERP com baixa customizagio
Recursos Falta deavtomatizagio em processos degestio de  Baixa automatizagho em processo Account managers com demanda elevada Processos logisticos nio integrados e

contratos e propostas comerciais, gestio de estoque logisticos, falta de sistema para gestio de  tempo em atividades administrativaseno  sem automatizagio (Inbound &
& reahastecimento, itens de revenda pracesso da Supnly Chain Quthound)
Implementago desistemas de
W&T envalvido mais tempo em i ¢

" X integracos de informagio para maior
resolugdo deproblema doqueem  Longn tempo na resposta detratativa de problemas  Resposta com ercial e téenicalenta .
Problemas / X M agilidade na informagéo e tomada de
X explorar novas negacios e soluges. .
Oportunidades decisin
Falta de urm programa de ESG
recanhecido no mercado local

Comunicagio interna Pobre

Fonte: Elaborado pelos autores, com base em dados da empresa (2023).

O Quadro 2 com o compilado da visdo dos executivos da empresa, apresenta uma
concordancia em relacdo a forca da marca no mercado, ratificando a estratégia de diferenciacéo
da empresa como lider em tecnologia e inovacgdo na busca de solucdo para as necessidades do
cliente. E reconhecido a percepcéo da forca na relagdo comercial e atendimento personalizado
para as necessidades do cliente, apoiado pela presenca fisica na instalacdo do cliente de time de
assistentes e gerente de contas. Apesar da empresa abordar uma estratégica com foco na
proximidade com o cliente, a pesquisa exp6s a dificuldade na capacidade de resposta aos
problemas técnicos de campo. A demanda por tratar problemas técnicos no cliente demanda um
consumo elevado dos recursos atuais e limita a velocidade e capacidade de resposta. Essa
percepcdo dos executivos corroborada com a informacdo da pesquisa de satisfacdo de cliente,
que avalia o servico de tratativa de problemas da empresa muitas vezes como inferior a
concorréncia, reforca a necessidade de desenvolver uma area voltada ao Sucesso do Cliente.

3.2 Aporte tedrico de apoio a solucao do problema
3.2.1 — Criacdo de Valor

O valor pode ser um conceito de grande complexidade para se obter uma definicdo exata.
O significado de valor €é abstrato e dindmico, estando sujeito ao contexto e das partes envolvidos
(K&hkonen; Lintukangas, 2018). Embora se tenha dificuldade em chegar a um consenso sobre
sua definicdo, a criacdo de valor é essencial para a competitividade organizacional.

Para Brandenburger e Stuart (1996) por meio de uma cadeia vertical as organizacOes
adquirem recursos e os transformam em produtos e servicos que séo vendidos a clientes. Neste
cenario, a criacdo de valor pode ser definida como o que o comprador estd disposto a pagar
subtraido pelo custo de oportunidade para obter determinado produto ou servico.

No contexto de uma organizagdo, o valor € criado quando novos métodos, insumos,
conhecimentos e novas tecnologias sdo criados e utilizados na entrega de resultados. Dentro
desta perspectiva, a inovagéo e a geragdo de novos conhecimentos séo agentes fundamentais
para a criacdo de valor, sejam elas aplicadas no aumento da disposicéo do cliente em pagar pelo
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produto ou servigo ou na redugdo do custo de oportunidade (Scussel, 2020). Neste contexto
uma inovacdo pode gerar valor dentro da organizacdo ao atuar como agente de melhoria de
processos, resultando na criagdo de valor para a organizacdo por meio de uma vantagem
competitiva.
O modelo de criagéo de valor para o cliente proposto por Miguel et al (2018) possui seis
etapas. Esses passos sao:
e Passo 1- Mercado: nessa etapa, é levantada a estratégia de segmentacéo, selecéo e
posicionamento da proposta (MIGUEL et. al., 2018);
e Passo 2 - Inteligéncia: essa etapa abrange o entendimento de todo o processo de
inteligéncia do mercado, visando a identificacéo de oportunidades e ameacas, bem como
a compreensao da percepcao de valor para o cliente (MIGUEL et. al., 2018);
e Passo 3 - Recursos: nessa etapa € feita a analise dos recursos, capacidades dindmicas
e competéncias centrais da empresa, as existentes e as passiveis de serem desenvolvidas
(MIGUEL et. al., 2018);
e Passo 4 - Oferta de Valor: etapa que abrange o desenho da solucéo a ser desenvolvida,
enfatizando a criacdo de valor que a proposta oferece ao cliente (MIGUEL et. al., 2018);
e Passo 5 - Oferta ao Mercado: etapa que abrange a estratégia de comunicagéo do valor
criado ao cliente, isto €, o conjunto beneficios para o cliente (MIGUEL et. al., 2018);
e Etapa 6 - Feedback: nessa etapa deve-se buscar indicadores que demonstrem a
efetividade da implantacdo da solucéo e eventuais ajustes no sentido de criar valor ao
cliente (MIGUEL et. al., 2018).

O modelo para criacdo de valor apresentada por Miguel et al (2018) é ilustrado por meio
da figura 2. A ilustragdo do processo nos auxilia no entendimento do fluxo de forma mais
ampla.

Figura 2 — Processo proposto para criacdo de valor para o cliente

Value capture CREATION OF VALUE FOR THE CUSTOMER —- PROCESS

\ J ] 5
egmentation
) S Market ';.am | ‘ e
N ~ MARKET | Positioning
g |
N /
~
3 Dt
TR 100 ) Business Intelligence
Shisthutinn OFFERTOTHE |, Competitive NTELIGENCE Value for the customer
Comunication MARKET | advantage ) Customer Needs/Desires
N
) / S « Superior ) /
| sgmpetitive
’ L advanf ) ’
? RESOURCES Knowledge Management

Benefits RBV Sources

Solution QrEEO | . DYNAMIC e Design/Development
cssonont — VALUE | CAPACILITIES Product/Service

Price / m;g‘%/ ! Manufacturing

Fonte: Miguel et al. (2018)

Segundo Porter (2005), a gestdo estratégica deve estar preocupada com a construcao e
sustentacdo de vantagem competitiva. Alcancar uma vantagem competitiva, significa ter
capacidade de criar valor de forma superior a concorréncia.

Valor para o cliente € um pilar em mercados B2B. Dentro da estratégia de proximidade e
relacionamento com o cliente, algumas empresas utilizam figura do Key Account Manager para



estreitar a proximidade com o cliente, para poder oferecer de forma continua um pacote de
produtos e servigos adaptados a suas necessidades especificas (Rego, 2013).

3.2.2 — Gestdo da Inovacéo

A inovacdo € um ferramental essencial para a criacdo de vantagem competitiva. A
capacidade de criar e ofertar novos produtos e servi¢cos podem levar as empresas a serem
superadas por outras que possuem esta capacidade (Zen et al, 2017). Para Tidd et al (2008) a
inovacéo esté associada a sobrevivéncia e ao crescimento da empresa e esta associada cada vez
mais com a evolucdo das organizacbes. O Manual de Oslo — referéncia mundial na
regulamentacdo da matéria na sua 32 edicdo (OCDE,2005) define que o objetivo final da
inovacdo deve ser a busca por melhoria do desempenho da empresa. A inovacao deve gerar
uma vantagem competitiva que serd uma ferramenta estratégica para a organizacgao.

O trabalho de Zen et al. (2017) destaca os quatro modelos destacados pela Organisation
for Economic Co-opperation and Developmet (OCDE, 2005), por meio dos quais a inovagéo
pode ser apresentada. S&o eles:

1) Inovacéo de Produto: Inovacéo relacdo que busca desenvolver produtos novos, ou explorar
melhorias incrementais, em suas caracteristicas ou aplicacdes;

2) Inovacdo de Processo: Abrange a implementacdo de melhorias e aperfeicoamento de um
método ou a criacdo de um novo processo. Para que exista a inovagdo € necessario haver
mudancgas significativas em técnicas, equipamentos e/ou softwares.

3) Inovacdo de Posicdo: Inovacao direcionada a processos de marketing, gerando mudancas
no contexto em que produtos/servicos séo introduzidos;

4) Inovacdo Organizacional: introducdo de novo método organizacional nas praticas
gerenciais da empresa, promovendo mudangas nos modelos mentais que orientam o que a
empresa faz.

A forma de gerenciar a inovacdo é fundamental para a constru¢cdo de um ambiente
produtivo onde a inovacao possa gerar valor e contribuir para os resultados da empresa. A
inovacdo dentro do contexto de negdcios estd constantemente exposta a modelos mentais que
levam as pessoas a ignorar e desprezar solucdes que se apresentam explicitamente visiveis
(McCaffrey; Pearson, 2015). Desta forma ter um ambiente que promova a mudanca de
perspectivas, a interacdo multidisciplinar somada a disciplina processual é um facilitador para
a construcdo criativa e inovadora.

4. INTERVENCAO PROPOSTA

Com base na defini¢do das oportunidades e nas causas identificadas como geradoras do
problema e os objetivos pretendidos com a sua solucdo, a proposta foi desenvolvida buscando
alternativas de curto e médio prazos, para melhoria do nivel de servi¢o de atendimento aos
prazos e da gestdo de estoque, tendo como objetivo reduzir o esforco atual do time de campo,
e, assim, permitir que estes atuem no servico in loco de apoio e relagdo com o cliente.

O processo que explorou a construcdo de uma solugéo, também buscou seguir a ldgica de
trabalho proposta pela abordagem do Design Thinking. Para Azambuja (2011) um processo de
design criativo pode ajudar a criar um produto inovador por meio de um trabalho de campo,
que busca prospectar a oportunidade do ambiente, observando, questionando e escutando o
mundo que o cerca. E desta forma desenvolver produtos orientados para 0 mercado, onde a
designer projeta solucdes com base na pesquisa de campo, abordando a necessidade ouvida do
consumidor final.



O planejamento da solugdo ouviu a demanda, identificou a oportunidade e reuniu as areas
de vendas (Key Account Managers), assisténcia e suporte técnicos, area de Customer Services,
area de planejamento de materiais e suprimentos, para planejar, idealizar, criar uma proposta,
implementar e testar a solucao discutida.

4.1 Processo atual

Na figura 3, é detalhada a estrutura atual de suporte e relacionamento com o cliente. No
modelo atual a interacdo de pds-venda com o cliente se d& por meio de trés principais agentes,
0 primeiro é o Key Account Manager que esta ligado a diretoria comercial e é a presenca fisica
da empresa Alpha no cliente, identificando as necessidades e mobilizando 0s recursos
necessarios para suportar o servigo oferecido.

Na sequéncia, ha a &rea de assisténcia técnica e de marketing e tecnologia, que é
responsavel por oferecer uma assisténcia mais especializada, com maior profundidade, estes
estdo ligados a diretoria de M&T. Finalmente, ha a area de Customer Services que esta ligado
a diretoria de Supply Chain e € responsavel pela integracdo da logistica no suporte a operacéo
no cliente. Como é possivel perceber, a estrutura de relacionamento com o cliente esta
fragmentada e dividida na empresa entre areas distintas.

Figura 3 — Estrutura atual de Suporte e Relacionamento com o cliente

Estrutura Atual de Pds Venda

> Key Account Manager - Diretoria Comercial
Responsa erenciar o ment
tospara a

antir o abastecimento de pro

‘ Marketing & Tecnologia - Diretoria de M&T
Responsavel pelo suporte e assisténcia tecnica

> Customer Services - Diretoria de Supply Chain

Fonte: elaborado pelos autores (2023)

4.2 — Processo proposto: Estratégia de Customer Success

Para Hilton et al. (2020) o Customer Success € a evolucdo das préaticas tradicionais de
servico e atendimento ao cliente, buscando de forma primaria e proativa o sucesso na captura
de valor para o cliente do produto e servi¢o adquirido. O trabalho contemplou a alteracdo na
matriz de responsabilidade de atividades de atendimento pds-venda, e a implementagdo de uma
area de Customer Success para gerenciar o servi¢o de atendimento ao cliente, que na estrutura
atual esta distribuida entre 3 areas da organizacdo. A seguir, apresenta-se, o detalhamento da
proposta:

a) Implementacdo da area de Sucesso do Cliente para coordenar as atividades dos Key
Account Managers, Assisténcia Técnica e Customer Services.
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b) Melhoria do modelo atual de servigo e assisténcia técnica. A mudanga ird contemplar
o redimensionamento da estrutura atual, e a mudanca da estratégia comercial para
capturar o valor criado.

c) Reestruturacdo do modelo atual de suprimentos, retirando a participacdo do Key
Account da gestdo logistica, permitindo que estes estejam com suas atividades focadas na
criacdo de valor por meio da gestao do relacionamento com o cliente.

Na figura 4, é possivel ver a estrutura com o estado futuro proposto. Nele é possivel
identificar a mudanca da estrutura atual, com as alteragdes da responsabilidade da atividade,
bem como a amplitude da acdo no processo de atendimento ao cliente da area de Customer
Success.

Conforme Bessant e Tidd (2009) a capacidade de avistar oportunidades e criar formas de
exploré-las ¢é indispensavel ao processo de inovagdo. A inovagdo ndo consiste apenas na
exploracdo de novos mercados, podendo também representar novas formas de servir a mercados
jaexistentes e maduros (Tidd et al. 2008). A proposta inovadora desenvolvida objetiva melhorar
0 modelo de servico ao cliente, melhorando o nivel de servigo oferecido. Segue o detalhamento
da inovagé&o e a criagdo de valor obtida:

e Mudanca no processo de Planejamento de Demanda e a gestdo de reposicéo do estoque nas
lojas in-company. Nesta revisdo processual, a &rea comercial deixa de ser responsavel pela
gestdo do estoque e do pedido de reposicdo, bem como o planejamento e controle da cadeia
logistica, para assegurar o abastecimento do cliente.

e Criacdo da area de Customer Success para gerenciar as atividades de atendimento pos-
venda do cliente. Integrando as atividades hoje executadas por trés areas distintas da
organizacdo e criando maior valor ao cliente, pela centralizacdo do seu atendimento.

e Revisdo atual da estrutura e metodologia de assisténcia técnica e suporte.

e Implementar KPI’s de controle de processo para gerenciar a experiéncia do cliente, e a
otimizacdo da cadeia logistica, de forma a identificar antecipadamente problemas e
possiveis dificuldades.

Figura 4 — Fluxograma Processo de Abastecimento — Estado Futuro

’ Key Account Manager

Area de Customer Success
’ Suporte & Assisténcia Tecnica

’ Customer Services

Fonte: elaborado pelos autores (2023)

A inovacéo tem por fim melhorar o nivel de servico de atendimento aos prazos e na gestéo
de estoque, bem como melhorar a velocidade e capacidade da empresa a atender novas
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demandas e mudangas no mercado. A proposta ird reduzir o esforgo atual do time de campo, e
assim permitir que estes atuem no servico in loco de apoio e relacdo com o cliente.

O projeto apresenta uma baixa demanda financeira para a sua implementacéo. O principal
recurso serd o custo de horas de trabalho da equipe que atuard no desenvolvimento do modelo
e na gestdo da implementacéo.

A sustentabilidade e a melhoria de resultado de um negdcio estdo associadas a
capacidade da organizacdo em criar uma vantagem competitiva por meio da inovagéo (OCDE,
1997). A proposta apresenta uma valiosa ferramenta para a gestdo estratégica do negdécio,
obtendo maior eficiéncia e eficacia nos fluxos da gestdo da cadeia de abastecimento e
melhorando o nivel de servigo e tempo de resposta as demandas do mercado.

O processo de criacdo de valor buscou entender a rede de valor no contexto do negdcio
estudado, explorando a percepcédo de valor para as partes interessadas. Percebe-se que houve
criacdo de valor ndo so para o cliente da Alpha e para os clientes desses clientes, mas também
as areas internas da empresa, que, com a criacdo da area de Customer Sucesss, poderdo focar
em suas atividades essenciais, contribuindo, num circulo virtuoso, para a criagdo de valor para
o cliente.

No desenho dessa solucéo, foi seguido 0 modelo de cria¢do de valor proposto por Miguel
et al. (2018). A seguir sera descrito 0 processo com base nas etapas propostas:

- Primeira Etapa — Mercado: por meio dessa etapa foi possivel identificar toda a rede de
valor envolvida no negécio da empresa Alpha. Nesse sentido o trabalho buscou explorar a
criagdo de valor em toda a rede de valor, identificando as necessidades e percepcéo de valor
para cada stakeholder.

- Segunda Etapa — Inteligéncia: a partir do levantamento de dados foi possivel fazer o
diagnostico da situacdo e entender onde era preciso intervir para criar valor aos stakeholders.
Nesse sentido a figura do Key Account Manager foi fundamental, pois, por estar presente nas
instalagdes do cliente, e dispor de conhecimento técnicos dos processos, permite o
monitoramento estratégico do ambiente identificando sinais, indicando ameacas e sinais a
empresa (Ansoff, 1975).

- Terceira Etapa — Recursos: A pesquisa explorou entender os recursos e capacidades da
empresa, a fim de utiliza-los na oferta de valor. O pacote de valor explora a oportunidade
aproveitando os recursos da empresa, como a estrutura de loja incompany, a presenca fisica e 0
relacionamento préximo ao cliente promovido pela estrutura comercial e Key Account
Manager, a equipe de assisténcia e suporte técnico, bem como a area de atendimento ao cliente
e Supply Chain.

- Quarta Etapa — Oferta de Valor: Nesta fase foi explorado a criacdo de uma oferta de
valor por meio da inovacdo para satisfazer as necessidades dos stakeholders. Nesta etapa foi
importante a preocupacdo em fazer com que a oferta de valor seja percebida conforme a
perspectiva do stakeholder. A proposta permitird que os Key Account Managers tenham foco
na estratégia de suporte técnico e de acompanhamento das necessidades do cliente, delegando
a gestdo logistica para a area de Supply Chain. Para isso ser possivel, a criacdo da area de
Customer Success, centralizando todas as demandas de cada cliente, é fundamental.

- Quinta Etapa — Oferta de Mercado: Nesta etapa foi estruturado a apresentacdo da oferta
de valor tanto para os clientes internos como para os clientes externos. Do ponto de vista do
cliente, a inovagéo € apresenta como um pacote de solugdo que ird promover uma exceléncia
operacional, garantindo maior velocidade no atendimento de mudancas de demanda e
processos, bem como contribuir para a melhoria no servigo técnico, promovendo a otimizagao
de seus processos, contribuindo para a seguranca, eficiéncia e reducdo de custos operacionais.
Na Otica interna da empresa, a inovacao é apresentada como ferramenta para melhoria no
desempenho organizacional, melhorando o nivel de servigo e a satisfagdo dos clientes;
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- Sexta Etapa — Feedback: para verificar a efetividade da estrutura de Customer Success
junto ao cliente faz-se necessario o monitoramento dos indicadores de performance, como 0
nivel de servigo de atendimento aos prazos requeridos (OTIF - On time in full), lead-time para
monitorar 0 tempo/prazo de entrega, pesquisa de satisfacdo do cliente e o controle de
reclamacdes do cliente.

Esta abordagem é importante para a manutencdo de um relacionamento comercial
duradouro de longo prazo entre o cliente e a empresa caso.

Para acompanhamento do projeto foi elaborado o plano de acdo que consta na Figura 5.

Figura 5 — Plano de acdo do Projeto

Mapeamento do Processo Equipe do projeto Definir Processos

Definicdo de Escopo Equipe do projeto Definir abrangéncia do Projeto

Construciio do Modelo Equipe do projeto

Modelar o processo conforme sugestdo dos usudrios

Reestruturacio de Metodologia

i ) Key Usere M&T Permitir teste / Comparar com o modelo atual
Assisténcia Técnica ’
Teste Piloto Key User e KAM Testarsistema na pratica / identificar dificuldades e ajustar
Validar Piloto Key Account Monagers (KAM) Validar modelo
Treinamento das Equipes Key user Qualificar para uso em Producio
Inicio da Implementacio Key Accaun: Managers (Ki) Acompanhar efetifidade / Tirar dividase garantiro

funcionamento adequado

Realizar Handower Equipe do projeto

Garantir mudanca semimpactos para o negocio

Implementar KPI's Key User

Monitorar desempenho

Validar Mudanca Diretoria | Finalizarentrega do Projeto

Fonte: elaborado pelos autores (2023)

Pelos dados da Figura 5, vé-se que o projeto esta, a época da escrita desse artigo, na fase
de validacdo do teste piloto e, a partir disso, podera ser ajustado e expandido para toda a
operagéo.

De modo complementar, foi elaborada uma analise de risco para a implementacdo das
mudancas contempladas na oportunidade de melhoria. Esta analise tem por objetivo eliminar e
mitigar possiveis obstaculos para a execucdo do projeto (Quadro 3), e a analise dos riscos mais
relevantes identificados para o sucesso no resultado do projeto.

Quadro 3 — Analise de Riscos
Identificacio e Controle de Riscos

Projeto: Implemenetaciio de Estratégia de Customer Success

Probabilidad Impacts D icdio di
Ne Descrigéio do Risco ro & pacto eserigio ¢o Agdes Preventivas Tratamento
e ®) s Tmpacto
Falta de apoio da 4rea de Vendas ¢ Dificuldade para implementar a solugdo  Obtegio de apoio da alta direcio por meio dos beneficios e
1 Marketing & Tecnologia para a Alta Alto e baixa adesdo no participagio ¢ ganhos esperados para o negdcio. Realizar acompanhamento Mitigar
implementagio da mudanca comprometimento no projeto. mensal do projeto junto a diretoria
Engajamento dos Account Managers no e Atrasos no cronograma, no resultado da Incluir os Account Managers no desenvolvimento do protétipo, -
2 Meédio Alto ; - R . - . Mitigar
processo de mudanga implementacdo do Sistema permitindo a construgao colaborativa do modelo a ser adotado.
3 Tempo Curto para ifnplemtm;ﬁu da Alta Meédio Cronograma pode ndo ser cumprido Realizar gerenciamento do projeto -NPara acom_panhar o Mitigar
Solugio cronograma e atuar na corregio dos desvios
Com o apoio da Alta diregdo - Discutir com a diretoria atual da
4 | Falta de recursos de Assiténcia Técnica Alta Médio Manutengio do nivel atual de Servico  4rea o redimensionamento da equipe e modelo atual de gestao Mitigar
de atividades
Falta de recursos na érea de Supply o . Revisar a estrutura (orgranograma) atual do time de Supply
5 Impact; 1 d d . - S S . il .
5 Chain para suportar o novo modelo Alta Alto paco r;:;g:ne;t;erwgo ¢ Chain, otimizando atividades atuais, eliminando disperdicios e Eliminar
Logistico tornando possivel a absorcdo de novas atividades
Acuracidade das informagtes de . Erro na tomada de decisio, provocando Implementar processo de inventério fisico no estoque e permitir -
5 : Média Alto X S . Eliminar
Estoque no sistema ruptura no abastecimento a validacéio do estoque dentro do sistema.
- ; Erro na tomada de deciséio, provocando Trabalhar durante o randover (froca do processo) , com
Inconsisténcias no funcionamento do e y e . s . -
6 L Meédio Alto ruptura no abastecimento e assisténcia processo atual, até ter a validagdo da acuracidade e seguranga do  Eliminar
novo processo na fase inicial

técnica novo sistema

Fonte: Elaborada pelos autores (2023)
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5. RESULTADOS OBTIDOS

A criacéo de valor para o cliente no mercado organizacional a partir do desenvolvimento
de uma estratégia de Customer Success provou-se possivel, por meio da proposta de revisdo da
estrutura e modelo atual de atendimento ao cliente. O modelo apresentado torna possivel a
criacdo de valor para a empresa estudada ao obter os seguintes resultados:

e Reducéo de tempo da equipe de vendas em atividades relacionadas a gestdo logistica
e ao estoque. Espera se reduzir em cerca de 70% do tempo gasto atualmente, o que
representa uma reducdo de 20 horas mensais por gerente de conta. Estas horas
deverdo ser revertidas na gestdo do relacionamento com o cliente;

e Melhoria na avaliacdo de satisfacdo do cliente em relacdo ao relacionamento
comercial e técnico. O objetivo é a obtencdo da nota maxima da avaliacdo, ou seja,
sair da nota atual de 4 para 5 (escala de 0 a 5). O modelo proposto permite a acao
proativa na identificacao e correcdo de problemas, sejam eles de responsabilidade da
empresa fornecedora, ou gerado por problemas de processo do cliente;

e Melhoria na avaliacédo de nivel de servico (atendimento aos prazos acordados). Este
resultado sera medido por meio do indicador OTIF (on time in full). Este € o principal
KPI utilizando em logistica para monitorar a eficiéncia no nivel de atendimento;

e Reducdo de riscos de desabastecimento e custos extraordinario com fretes aéreos, e
demais despesas logisticas. Espera a obtencao de reducao de custos com frete aéreos
em 20%, o que permitira um ganho anual em R$1 milhéo;

e Reducdo de Capital de Giro — Otimizacdo dos niveis de estoque, promovendo a
liberagdo de caixa para investimento no negdcio, ou revertendo aos acionistas. O
projeto ira medir a eficiéncia do sistema por meio do reporte de Trade Working
Capital (Capital de Giro do Neg6cio) mensal gerado pela area financeira da empresa.
A solucdo proposta tem potencial de criacao de caixa na ordem de R$6 a 12 milhdes;

e Potencial de otimizacdo de recursos humanos empregados na gestdo da cadeia
logistica, liberando as pessoas para atuar em atividades mais estratégicas e criativas
€ menos operacionais;

e Possibilidade de desdobramento do sistema, incorporando outras etapas da cadeia de
suprimentos referente as operacdes da América do Sul, e, a expansdo para uma
integracdo global da Cadeia de abastecimento.

O projeto encontra-se em fase inicial de execucdo. No momento, é possivel projetar
ganhos no custo com méao de obra e eficiéncia operacional. Atualmente em cada cliente existem
funcionarios que suportam a atividade logistica e respondem para os Key Account Managers e
com a centralizacdo desta atividade junto a area corporativa de Customer Sucesss sera possivel
explorar a otimizagéo desse recurso, gerando reducgédo de custos operacionais.

Para o sucesso do projeto é fundamental que o novo processo seja validado pelas
diretorias de Vendas, Supply Chain e Marketing e Tecnologia, ja que o apoio dos diretores
dessas areas sera fundamental para a mudanga de processo nas atividades de suporte ao cliente.

Como estratégia, o projeto encontra-se em fase de teste de prototipo a fim de projetar e
comprovar a criagdo de valor para o cliente e, consequentemente, para o negdcio. Essa anélise
sera fundamental para o engajamento da Diretoria e, dessa forma, conseguir o apoio politico
necessario para sua implementagé&o.

Um ponto chave para o sucesso do projeto estd em conseguir 0 apoio do time de Key
Account Managers para a mudanca de processo. O time de campo apresenta um perfil
predominantemente técnico, e alguns demonstram certa dificuldade em mudancas. Pensando
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nisso o projeto iniciou envolvendo esse time, para que eles possam criticar e contribuir com a
solucéo, além de mostrar para eles o beneficio da mudanca para o servico atualmente oferecido.

6. CONSIDERACOES FINAIS E CONTRIBUICOES

O trabalho de pesquisa identificou uma oportunidade de criacdo de valor para a empresa
ao explorar a criagdo de valor para os clientes. No aspecto social, a proposta cria valor para as
pessoas, ao eliminar atividades repetitivas e operacionais, permitindo a elas utilizarem seu
tempo em atividades mais relevantes na area de relacionamentos e estratégia do negdcio.

Um ganho relevante em termos metodoldgicos no desenvolvimento do trabalho foi a
utilizacdo do meétodo PSPE/AO - Projeto de solucdo de problemas empresariais e/ou
aproveitamento de oportunidades (Marcondes et al., 2017) somado a utilizacdo de ferramentas
de resolucdo de problema abordadas pelo conceito de melhoria continua no suporte ao
diagnostico, bem como a utilizacdo da abordagem do Design Thinking para construcdo da
proposta.

A solucdo aqui apresentada tem potencial de ser aplicada em outras realidades de
negocios. Seja dentro da empresa estudada, explorando a exportacdo do modelo para outras
regibes de atividade da empresa no mundo, ou até mesmo em outras empresas que adotem um
modelo de vendas B2B que buscam criar valor para o negdcio por meio da estratégia de
exceléncia no atendimento ao cliente.

O trabalho adotou uma abordagem inovadora ao explorar por meio do Design Thinking a
construcdo de um modelo de sistema que promove a criacdo de valor para os clientes. Chama a
atencdo na proposta, a especificidade relacionada ao negécio, que é o mercado de refratarios
siderurgicos, bem como os aspectos complexos contidos na cadeia logistica envolvida. Estas
caracteristicas somadas a solucdo apresentada que envolveu diversas areas internas da
organizacdo deram ao projeto um nivel de complexidade elevada, atribuindo ao mesmo uma
maior relevancia dentro do negocio e para o conhecimento académico.
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