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RESUMO

O trabalho apresentado busca entender e estruturar a experiéncia do cliente durante
sua jornada com a empresa de esquadrias CVE Vidros e Esquadrias. Por meio de
dados primarios e secundarios foi desenvolvido um diagrama demonstrando a
interseccao entre cliente e empresa, assim como sentimentos e pontos de atencao
para que os executivos e colaboradores visualizem a conexao cliente e empresa. Para
isso foram levantados conceitos, principalmente das areas de marketing, experiéncia
do consumidor e mapeamento, no final do trabalho sdo apontadas as possibilidades
a serem trabalhadas com o mapeamento realizado para melhorar a experiéncia do
cliente.

Palavras-chave: Mapeamento de Experiéncia. Experiéncia do consumidor. Jornada
de compra. Construgéo Civil. Marketing.

ABSTRACT

The work presented seeks to understand and structure the customer's experience
during their journey with the aluminum doors and windows company CVE Vidros e
Esquadrias. Through primary and secondary data, a diagram was developed showing
the intersection between client and company, as well as feelings and points of attention
for executives and employees to visualize the connection between client and company.
For this, concepts were raised, mainly from the areas of marketing, consumer
experience and mapping, at the end of the work the possibilities to be worked on with
the mapping carried out to improve the customer experience are pointed out.

Keywords: Experience Mapping. Consumer experience. Shopping journey.
Construction. Marketing.
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1. INTRODUGAO

Com a crescente competitividade no mercado atual, as marcas, a cada dia
encontram mais e mais dificuldades na hora de formar um relacionamento sélido entre
consumidores e empresa. Nesse cenario é essencial o desenvolvimento de vantagens
competitivas que possibilitem a fidelizacdo dos clientes. Uma das formas de criar
essas vantagens é mudando o foco centrado na empresa para o cliente, pois &
entendendo o consumidor e sua jornada de compra que as marcas podem
desenvolver experiéncias que conectem de maneira mais significativa os clientes
(GENTILE et al., apud FRANQUEIRO; PINHAL; VALADAO JUNIOR, 2022).

Definir uma melhor experiéncia para o cliente é uma prioridade crescente em
diversas organizagdes, uma vez que ela esta substituindo a qualidade dentro do
campo competitivo. Pine e Gilmore (1999), além do diferencial competitivo, apontam
a experiéncia do consumidor como uma quarta oferta econdmica distinta de
mercadorias, bens e servigos, que ainda nao € devidamente reconhecida e explorada
pelas empresas (PINE; GILMORE, 1999 apud OLIVEIRA, 2019).

Com base nisso, é essencial que as empresas entendam o processo que o
cliente passa ao adquirir um produto/servigo para identificar falhas do processo,
pontos fortes e fracos e vantagens competitivas.

Nesse trabalho buscou-se desenvolver um diagrama do mapa da jornada do
cliente com o objetivo de fazer com que as experiéncias e sentimentos do cliente, ao
longo da sua interagdo com a empresa, ficasse clara para os gestores. O diagrama
abordou fatores importantes para esse resultado como pontos de contato,
sentimentos, pontos criticos, pontos positivos e a satisfagdo dos consumidores em
cada uma das etapas.

Para isso foi realizado pesquisa, majoritariamente, qualitativa com os
consumidores para que o resultado gerasse solugbes a serem implementadas na
empresa, aprimorasse a experiéncia desse cliente, em cada processo e,
consequentemente, a vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes da CVE

Vidros e Esquadrias.



2. FUNDAMENTAGCAO

OBJETIVO GERAL
e Analisar, identificar e mapear os principais pontos da jornada do cliente com
uso de diagrama para gerar insights para colaboradores e executivos da

empresa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Entender os sentimentos que envolvem o cliente em cada fase da sua jornada
de compra;
e Identificar pontos criticos e pontos positivos do processo para serem
explorados com maior facilidade;
e Examinar a conexao empresa-cliente por meio da visao e satisfagao do cliente;

e Propor agdes de marketing com base na analise realizada.

JUSTIFICATIVA

Atualmente as empresas precisam ir além da oferta de bons produtos e
servigos, no cenario atual isso ndo é mais o suficiente para se destacar de seus
concorrentes (KLAUS, 2015). O consumidor busca algum beneficio, seja para resolver
problemas ou para experenciar novas emogdes, se eles percebem valor no que é
oferecido eles retribuem com dinheiro, tempo ou ateng¢do. Por isso é tdo importante
que as marcas oferegam valor para o cliente, algo que as separe de tantas outras
(KALBACH, 2017).

Em busca de diferenciagao as empresas estao direcionando seus esforgos para
a experiéncia do consumidor. E mesmo que nao haja consenso a respeito da definicdo
do termo customer experience (CX), ha concordancia de que esta é uma das praticas
mais basicas do gerenciamento de marketing (BECKER; JAAKKOLA, 2020).

Para atender as expectativas do consumidor € preciso que as marcas se
alinhem em torno de uma experiéncia completa. Um dos requisitos para isso € que as
empresas tenham uma compreenséo clara das experiéncias que geram e que todos
os colaboradores estejam cientes e alinhados com o propdsito da empresa. Os

membros da equipe devem estar cientes das motivagdes, desafios e desejos das



pessoas para quem prestam servico, a fim de as compreender com maior
profundidade e efetividade (KALBACH, 2017).

Uma das dificuldades percebidas na empresa atualmente € o distanciamento
entre o cliente e a empresa. Conforme a organizagao foi crescendo, ao longo dos
anos, seu foco se voltou para outros pontos criticos internos que precisavam ser
resolvidos, deixando essa conexado de lado. Percebe-se uma forte orientacédo de
dentro para fora, o que pode afetar futuramente o posicionamento da marca conforme
os concorrentes adentram e exploram esse campo que prioriza motivagdes e desejos
dos consumidores.

Em vista deste cenario, o trabalho a seguir propde a analise e desenvolvimento
do mapa da jornada do cliente da empresa CVE Vidros e Esquadrias como forma de
dar os primeiros passos para a estruturagao de futuros projetos e agdes de marketing.
Percebe-se que o mapeamento para entender a jornada do cliente possibilitara uma
mudanga da mentalidade da empresa em todos os ambitos, visto que: “Mapear
experiéncias tem muitos beneficios em potencial. Eles incluem criar empatia, fornecer
uma “imagem real” comum, dividir em silos, reduzir a complexidade e encontrar
oportunidades” (KALBACH, 2017).

Dessa forma, buscamos neste trabalho entender e mapear a jornada do cliente
entre estagios de compra para analisar seus sentimentos e gerar insights que levem

a empresa a se destacar de seus concorrentes.

FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo sdo apresentados os principais conceitos e definicbes a
respeito dos principais temas de estudo do projeto: esquadrias, mercado da
construgao civil, experiéncia do usuario (customer experience - CX), mapeamento.

Antes de explorar esses conceitos se viu a necessidade de abordar o objeto
de estudo, a empresa em questao, e seu funcionamento para melhor entendimento

dos desafios que a mesma apresenta atualmente.

OBJETO DE ESTUDO

A CVE Vidros e Esquadrias foi fundada no dia 01/07/2007 na cidade de Sorriso

— Mato Grosso. Inicialmente a empresa possuia o nome de Clairton Vidros e



Esquadrias em homenagem a seu fundador, mas apds um processo de rebranding a
marca mudou de nome. Quando iniciou seus trabalhos a CVE Vidros e Esquadrias
trabalhava com portas e janelas de vidro comum, fachadas e espelhos. Esses
produtos, dentro do ramo das esquadrias, sao caracterizados por serem produtos de
pouco valor agregado e baixa complexidade.

Conforme foi ganhando espaco no mercado, a empresa comegou a explorar
novas possibilidades de produtos e passou a oferecer linhas de esquadrias mais
complexas que possibilitavam o fechamento de vaos maiores.

Além das esquadrias de aluminio, o portfélio de outros produtos da CVE
Vidros e Esquadrias foram se atualizando e modernizando para atender o padrao do
novo publico-alvo que a marca desejava atingir.

Atualmente, a marca trabalha com obras de alto padrédo para publico tipo A
em todo o norte do Mato Grosso (Sorriso, Sinop, Lucas do Rio Verde, entre outras).
Seu principal produto sdo esquadrias de aluminio, fachadas, guarda-corpo e boxes.

A empresa possui atualmente vinte e quatro funcionarios e, com base nos
dados internos da empresa, é responsavel por participar da producédo de cerca de

trinta obras anualmente.

ILUSTRACAO 1 - FACHADA SHOWROOM CVE

Fonte: Arquivo CVE (2022).

O processo de consumo dos produtos e servicos ocorre em um ciclo mais
extenso no setor da construgao civil quando comparado a outros setores. Em média

uma obra leva cerca de um ano e meio para comegar a receber a instalagado das



esquadrias. Foi percebido que esse espaco, entre compra e entrega da obra, faz com
que o relacionamento entre a marca e o cliente seja enfraquecido e dessa forma

necessita ser trabalhado.

ESQUADRIAS

O termo esquadrias € uma designagao genérica para portas, caixilhos (parte
de uma esquadria onde se fixam os vidros), venezianas e outros. As esquadrias séo
responsaveis por compor os sistemas de vaos em um projeto arquitetdbnico, sua

fung&o é criar uma comunicagdo entre os ambientes internos e externos (REIS, 2011).

ILUSTRAGAO 2 - ESQUADRIAS, PORTAS DE CORRER OBRA CVE

e

Fonte: Arquivo CVE (2022).

A produgao desses sistemas ocorre por industrias de esquadrias (serralherias),
que transformam os perfis de aluminio de uma linha em diversas tipologias de portas,
janelas, fixos e outros, em diferentes tamanhos.

Os principais materiais utilizados na fabricacdo de esquadrias no Brasil sdo o
acgo (45%), a madeira (36%) e o aluminio (15%) (REIS, 2011). Mesmo que o aluminio
seja uma das matérias primas com menor participagdo na produgdo de esquadrias,
quando comparado aos demais, € importante ressaltar o potencial de crescimento que

esse material possui devido a dimensao do mercado e as vantagens que apresenta:

Dentre as caracteristicas do aluminio que justificam seu uso na fabricagao de
esquadrias e diferenciam os produtos elaborados a partir desta matéria-prima
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destacam-se: leveza, durabilidade, comportamento estrutural, resisténcia a
corrosao, possibilidades de transformacdo do material, estética apreciada,
variedade dos acabamentos de superficie, disponibilidade do metal,
tecnologia moderna, material reciclavel, competitividade da industria do
aluminio, isolamento termoacustico, vedagao a agua e ar, manutengéao (fator
de competitividade e economia) ventilagdo e controle de exaustéo,
possibilidade de automacdo. Estas caracteristicas correspondem as
tendéncias internacionais de aplicagdes, atributos que valorizam os iméveis.
(REIS, 2011, p. 105).

Quando analisamos o destino da produgao de aluminio podemos observar que,
no mercado interno, seu destino € distribuido principalmente entre os segmentos de
embalagens e transportes, eletricidade, construgao civil, bens de consumo, maquinas
e equipamentos, respectivamente. No ano de 2003, cerca de 65 mil toneladas de
aluminio foram destinadas a industria de esquadrias (REIS, 2011).

Estima-se que a industria de esquadrias de aluminio no Brasil cresceu cerca
de 21,6% em 2021 em comparagao a 2020. Em 2020 foram comercializadas 6,09
milhdes de pegas onde a regido sudeste ainda possui o0 maior consumo do mercado
representando 54,2% (CONTRAMARCO, 2021).

ANALISE DE MERCADO DA CONTRUGAO CIVIL

O setor da construgao civil possui grande importancia na economia nacional
uma vez que esta ligado ao desenvolvimento e a produgao nacional (FIRJAN, 2020,
apud NUNES, 2020). Estudam evidenciam a influéncia que os investimentos em
infraestrutura trazem para os demais setores da Industria, o que, consequentemente
afeta o Produto Interno Bruto (PIB) de um pais (SOUZA et al.,2015 apud NUNES et
al., 2020).

A construcao civil engloba a execugao de obras leves e pesadas o que inclui a
construcdo de casas, edificios, estradas, aeroportos, pontes, barragens, e obras
relacionadas a infraestruturas. E possivel observar, dentro da cadeia produtiva da
construgdo seis subsetores que, de acordo com NUNES et. al. (2020, p.4): “séo
respectivamente na ordem de maior participacdo ativa na economia nacional:
construcdo, industria de materiais, comércio de materiais, outros fornecedores,
servigos, maquinas e equipamentos”.

Pesquisas feitas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE
mostram que o PIB do setor da construgdo civil cresceu 9,7% em 2021, mesmo apos

a sua queda de 6,3% em 2020. A participagao econémica desse setor no Mato Grosso,
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segundo a Pesquisa Anual da Industria da Construgcao — PAIC, 2020, foi de 4,14%
(TORRES, 2022). Também é possivel observar que:

Segundo dados publicados no Mato Grosso Econémico (2021), no pais a
industria da Construgdo gerou R$325,1 bilhdes em incorporagdes, obras e/ou
servicos em 2020. Entre 2019 e 2020, se mostrou no setor de obras de
infraestrutura alterando de 32% para 32,7%, ja o setor de construgéo de
edificios avancou de 44,7% para 45,3% e servigos especializados para
construcéo obteve uma queda de 23,3% para 22,0% (TORRES, 2022, p. 13).

Com base nesses dados é possivel ver a importancia que o mercado da
construcao civil tem na economia do Brasil e sua participagao crescente na economia
do estado do Mato Grosso. Além disso, a Camara Brasileira da Industria da
Construgdo (CBIC) prevé um crescimento de 2,5% do setor no ano de 2023 o que
resulta no terceiro ano consecutivo em que a construcéo civil crescera acima da

economia nacional (CBIC, 2022).

EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR

O termo Customer Experience (CX), Experiéncia do Consumidor ou até mesmo
Experiéncia do cliente sofre uma falta de consenso devido a sua abrangéncia e
definigdo holistica (KLAUS, 2015). Quando pensamos a teoria da motivacdo de
Maslow (1943) esta ja trazia o desejo dos consumidores por experiéncias uma vez
que “apos realizar as suas necessidades psicologicas e sociais, as pessoas buscam
experiéncias unicas através de um desejo de autorrealizagdo” (SILVA, 2015, p. 3).

Nos anos seguintes outros pesquisadores comegaram a introduzir o
componente experiencial em suas pesquisas e no entendimento do comportamento
do consumidor. Como, por exemplo, na pesquisa de Holbrook e Hirschman (1982)
onde analisaram que o comportamento dos consumidores € o resultado de um
conjunto sem fim de interagdes entre os organismos e ambientes, e salientaram que
pesquisas futuras deviam levar em consideragcdo fantasias e sentimentos dos

consumidores. Na visdo de Holbrook (1999):

Os consumidores escolhem os produtos que consomem e as experiéncias de
consumo que almejam, em parte, “como um conjunto de simbolos que
pretendem construir uma persona que alcanga o sucesso na forma de status
aos olhos dos outros”. Para esse autor, todas as experiéncias sao
experiéncias de consumo (apud HOPNER et al., 2015 p. 516).
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Posteriormente, Pine e Gilmore (1998, 1999) criaram um modelo para analisar
essas experiéncias e em 2003 Prahalad & Ramaswamy introduziram o consumidor no
processo de cocriardo de experiéncias, tornando esse personagem uma variavel do
processo (SILVA, 2015).

Essa insercdao do individuo como variavel do processo de criagdo de
experiéncia é essencial, uma vez que a experiéncia do consumidor esta relacionada
a uma resposta interna e subjetiva que é experimentada de maneira distinta por cada
um dos individuos ja que considera uma vivéncia pessoal (FRANQUEIRO et al., 2022).
Como as experiéncias possuem ocorréncia pessoal com importantes significados
emocionais, decorrentes dos estimulos de produtos ou servicos consumidos, €
possivel considerar a experiéncia como componente essencial e central da vida do
consumidor (HOPNER et al., 2015).

Pensando nesse ambiente unico, em que cada individuo se encontra, a
experiéncia do consumidor precisa se basear em diferentes elementos para engajar
os consumidores em diferentes niveis. Esses elementos podem abordar “sensagao,
sentimento, cogni¢ao, experiéncias fisicas, estilo de vida e a identidade social relativo
a um grupo em que ele se encontra” (KLAUS, apud SCHMITT, 2015).

Considerando isso, € possivel perceber que gerenciar as experiéncias do
consumidor € diferente da gestdo ao atendimento do consumidor, ou servigos
prestados ao mesmo, pois esses sao geralmente interagdes focais e singulares dentro
do contexto da organizagao (KLAUS, apud. KLAUS & MAKLAN, 2015).

E é justamente em ecossistema de interagao entre consumidor e empresa que
se origina a experiéncia. E € o individuo que garante que ela seja estritamente
pessoal, pois ela sera moldada com base do ponto de contato com a organizagéo.
Isso pode gerar diversos tipos de reagdes e diversos niveis diferentes, sejam eles
racionais, emocionais, sensoriais, fisicos ou espirituais (GENTILE et al., apud
FRANQUEIRO et al., 2022).

Uma forma de se compreender a experiéncia do consumidor € sob a construcéo
da interacao cliente-empresa sendo elaborada a partir da interagdo desse consumidor
com os pontos de contatos de uma marca de maneira direta ou indireta. E preciso
ressaltar que “pontos de contato” nesse contexto se referem aos locais em que os
consumidores se relacionam com produtos e servigos de determinada organizagao,
nessas interagdes € possivel coletar dados sobre a experiéncia dos clientes
(FRANQUEIRO et al., 2022).
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Outro fator importante a ser considerado é a interacao que pode ocorrer de
maneira direta ou indireta. O contato direto pode ser entendido como uma acgao
iniciada pelo cliente e abrange a interagdo durante o periodo de compra e uso do
produto ou servigo. Ja o contato indireto abrange a interagdo néo planejada com o
produto/servico de determinada marca, que pode ser, por exemplo, por meio de
publicidade, recomendacgdes, noticias etc. (MEYER; SCHAWAGER, 2007 apud
FRANQUEIRO et al., 2022).

A outra perspectiva pela qual se compreende a experiéncia do consumo €&
conhecida como Consumer Culture Theory (CCT) (FRANQUEIRO et al., 2022). O

CCT € uma corrente do campo de pesquisa do consumidor que apresenta como:

[...] um conjunto de perspectivas tedricas tem guiado o movimento alternativo
ao estudo do comportamento do consumidor. Esses estudos, que privilegiam
a metodologia de pesquisa qualitativa, tém se dedicado a compreenséo do
consumo, das escolhas comportamentais e das praticas sociais, todos
enxergados como um fenémeno cultural, uma oposigéo, portanto, a visao
predominantemente psicolégica ou econémica adotada na academia até
entdo (GAIAO et al., 2012, p. 301).

Dentro dessa perspectiva € possivel perceber a experiéncia de consumo como
algo correspondente as decisdes executadas por um individuo durante a pré-compra,
compra e pos-compra. A experiéncia nao se delimita a apenas um momento, mas a
uma série de eventos, que se estende por um periodo de tempo, o que faz com que
emocdes e significados atribuidos por esse consumidor em especifico se desdobre
para além da compra e do consumo (SCUSSEL et al., 2021 apud FRANQUEIRO et
al., 2022).

Com base no fato de que a experiéncia de um consumidor comecga antes da
compra e do consumo de qualquer oferta e dura além da venda e do uso desse
produto ou servigo, é preciso se perguntar qual a linha de tempo mais relevante para
uma empresa, para que esta possa desenvolver e gerenciar a experiéncia do
consumidor (KLAUS, 2015).

Outra variavel a ser considerada dentro desse ecossistema em que se formam
as experiéncias, € o nivel de participagao do consumidor com o ambiente. Pine e
Gilmore (1998, 1999) identificaram 4 dimensdes da experiéncia do consumidor:
educacéo, entretenimento, escapismo (evasao) e estética. Os autores definiram essas
dimensdes com base em dois niveis, o primeiro diz respeito a participacdo do

consumidor: passiva (quando os consumidores nado afetam a performance da
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experiéncia) ou ativa (quando os consumidores desempenham papel fundamental na
criacao e desenvolvimento de um evento que compde e experiéncia.

O segundo nivel se refere a ligagao/relagdo que une o individuo a um evento
que sao: absorgao (assiste a determinado acontecimento, mas n&o se relaciona de
maneira profunda) e imersao (envolvimento profundo em determinado acontecimento
que o individuo esta assistindo; esta relacionado a exploracéo controlada de mais
sentidos 0 que promove uma experiéncia mais imersiva) (SILVA, 2015). E possivel
ver na figura abaixo as dimensdes da experiéncia e sua distribuicdo entre os dois

niveis.

ILUSTRAGAO 3 - AS 4 DIMENSOES DA EXPERIENCIA

AS 4 DIMENSOES DA EXPERIENCIA

ABSORCAO

O a

ENTRETENIMENTO EDUCAGCAO
PARTICIPACAO PASSIVA PARTICIPACAO ATIVA

& G

ESTETICA ESCAPISMO
(EVASAQ)

IMERSAO

Fonte: adaptado de SILVA apud. Pine e Gilmore (2015).

Com base nisso é possivel definir as experiéncias em: experiéncias de
entretenimento (os consumidores participam de maneiras mais passiva do que ativa,
eles mais absorvem o que acontece no ambiente do que interagem com ele),
experiéncias educativas (o individuo participa de maneira mais ativa, porém ele esta
mais envolvido no ambiente do que na agado propriamente dita), experiéncias de

escapismo (esse tipo de experiéncia é capaz de ensinar ou entreter, porém implica



15

em uma maior imersao do individuo) e experiéncias estéticas (os consumidores estao
imersos no ambiente, mas nao geram efeito sob o mesmo).

E importante entender a criacdo das experiéncias nessas dimensdes para
entender o envolvimento do consumidor e da empresa em cada etapa, e o0 que se
espera de cada um dos atores em determinado momento. E importante ressaltar que
as experiéncias mais ricas sdo as que vao englobar componentes das quatro
categorias (PINE; GILMORE, 1998 apud SILVA, 2015).

Os diferentes tipos de experiéncias resultam em diferentes estados emocionais
no individuo. Schouten et al. (2007) desenvolveu o termo “Experiéncia transcendente
do consumidor” que ser refere as experiéncias que acontecem como fluxo (flow) ou
pico (peak). As experiéncias do tipo fluxo ocorrem quando o individuo esta totalmente
envolvido com uma atividade/acdo que esta realizando. Ja as experiéncias do tipo
pico sao caracterizadas por serem momentos de completa alegria e entusiasmo, séo
momentos que se destacam no individuo por ndo acontecerem nos eventos diarios
(KLAUS, 2015). Esses dois tipos de experiéncias estao relacionados e em algumas
atividades elas acabam se sobrepondo (KLAUS apud PRIVETTE, 2015).

No Entanto Caru e Cova (2003) destacam que ndo se pode esquecer das
experiéncias comuns e sua relagdo conectiva com as experiéncias extraordinarias.
Uma vez que é gragas a comparagao entre as experiéncias comuns, que possuem
diferentes niveis de intensidade e que fazem parte do nosso dia a dia, que somos
capazes de identificar e experienciar o extraordinario. Consequentemente Klaus e
Maklan (2011) propdem que a experiéncia do usuario exista em uma continuidade
entre ordinario e extraordinario ndo sendo a experiéncia do consumidor exclusiva de
uma unicamente (KLAUS, 2015).

Se as experiéncias sao uma mistura desses de momentos comuns e
extraordinarios “como os gerentes podem entender em qual estagio e por qual canal
essas diferentes experiéncias precisam ser projetadas e entregues?” (KLAUS, 2015,
p. 6). A realidade é que os gestores ndo sabem como e onde € necessario, dentro da
jornada do cliente, o desenvolvimento de experiéncias extraordinarias que direcionem
comportamentos importantes como compra, recompra, lealdade e boca a boca
positivo (KLAUS, 2015).

Nessa pesquisa, portanto, sera analisado de maneira qualitativa a opiniao dos
consumidores a respeito das etapas de consumo para analisar seus sentimentos e

opinides a respeito de cada processo que passaram antes, durante e depois a
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prestacdo de servicos para entender como eles visualizam a experiéncia atual que
tiveram com a empresa. Esse ponto de partida é essencial para entender como
atualmente a marca fornece uma experiéncia para o cliente e como ela pode otimizar
sua relevancia na mente dos consumidores focando em desenvolver melhores
experiéncias naquilo que realmente importa para seus clientes. Para delinear essas

informacdes foi adotado o método de mapeamento que sera definido posteriormente.

JORNADA DO CLIENTE

A jornada do cliente ou jornada do comprador se refere ao processo de compra
que determinado consumidor possui a desde o primeiro contato com a empresa até o
pés-venda (OLIVEIRA et al., 2020). Quando se realiza o mapeamento da jornada do
cliente se tem uma contextualizagao visual do processo de uma empresa pelo ponto
de vista do cliente, e é por meio dessa representacgao visual dos pontos de contato da

marca com os clientes que:

Os gestores podem trabalhar com funcionarios multifuncionais para criar
taticas que estimulem a inovacao, taticas essas que possuem o objetivo de
melhorar as interacbes do provedor de servigos através da melhoria da
experiéncia do cliente associada a cada ponto de contato (PIGNATON apud.
ROSENBAUM et al, 2022, p. 23).
Ao longo dos anos as diversas inovagdes tecnologicas resultaram em jornadas
do cliente mais complexas, uma vez que os consumidores podem se conectar com a
empresa em diversos pontos de contato, canais e midias (PIGNATON apud.
VERHOEEF et al., 2022).

Esse aumento expressivo no numero de pontos de contato do consumidor
com as marcas fez com que as empresas tenham menos controle sobre a experiéncia
dos seus clientes. Para suprir esse desafio as empresas se veem em uma situagao
em que necessitam integrar multiplas fungbes como tecnologia da informacgao,
marketing, servigcos de operagéo, logistica, recursos humanos e até mesmo o uso de
atores externos. A unido desse conjunto com uma missdo: criar e desenvolver
experiéncias positivas para seus consumidores (PIGNATON, 2022).

A jornada do consumidor pode ser definida em cinco passos importantes como

mostra a figura 02:
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ILUSTRACAO 4 - Jornada do consumidor

JORNADA DO CONSUMIDOR

< A P & R

APRENDIZADO RECONHECIMENTO CONSIDERAGAO DECISAO RETENGAO E
E DESCOBERTA DO PROBLEMA DA SOLUGCAO DE COMPRA FIDELIZAGAO

Fonte: adaptado de OLIVEIRA et al., 2020.

O aprendizado e a descoberta sdo uma etapa de conhecimento da empresa
e dos produtos/servigos, assim como a disponibilidade deles. O segundo é o
reconhecimento do problema onde o consumidor ira compreender suas dores e
identificar possiveis solugdes. Buscando solucionar seus problemas, o consumidor
segue para a consideragcao da solugao, onde analisa os meios para suprir suas
necessidades. Apos analisar a melhor opg&o para sua situagéo o consumidor opta por
fechar, ou ndo o negdcio onde entra sua decisao de compra. Por fim temos a etapa
de retengao e fidelizagao, que engloba o relacionamento pds-venda (OLIVEIRA et
al., 2020).

Outra forma de conceituar a jornada do cliente é o analisando em trés etapas
principais que sé&o a pré compra, compra e pos-compra. Um fator importante a ser

destacado é que:

Dentro de cada uma das trés etapas existem quatro categorias de pontos de
contato: da marca (BO do inglés brand owned), do parceiro (PO do inglés
partner owned), do consumidor (CO do inglés customer owned) e
social/externo (SE). Estes definem pontos de contato como todos os
encontros entre o consumidor desejado e a empresa (PIGNATON, apud.
LEMON E VERHOEF, 2022, p. 21).

Esse posicionamento e alguns questionamentos pontuais de cada etapa podem

ser observado na ilustragédo 03 mostrada abaixo:
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ILUSTRAGAO 5 - ESTAGIOS DA JORNADA DO CLIENTE

ESTAGIOS DA JORNADA DO CLIENTE

Q O QUEE ISSO?
EU PRECISO DISSO?
. EXISTEM OUTRAS OPCOES COMO ESSA?
PRE-COMPRA EU DEVO COMPRAR 1SS0?

QUAL DEVO COMPRAR?
COMO POSSO PAGAR POR ISSO?
COMPRA

ESSE PRODUTO FUNCIONA COMO ESPERADO?

@ ESTOU SATISFEITO COM A COMPRA DESSE
PRODUTO/SERVIGO?
POS-COMPRA IREI RECOMENDAR PARA OS MEUS AMIGOS E
FAMILIARES?

IREI COMPRAR NOVAMENTE?

Fonte: adaptado de PIGNATON, apud. LEMON E VERHOEF, 2022.

Majoritariamente o primeiro estagio consiste em um questionamento, por parte
do consumidor, a respeito do produto/servigo, sua necessidade por tal e a analise de
outras opg¢des semelhantes que supram sua dor.

Ao definir os parametros da primeira etapa o cliente passa para a segunda em
que aborda as decisdes comportamentais a respeito da compra. Por fim o pds-compra
consiste na reflexdo a respeito da utilizacdo de um produto ou servigo onde sua légica
de questionamento, na ordem de perguntas apresentada, pode resultar ou ndo na
lealdade do consumidor (PIGNATON, apud. LEMON E VERHOEF, 2022).

Com base no que foi levantado é possivel perceber que o processo de analise
da jornada do cliente € um poderoso norteador de negdcios, pois, diferentemente das
abordagens tradicionais, seu foco € algo que as organiza¢cdes muitas vezes estéo
deixando passar despercebido, que € o ponto de vista do cliente (PIGNATON, 2022).

O processo de construgdao como ferramenta sera abordado no préximo tépico
onde sera definida a metodologia para a constru¢cdo do mesmo para o objeto de

estudo selecionado nesse projeto.



19

MAPEAMENTO

Diagramas de alinhamento sdo documentos que procuram alinhar visualmente
as experiéncias de um individuo com um servigco ou organizacdo. Os diagramas
podem se referir a qualquer tipo de mapa, diagrama ou visualizagao que represente
dois lados de uma criagao de valor ou uma unica visdo geral (KALBACH, 2017).

O mapeamento é uma ferramenta muito util para as organizagdes, pois auxilia
a mudanga da perspectiva de dentro para fora para de fora para dentro. Essa
mudanca de foco auxilia na construcdo de empatia uma vez que o mapeamento
fornece um modelo que inclui sentimentos, medos e desafios dos clientes.

Os principais arquétipos de diagramas séo: blueprints de servi¢o, diagramas de
modelo mental, mapas de jornada do cliente, mapas da experiéncia e mapas
espaciais. Cada uma dessas representacoes possui especificidades sobre a histoéria
que contam, os individuos que focam e as intera¢gdes que abordam, entre outros

tépicos que podem ser observados na tabela abaixo:

TABELA 01 - DIFERENTES MANEIRAS DE DIAGRAMAR OS ASPECTOS DO DESIGN CENTRADO
NO VALOR

DIFERENTES MANEIRAS DE DIAGRAMAR OS ASPECTOS
DO DESIGN CENTRADO NO VALOR

TIPOS DE DIAGRAMAS HISTORIA INTERAGAO INDIVIDUO ORGANIZAGAO
ACOES, PENSAMENTOS, DE;::T?SAE;NETO s
IR BT AR CRONOLOGICA PONTOS DE CONTATO  SENTIMENTOS, PONTOS
DO CLIENTE CRITICOS. ETC ENVOLVIDOS A CRIAR
e UMA EXPERIENCIA
ARTEFATOS FiSICOS E
AGCOES, PENSAMENTOS,
MRS CRONOLOGICA PONTOS DE CONTATO SENTIMENTOS, PONTOS SOCIAIS EM UM
EXPERIENCIAS uipieie gt SISTEMA,
s OPORTUNIDADES
. - ATORES NOS
AGOES, EVIDENCIA
AR CRONOLOGICA LINHA DE INTERACAO FiSICA Szl
SERVIGOS PROCESSOS
TAREFAS, SENTIMENTOS,
DIAGRAMAS DO HIERARQUICA TR Aeahiony SUPORTE - PRODUTOS E
MODELO MENTAL SERVIGOS DISPONIVEIS
AGOES, NECESSIDADES,
PONTOS DO MEIO SISTEMAS DE DADOS,
MAPAS ESPACIAIS ESPACIAL o e FLUXO DE DEPARTAMENTOS
INFORMAGOES
Fonte: adaptado de KALBACH (2017).
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Esses arquétipos apresentam diferentes formas de representar um design
centrado em valor, porém é importante ressaltar que o foco dos diagramas nao deve
estar na escolha de uma técnica especifica, mas sim no conceito e formato que gere

maior alinhamento de valor para a empresa (KALBACH, 2017).

3. METODOLOGIA

Este trabalho segue uma metodologia de estudo baseada em diferentes etapas
que sao: levantamento bibliografico, coleta de dados primaria de agentes internos
(geréncia e colaboradores da empresa) e agentes externos (consumidores),
interpretacdo das pesquisas e desenvolvimento do diagrama da jornada do
consumidor.

O levantamento bibliografico constituiu o estudo e a analise das informagdes a
respeito dos temas: CVE (empresa que sera desenvolvido o trabalho), esquadrias,
analise do mercado da construgdo civil, experiéncia do consumidor, jornada do
consumidor e mapeamento.

A metodologia desse estudo segue a estrutura de TEMKIN (2010) para o
desenvolvimento do mapeamento da jornada do cliente que se constitui nas seguintes

etapas:

ILUSTRAGAO 6 - ETAPAS PARA O MAPEAMENTO DA JORNADA DO CLIENTE

ETAPAS PARA O MAPEAMENTO DA
JORNADA DO CLIENTE

COLETAR IDEIAS INTERNAS
©

DESENVOLVER HIPOTESES INICIAIS

®

PESQUISAR PROCESSOS, NECESSIDADES
E PERCEPGCOES DOS CLIENTES

®

ANALISAR PESQUISAS DO CLIENTE

O]
MAPEAR A JORNADA O CLIENTE

Fonte: adaptado de TEMKIN, 2010 apud PIGNATON (2022).
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A primeira etapa consiste na coleta de ideas e informagdes internas da empresa
visando obter diferentes angulos das diferentes areas da empresa em que os clientes
tém contato ou n&o. Caso a empresa ja tenha realizado pesquisas com o cliente
internamente, as mesmas podem ser levantadas nessa etapa. Como nenhuma
pesquisa havia sido realizada anteriormente foi utilizado apenas o conhecimento da
equipe e da académica para formulagédo do primeiro diagrama.

Como resultado da coleta de ideias internas temos uma colec¢ao de ideias sobre
consumidores, pontos de contato e pontos importantes para incluir no diagrama
(PIGNATON, 2022). Nesse momento € importante ressaltar que a investigagao é
exploratoria e visa descobrir os principais temas a serem explorados (KALBACH,
2017).

Foram realizadas duas conversas online pela plataforma Google Meet. A
primeira visava entender as principais lacunas de conhecimento atual na empresa
para que o diagrama de alinhamento seja relevante para a organizagdo (KALBACH,
2017). Com isso foram levantados alguns questionamentos da empresa: Como nosso
cliente percebe a interagcdo com a empresa? Em quais etapas do processo podemos
focar nossos esforgos para desenvolver diferencial para o cliente? Quais objetivos
podemos desenvolver com base na experiéncia atual? Essas foram algumas
perguntas levantadas durante esse primeiro contato e a falta dessas informacdes
serviu como norteador para o que deveria ser abordado no desenvolvimento do
diagrama.

A segunda entrevista foi realizada para mostrar o primeiro esbog¢o do diagrama
e para realizar alinhamentos a respeito do que a geréncia pensava a respeito. No
desenvolvimento do diagrama inicial foram levantadas hipoteses baseadas nas
informagdes coletadas anteriormente e também um esbogo inicial de um diagrama
com o objetivo de sintetizar as visdes internas a respeito da interagéo cliente-empresa.

Como descrito, essa etapa consiste em uma hipotese, é importante que nao se
tome como verdade absoluta o que for levantado, este diagrama inicial € apenas um
guia a ser moldado pela pesquisa com o cliente (KALBACH, 2017).

Dando seguimento no processo da criagdo de jornada € preciso realizar uma
entrevista com o cliente para entender suas percepgdes a respeito da sua interagao
com a empresa. Essa entrevista com os consumidores € uma pesquisa focada a

entender suas experiéncias, ou seja, majoritariamente qualitativa e uma fonte de
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dados primarios que ira auxiliar a identificar as experiéncias individuais (KALBACH,
2017). Nessa etapa sera comprovado, refutado ou alterado o que foi levantado no
diagrama inicial (PIGNATON, 2022).

Para isso foi realizada a coleta de dados primarios com agentes externos
(consumidores) para entender as lacunas levantadas no diagrama e de fato formar
uma jornada com base na visdo do cliente. A escolha dos participantes foi feita com
base na colaboracdo dos mesmos. Foi selecionado uma lista de todas as obras
desenvolvidas e finalizadas entre janeiro de 2021 a julho de 2022 o que resultou em
uma lista com dezesseis possiveis participantes. No final, apenas trés clientes
optaram por participar da pesquisa e o resultado obtido se deu com base no
levantamento feito por essas entrevistas.

Da lista desenvolvida apenas trés clientes optaram por participar da pesquisa
e o resultado obtido se desenvolveu com base no levantamento feito por essas
entrevistas. Outros dois clientes nao tiveram interesse em participar pois alegaram
nao ter boas experiencias com a empresa, um consumidor ndo quis participar, mas
alegou ter uma boa experiéncia com a empresa e outros dez informaram que teriam
disponibilidade de responder apenas no segundo semestre de 2023. Os resultados
apresentados nesse trabalho ainda estardo em desenvolvimento apos a entrega do
mesmo, sera dado continuidade nas entrevistas conforme a disponibilidade dos

clientes.

A ideia era estabelecer uma conversa que buscasse entender os desafios
desse consumidor, dessa forma o questionario servia como norteador para a conversa
e nao um delimitador. Para entender a experiéncia era mais relevante deixar o cliente
a vontade para expor o que era pontual em sua jornada. Dessa maneira foi delimitado
que as entrevistas aconteceriam por ligacédo para que a entrevistadora pudesse
perceber mais signos presentes nas respostas dos consumidores, acrescentando
valor um valor imensuravel para a pesquisa. Antes da pesquisa comecar elas foram
gravadas com a permisséo de cada cliente e posteriormente transcrevidas para texto
de forma que facilitasse a analise dos resultados. Para nortear a conversa foi

desenvolvido o seguinte questionario:
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TABELA 02 - PESQUISA PARA MAPEAMENTO DA JORNADA DO CLIENTE

PESQUISA PARA MAPEAMENTO DA JORNADA DO CLIENTE

DESCOBERTA INVESTIGAGAD oEcisio

S ECR A T AR e (Mo PR e Y [ i VOCE ANALISOU APENAS O ORGAMENTO DA CVE VIDROS E ESQUADRIAS OU
EM QUAL FASE SUA OBRA ESTAVA QUANDO VOCE COMEGOU A BSCAR AS ESQUADRIAS? e N S el o il e
(ANUNCIO) VOCE ViU ALCUM ANUNCIO OHLINE DA EMPRESA” ! IMPORTANTE PARA SUA TOMADA DE DECISAO? 3 2 = 4
COMO VOCE SE SENTIU AC RECEBER O ORCAMENTO? ELE FOI CLARO, CONFUSO OU
SESIM O 9
QUE ACHOU DO ANUNCIO? ouTRO? CO! MELHORAR ESSA EXP OE RECEBER ©
(REDES SOCIAIS) O ANUNCIO FOI SUFICIENTE OU VOCE BUSCOU A EMPRESA NAS MENTO?
REDES SOCIAIS? O QUE ACHOU DAS NOSSAS REDES SOCIAIS?

NDAGAO) QUEM TE RECOMENDOU A EMPRESA® ALGUM PROFISSIONAL FOI

EX CLIENTES. ARQUITETOS, CONSTRUTORES, OUTROS?

(RECOMENDAGAD) A AECOMENDACAD FOI 100% POSITIVA OU

VOCE FOI ALERTADO SOBRE ALGUM FATOR?

TE PARA A DEFINICAC DO PRODUTO € DA
o5

COMO FOI A SUA NES A COM A EMPRESA?

A CVE VIDROS E
COM ALGUM CONCORRENTE?

A DacvE
VIDROS E ESQUADRIAS?
(PROSPECCAO DIRETA) G QUE VOCE GOSTARIA QUE TIVESSE SIDO DIFERENTE NESSA

DE A1, SENDO O A NOTA MINIMA £ 10 A& NOTA MAXIMA: COMO VOCE AVALIA A SUA DE 0410, SENOO 0 A NOTA MINIMA E 10 A NOTA MAXIMA COMO VOCE AVALLA A SUA DE 0 A 10, SENDO 0 A NOTA MINIMA E 10 A NOTA MAXIMA COMO VOCE AVALIA A SUA
EXPERIENCIA DURANTE ESSA ETAPA DE DESCOBERTAT Aor EXPERIENCIA DURANTE ESSA ETAPA DE DECISAD?

PEDIDO PRODUCAO ENTRECA.

ARGS A COMPRA FOI REALIZADO UMA REUNIAQ TECNICA COMO FOI & COMUNICACAD DURANTE A PRODUGAD DA SUA O PRODUTO ATENDEU A EXPECTATIVA INICIAL? POR QUE?
COM TOH AIS ENVOLVIDOS? oBRA?

COMO FOI A ENTREGA DA SUA OBRA?
A PRODUCAQ MANTEVE O CRONOGRAMA ESTABELECIDO? 0 RESPONSAVEL TECNICO REVISOU E ORIENTOU A ENTREGA
TEVE ALCUM FATOR DE DEVERIA, NA SUA OPINIAD, TER SIDO 23
INFORMADO DURANTE A - SUA OBRA APRESENTOU ALGUM PROBLEMA QUE EXICIU
VOCE CONHECEL OU CONHECE O PROCESS0 DE PRODUCAC? R R ok B i el e R o Byl RETORNO NO MOMENTO DA ENTREGA?
ACREDITA QUE 1SS0 SERJA RELEVANTE PARA A SUA Sl
CONFIANGA NA EMPRESA?

PARA A INSTALAGAD?

DE 0 A10, SENDC 0 A NOTA MINIMGA E 10 A NOTA MAXIMA DE 0 410, SENDO O A NOTA MINIMA 10 A NOTA MAXIMA: DEQ A10, SENDC O A NOTA MINIMA E 10 A NOTA MAXIMA: DE 0 410, SENDO O A NOTA MINIMA E 10 A NOTA MAXIMA:
COMO VOCE AVALIA O PROCESSO D PEDIDO DOS MATERIAIS COMO v . 50 DA SUA OBRA” COMO VOCE AVALIA A INSTALAGAO DA SUA OBRA? (COMO VIOCE AVALIA A ENTREGA DA SUA OBRA?
DA SUA OBRA?
RECOMPRA MANUTENGAO conTata
vock & VE VIDROS E qu REALZARG VOCE PRECISOU DE MANUTENGAO NA SUA OBRA? SE SIM COMG FOI SUA VOCE 34 RECOMENDOU A CVE VIDROS E ESQUADRIAS PARA ALGUM
GRCAMAMENTO DE SUA PROXIMA OBRA? POR GUE? EXPERIENCIAT AMIGO OU CONHECICO?
O QUE SERIA UM EMPECILHO PARA UMA RECOMPRA COM A EMPRESAY COMO VOCE AVALIA A POSTURA DA EMPRESA EM RELACAD AD PROBLEMA? HA ALGUM OUTRO FEEDBACK OU SUCESTAD QUE VOCE GOSTARIA DE NOS FORNECER?

VOCE FICOU SATISFEITO COM A FORMA QUE FOI LIBADO. O PROCESSO DE REPARO E A
ENTREGA DO PRODUTO FINAL?

DE 0 A10, SENDO 0 A NOTA MINIMA E 10 4 NOTA MAXIMA: QUAL A CHANCE DE VOCE DE 0 ATD, SENDO O A NOTA MINIMA E 10 & NOTA MAX/MA: COMO VOCE AVALIA &
RECOMPRAR COM A CVE VIDROS £ ESQUADRIAS? MANUTENCA DA CVE VIDROS E ESQUADRIAS?

Fonte: Autor (2023).

E importante ressaltar que o foco da pesquisa foi entender o sentimento do
cliente em etapas e processos que marcaram sua trajetoria, dessa forma a pesquisa
seguiu em sua formulagdo a linha que o cliente passa no seu processo de jornada
com a empresa. Buscou-se a0 maximo criar um ambiente em que o consumidor se
sentisse confortavel para expor sua experiéncia, receios e dilemas. Dessa forma as
respostas para algumas perguntas nao seguiram a linearidade do questionario e foram

respondidas enquanto o cliente estava no processo de resposta de outras questoes.

No primeiro setor (antes da compra) e no primeiro quadrado algumas perguntas
especificas foram pensadas de acordo com a forma em que o cliente conheceu a
empresa buscando entender melhor os pontos de contato atuais, conforme a resposta
sdo direcionadas perguntas especificas. Ja no segundo quadrado sdo abordadas
questdes a respeito do processo de investigagao que o cliente passa, entdo surgiram
perguntas relacionas a escolha dos produtos, analise de concorrentes, pesquisa e
analise do portifélio de produtos da empresa. No terceiro quadrado foi questionado

fatores que levaram a escolha e decisao final do cliente.
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Assim como o primeiro setor, o segundo setor (durante a fase de obra) explorou
o contato que o cliente teve durante cada etapa do processo de obra, como cada
quadrado aborda uma etapa as perguntas sdo adaptadas para entender o sentimento
do consumidor em cada fase do processo produtivo, desde o pedido dos materiais até
a entrega da obra. Na fase do pedido buscavamos entender como havia sido o contato
para iniciar o pedido e se havia sido realizado um cronograma prévio para a obra. Na
producdo das esquadrias foi abordado questdes como cumprimento de cronograma,
comunicagao entre empresa e cliente e se o consumidor conhecia efetivamente o

processo de producdo e o impacto que estar ciente disso causa em sua percepcao.

A instalagdo das esquadrias, momento quando efetivamente o cliente vé o
produto em sua obra, segue perguntas a respeito da conduta dos instaladores, da
expectativa em relacdo a qualidade entregada, agendamento da instalacéo e se o
cliente efetivamente acompanhou esse processo. Por fim a entrega da obra, que
aborda perguntas como: como foi esse processo, 0 acompanhamento do técnico e se

o produto e servigo atingiram a expectativa inicial.

No terceiro setor, pds-compra, encerrando a pesquisa foi focado nas
consideragdes gerais do consumidor sobre a empresa, se teve manutengao e como
foi esse processo e se o cliente ja havia recomendado a empresa para outra pessoa.
E importante ressaltar que todos os processos contém uma pergunta para avaliagdo

quantitativa sobre a percepcao do cliente sobre cada etapa.

O quarto passo, analisar pesquisas do cliente, visou: “analisar as pesquisas
do usuario, isso se da ao sintetizar multiplas fontes de ideias sobre o consumidor,
validar as hipoteses iniciais” (PIGNATON, 2022, p. 25). Dessa forma €& possivel

classificar ideias a respeito dos processos, percepcdes do cliente e necessidades.

De cada entrevista foram extraidas as descobertas relevantes, as respostas
foram agrupadas em temas semelhantes e posteriormente foram desenvolvidas as
conclusdes fundamentais sobre cada processo. A partir disso, foi realizado as analises
e alteragdes necessarias do diagrama que ilustra a jornada do consumidor. Na ultima
etapa o foco e mapear a jornada do cliente de maneira que fique visualmente
compreensivel os pontos de contato, processos, necessidades, sentimentos e

percepcgdes da experiéncia atual em cada etapa (PIGNATON, 2022).
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4. ESTUDO DE CASO

Conforme mencionado anteriormente o desenvolvimento do diagrama
comegou com a analise do que seria relevante para a empresa no momento. Em
conversa com a geréncia, foi buscado entender as lacunas entre o relacionamento do
cliente com a empresa. Para isso, foram levantadas questdes que os gestores nao
possuiam uma resposta, como por exemplo: Como nosso cliente percebe a interacao
com a empresa? “atualmente quais sao nossos processos percebidos pelo cliente?
Em quais etapas do processo podemos focar nossos esforcos para desenvolver
diferencial para o cliente? Quais os sentimentos que esse consumidor possui em cada
etapa do processo? Quais sao os pontos positivos e negativos durante essa
interagdo? E, por fim, quais objetivos podemos desenvolver com base na experiéncia

atual?

A falta dessas informagdes serviu como norteador para o que deveria ser
abordado no desenvolvimento do diagrama. Dessa forma a académica realizou o
primeiro esbogo da jornada do cliente com base no conhecimento que ela possuia a
respeito da empresa e seus processos e da sua percepgao a respeito da trajetéria do
cliente. Esse primeiro desenho serviu como uma hipotese para o direcionamento da
reunido com a geréncia e posteriormente a pesquisa realizada com os clientes.

Foi definido que o mapeamento seria dividido, principalmente, nos trés estagios
da jornada do cliente segundo a llustragao-03 em pré-compra, compra e pos compra.

Na etapa de Pré-compra (antes da compra) foi adicionado as seguintes
categorias: descoberta, investigagdo e decisdo. Na segunda etapa é possivel
observar as categorias pedido, producéo, instalagdo e entrega da obra. E por fim, no
pos-compra, foi abordado as categorias recompra, manutencgao e contato.

Um pedido da gestdo foi que, dentro dessa divisdo, fosse inserido as
atividades-chave de cada momento que compdem as divisbes. Como a empresa
ainda nao possuia um descritivo geral de suas atividades e processos, a insergao
desse topico no diagrama seria valioso para a empresa internamente, e para o cliente
compreender melhor os processos, uma vez que o ciclo dessa jornada tem uma
duracao de mais de um ano usualmente.

Outro fator importante inserido no diagrama foram os sentimentos que o

consumidor tem em cada fase. Para que fosse de facil visualizagao, foi adicionado em
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cada etapa o sentimento mais positivo e 0 mais negativo para compor a narrativa do
diagrama. Foi inserido também os pontos de contato em cada etapa, as atividades por
departamento, pontos criticos, pontos positivos e a satisfacdo em cada uma das
categorias.

Essa avaliagdo das categorias foi o unico momento em que se explorou de
maneira quantitativa o sentimento do consumidor. Para isso foi utilizado a métrica
desenvolvida por Fred Reichheld, o Net Promoter Score (NPS) para medir a satisfagao
dos clientes por meio de uma nota de 0 a 10. Buscando entender mais profundamente
as etapas em que os consumidores se sentiam mais satisfeitos ou n&o, essa pergunta foi
aplicada em todas as etapas da jornada para entao desenvolver solugdes mais efetivas
para as categorias que no momento ndo geram boas experiéncias para os clientes.

A primeira versao do diagrama da jornada do cliente pode ser observada abaixo,
€ importante ressaltar que os valores de NPS da categoria satisfagdo sao valores

representativos usados para delimitar o modelo.

TABELA 03 - JORNADA DO CLIENTE CVE

JORNADA DO CLIENTE CVE

FASES ANTES DA COMPRA DURANTE (FASE DE OBRA) POS-COMPRA

ATIVIDADES-CHAVE
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............
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OBIETIVOS

Fonte: Autor (2023).

Os elementos graficos desempenham um papel muito importante na
representacdo visual do diagrama. Foram usadas as cores da empresa para

alinhamento com a identidade visual, as cores servem para criar segundos planos e
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para dar uma sensacao de prioridade. Essa caracteristica foi usada no caso do
amarelo, seu uso foi relacionado aos sentimentos do consumidor em cada etapa da
jornada e na satisfagdo em cada categoria. O uso de icones também foi implementado
para enriquecer a comunicagao usando pouco espacgo no diagrama, a intengao do uso
dos icones era ser de maneira pontual e autoexplicativa para que nao fosse
necessario o uso de uma legenda o que dificultaria a leitura do digrama.

Ap06s o desenvolvimento do diagrama com base nas informacgdes internas e nas
hipoteses levantadas a respeito da jornada do cliente, o modelo foi apresentado para
a geréncia.

Como o objetivo do processo nao é apenas desenvolver um diagrama, mas
engajar a equipe em conversas para o desenvolvimento de solugdes, essa etapa se
mostrou essencial para alinhar e desenvolver o diagrama de jornada. Na reuniao,
realizada por Google Meet, foi explicado discutido cada categoria sendo
acrescentadas e modificadas alguns fatores.

Apos isso foi realizado as pesquisas com os consumidores que foi descrita

nesse trabalho na seg¢do de metodologia. Com base nos resultados obtidos o

diagrama da jornada do cliente foi redesenhado conforme mostrado abaixo:
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TABELA 04 - JORNADA DO CLIENTE CVE.

JORNADA DO CLIENTE CVE
FASES ANTES DA COMPRA DURANTE (FASE DE OBRA) POS-COMPRA

P &3 InsT
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Fonte: Autor (2023).

Com base na pesquisa foi possivel observar que a empresa nao cria
experiéncias significativas que encantam os clientes durante os processos de
descoberta e de obra, mesmo assim os entrevistados demonstraram uma nota 9 em
recompra com a empresa.

Grande parte dos clientes conheciam a empresa por meio de recomendacgoes,
de amigos e conhecidos ou de profissionais do setor (arquitetos). Um fator muito
relevante foi o fato de que todos eles ja conheciam a empresa previamente e por ela
estar estabelecida no mercado ja sentiam confiabilidade e seguranga na empresa.

Antes de comprar, todos os clientes afirmaram que ja sabiam quais produtos
queriam comprar, seja por ja possuirem um projeto especificado de outros
profissionais ou por ja possuirem referéncias daquilo que gostariam em suas obras

por ja terem experiéncia em obras passadas.



29

Os clientes que fizeram visitas em obras executadas pela empresa, alegam que
isso foi um fator essencial para convencé-los a realizar a compra.

Todos os entrevistados realizaram orgamentos com concorrentes, mesmo
assim afirmaram terem fortes intengdes de prosseguir com a CVE Vidros e Esquadrias
devido as recomendacgdes e por conhecerem a empresa.

Nenhum ponto negativo foi levantado nessa fase, porém o que todos
pontuaram foi o fato de saberem que o orgamento seria mais caro que o dos
concorrentes.

Todos tiverem facilidade de negociacao, inclusive pontuando isso como um
fator positivo. Todos alegaram que os produtos que orgcaram foram os mesmos que
fecharam o pedido, ou seja, nenhum cliente optou por trocar os produtos para uma
linha inferior ou substituir por outro produto.

Durante a obra foi possivel observar uma falta de padronizacao por parte da
empresa, uma vez que alguns clientes afirmaram ter sido realizado uma reuniao
técnica com todos os profissionais da obra e outros clientes alegaram nao ter essa
reunido técnica. Os que tiveram essa reuniao relatam que foi de extrema importancia
para alinhamento da obra e estipulacdo de calendario. Os consumidores que nao
tiveram ou ndo participaram alegam que percebem isso como de extrema importancia
para o funcionamento do servico e que gostariam de estar a parte do que foi
combinado entre os profissionais.

Durante a producéo, os clientes informaram que tiveram pouco contato com a
empresa; apenas em caso de problemas ou atraso no cronograma houve comunicado
com o cliente. Para a mesmo, essa comunicag¢ao aberta foi essencial para aumentar
a confianga na empresa.

Para o agendamento da instalagao, todos os entrevistados afirmaram que foi
um processo tranquilo e sem problemas. Os clientes alegam que acompanharam
parcialmente a instalagcao de suas obras e 0 que eles observaram, foi que, a instalacéo
em sua percepcao foi eficiente e organizada.

Um cliente relatou problemas na instalagdo com um produto que acabou
danificando seu revestimento. Na opinido desse entrevistado, a obra seguiu um bom
fluxo de instalagdo, mas esse detalhe causou problemas por, na sua visio, falta de

cuidado da empresa.
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Outra falha de padronizacédo foi a entrega da obra. Alguns consumidores
disseram que tiveram essa entrega técnica, enquanto outros afirmaram a néo
existéncia desse atraso nas suas obras.

Alguns entrevistados apontaram a falta de relacionamento entre a empresa e
o cliente durante o periodo da prestacao de servigo. Eles alegaram que na entrega da
obra, e no ano decorrente em datas comemorativas, nao foi entregue nenhuma
lembranga ou mimo para os clientes. Quando comparado a outros fornecedores, que
tiveram um volume de venda inferior, a empresa desapontou por nao criar nenhuma
experiéncia em momentos que o cliente considerava essencial, que era a entrega da
sua obra e datas comemorativas essenciais para o cliente.

Os entrevistados ndo consideraram esses presentes essenciais para a
qualidade da sua obra, mas afirmam que influenciaria positivamente sua lembranga
da empresa. No final do servico todos os clientes afirmaram que o produto/servigo
atendeu positivamente suas expectativas iniciais e que estavam satisfeitos com a
empresa.

Uma etapa que mostrou alarmantes indicios de insatisfagdo foi a manutencao.
Segundo os consumidores, 0 que mais os chateiam é o fato de que a empresa demora
para responder situacdes de manutencdo. Um cliente que possui longo histérico com
a empresa, apontou que, comparado ha quatro anos, a qualidade e agilidade do
atendimento cairam, ja que os colaboradores ndo respondem com rapidez as
mensagens e ligacoes.

Esse problema identificado exige uma solugao mais agil por parte da empresa,
pois ja se tem o alarmante nessas situagbes de que o cliente ja esta decepcionado
com fato de seus produtos apresentarem problemas. Pelas reclamacdes dos
entrevistados se percebeu que a empresa falhou em retornar rapidamente as ligagdes
e mensagens e deixar claro os problemas apresentados e o motivo do que ocasionou
isso. Nao ha reclamacdes sobre problemas decorrentes ou ma qualidade no reparo.

Os sentimentos, mais positivo e mais negativo, em cada etapa do processo,
foram confirmados pelos entrevistados assim como os pontos de contato entre
empresa e cliente.

Sobre os clientes que ndo quiseram responder a pesquisa, pois tiveram uma
experiéncia negativa com a empresa: podemos assumir que estes consumidores

experenciaram uma ma gestdo de relacionamento com o cliente e ma gestao e
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resolucdo de problemas durante sua jornada. Isso mostra a necessidade de
treinamento interno para gestao de problemas e relacionamento com o cliente.

Com base nos resultados obtidos foi realizada uma nova reunido com a
geréncia para apresentar os resultados e analises realizadas. Juntamente com os
gestores foram pensadas agdes a serem desenvolvidas pela empresa, essas agdes
estao listadas no diagrama como objetivos.

No que diz respeito a equipe, a empresa oferecera cursos para desenvolver a
forma como os colaboradores lidam com clientes e problemas. Também foi sinalizado
a importancia de responder com maior agilidade os consumidores nos pontos de
contato da empresa.

Para a etapa de descoberta, foi pensado o desenvolvimento de um video de
apresentacao com obras atuais e os produtos mais relevantes da empresa. Outro
material a ser produzido seria um folder virtual, disponivel aos vendedores, para
mostrar ao cliente ou para ser enviado para o mesmo.

Referente a etapa investigagao, foi percebido a necessidade de oferecer canais
com mais qualidade para o cliente, por isso foi pensado o desenvolvimento de um
novo site com imagens atualizadas e interface moderna.

A padronizagao das visitas em obras ja executadas ou em execugao foi um
processo analisado como essencial e que sera implementado. Sera oferecido ao
cliente essas visitas juntamente com o vendedor.

Em relacdo a negociagao, foi pensado em oferecer uma experiéncia melhor
para o cliente, por meio de um ambiente mais confortavel na empresa,
disponibilizando cafés especiais e snacks. Além disso, foi pensado em usar para
negociagdes a sala de reunides que € um ambiente mais confortavel onde todos
podem se sentar ao redor da mesa trazendo uma sensacao de igualdade nas pessoas
presentes.

Durante a fase de obra foi observada a necessidade de implementar uma
comunicacdo mais consistente com o cliente. Pensado nisso, sera realizado uma
atualizagao constante do processo que se encontra a obra do cliente. Essa agéo exige
um planejamento grande a ser implementado pela empresa e envolve diversos
setores, esse novo processo ainda esta em fase de desenvolvimento.

Outra acao a ser pensada, com base nas respostas, € incluir clientes que estao
em processo de construcdo em agdes ja planejadas pela empresa. A CVE Vidros e

Esquadrias possui um calendario de agdées anuais para parceiros como arquitetos,
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construtoras e engenheiros para datas comemorativas, a ideia € adaptar esses kits de
presentes para os clientes que estdo com suas obras em andamento com a empresa.

A entrega técnica € algo que sera padronizado pela empresa e esta sendo
estudada uma forma de uniformizar essa entrega, desde a escolha do colaborador
que fard a entrega da obra até o kit que os clientes serdo presenteados nesse
momento.

Em casos de recompra, se percebeu a necessidade de atender com maior
agilidade o cliente, uma vez que ele possui mais chances de efetivamente fechar uma
obra com a empresa. Outro fator a ser abordado é a tentativa de oferecer para esse
cliente que ja possui experiéncia com sua obra anterior produtos de maior valor
agregado (up selling).

E, por fim, na etapa de manutencao se viu necessidade de responder com mais
agilidade. Sobre essa questao, foi passado aos colaboradores: que deem prioridade
para responder clientes que entram em contato para manuteng¢ao e que tratem esse
momento com transparéncia e cuidado para oferecer uma experiéncia tranquila e, o
maximo possivel, agradavel para o cliente.

Com base no trabalho realizado se viu a necessidade de manter um contato
constante com o cliente, entao foi definido que a empresa entrara em contato com o
cliente depois de cinco meses de obra para averiguar se nenhum produto apresentou

problemas e para garantir que o cliente esta satisfeito.

5. CONCLUSAO

Considerando o cenario atual que o mercado se encontra € essencial para as
empresas conhecer o processo que seus clientes passam para entender como
trabalhar da melhor forma essas experiéncias e assim aprimorar seus produtos e
Servigos.

Com o trabalho da analise da jornada do cliente da CVE Vidros e Esquadrias
pudemos iniciar uma conversa interna com a gestao da empresa em que, o foco foi a
empatia pelos seus consumidores. Isso foi valioso para comegar a exercer uma
mentalidade de fora para dentro da empresa, desenvolvendo um cenario em que, a
cada dia, a equipe comece a pensar no cliente e em seus desafios, gerando mudancga

de comportamento dos colaboradores.
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A ferramenta, diagrama da jornada do cliente, por ser de facil entendimento
serviu para compreender os pontos de contato do cliente com a empresa e como
acontecia essa interacao pelo ponto de vista do cliente, seus sentimentos em cada
etapa do processo, pontos criticos e pontos positivos.

Essa foi a primeira vez que a empresa efetivamente realizou uma pesquisa
com seu consumidor e buscou entender a experiéncia do mesmo em relacdo ao
servigo prestado. Esse feedback dos clientes fez com surgissem ideias de melhoria
nos canais de comunicacao, na equipe e em processos que serdao implementadas no

futuro.
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