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1 INTRODUCAO

A globalizacdo do mercado empresarial e econdmico, juntamente com o desenvolvimento da
tecnologia e dos meios de comunicacdo, t€ém criado uma concorréncia acirrada entre as empresas,
proporcionando maior importancia ao conceito de competitividade e estratégia. O consumo estd se
transformando a cada dia e tem conectado, cada vez mais, consumidores e mercados de todo o mundo.
Com base nisso, surgem novas oportunidades e ameacas, fazendo com que os clientes fiquem mais
exigentes em relacdo aos produtos e/ou aos servigos que consomem (ZENONE, 2007).

Uma organizagio precisa buscar por desenvolvimentos que tragam resultados competitivos em
relagcdo aos seus concorrentes. E por isso, muitas delas investem em redu¢do de custos, aumento de
produtividade, diminui¢do da variabilidade dos processos e de movimentacao de produtos, crescimento

B

&\ y da demanda, atratividade de marca através de marketing, entre outros fatores que as tornam mais

~ atrativas aos clientes. (MARIOTTO, 1991).
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No entanto, segundo Mariotto (1991), os investimentos em tantas melhorias operacionais nao
ocasionam, necessariamente, nos resultados almejados de crescimento da empresa e assim, as mesmas
ndo conseguem escalar os seus produtos e servigos, tornando a fidelizacdo de clientes um processo
4rduo e quase inalcangdvel. E por isso que, em um mercado tdo agressivo onde hd muita concorréncia
presente e novos produtos e servigos sendo langados todos os dias, vé-se necessario observar e ouvir
o que os clientes tém a dizer sobre o que estd sendo entregue (com o objetivo de tragar planos de
melhorias), posicionando-os sempre no centro do negécio (KRAMER, 2014).

Diante do cendrio apresentado e levando em consideragdo que o tema ndo possui a visibilidade
merecida dentro da maioria das organizacdes mundiais, mesmo tendo impacto favordvel para a
estratégia de uma organizacdo, faz-se a seguinte pergunta para essa pesquisa: quais sdo as melhores
ferramentas e indicadores para mapear e acompanhar a experiéncia do cliente dentro de uma
organizacdo? Baseado neste questionamento, o objetivo geral deste trabalho consiste em apresentar
conceitos, metodologias e ferramentas, que visam construir, mapear e identificar a experiéncia do

cliente e como suas aplicagdes sdo estratégicas e competitivas para empresas de mercado.

2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 EXPERIENCIA E SATISFACAO DE CLIENTES

Segundo Gremler (2014), a satisfacdo e o foco no cliente sdo cruciais para a competitividade
entre empresas, ou seja, qualquer companhia que esteja interessada em gerar servicos de qualidade,
precisa iniciar com uma ideia clara que quem é o seu consumidor e de que forma agregar valor com a
venda do seu produto e/ou servico. E nesse ponto, que se traz o estudo de experiéncia do cliente e sua
importancia.

Segundo Bryan Kramer (H2H, 2014), o mercado ndo é mais composto de relagdes entre
“negdcios” e “negdcios” (B2B), muito menos de “negdcios” e “clientes” (B2C). Mas sim, relacdes
que, na verdade, sdo de pessoas para pessoas (Humans to Humans — H2H), pois o diferencial de uma
marca € a sua comunicacdo e a experiéncia, criada de um individuo e direcionada para outro. E,
somente assim, € possivel entender as relacdes para construir estratégias relevantes de mercado e

conquistar clientes.

2.2 FERRAMENTAS, CONCEITOS E METODOLOGIAS PARA O MAPEAMENTO DE
EXPERIENCIA
2.2.1 Mapeamento de processos

Mapeamento de processos € utilizado como ferramenta gerencial e analitica, na qual tem por

objetivo avaliar e melhorar processos existentes € novas estruturas. Com a andlise de dados dos
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processos, € possivel coletar indicadores que mostram informagdes de custos, movimentacao, falhas,
improdutividades, entre outros problemas da empresa (VILLELA apud. HUNT, 1996).

Sendo assim, mapear o processo €, portanto, uma atividade simples e essencial para qualquer
organizac¢do, na qual ha importincia e visibilidade para entender as entradas e saidas do sistema, bem
como a relagdo entre pessoas, departamentos e o gerenciamento das atividades. Dessa forma, o
mapeamento é considerado a primeira etapa para uma gestao de processos organizacional efetiva, pois
assim, € possivel identificar dificuldades operacionais e estratégias da empresa para que sejam

relacionadas com os indicadores de resultado (FITZSIMMONS, 2000).

2.2.2 Identificacio dos clientes

Conhecer o cliente da empresa € um dos primeiros caminhos para tracar estratégias de vendas,
tendo em vista que os meios de sucesso de aquisicdo dos produtos e servicos dependem, desde da
qualidade ofertada até o meio de comunicagdo realizado. Para isso, segundo Kloter (2017), o conceito
de publico-alvo e persona foram criados com o objetivo de direcionar maneiras de se comunicar com
determinado grupo de pessoas.

A personalidade de uma marca estd diretamente ligada as caracteristicas e hdbitos da
humanidade e assim, as mesmas sao classificadas como humanizadas quando h4 a personificacdo da
comunicacdo com o publico consumidor. Dessa forma, existem 12 tipos de arquétipos que foram
padronizados para a drea da publicidade com diferentes caracteristicas, sdo eles: o fora da lei, bobo da
corte, amante, prestativo, cara comum, inocente, governante, sabio, mago, herdi, criador e o explorador
(LACERDA, 2015).

Com base nessas informagoes, identificar o publico consumidor da organizagdo faz com que a
mesma tenha vantagens competitivas, ja que ela sabe como convencer e conversar com o cliente final.
(PEREIRA, 2017) Pensando nisso, a XPlane, segundo Pereira (2017), que ¢ uma empresa de
consultoria de mercado dos EUA, desenvolveu uma ferramenta chamada por “Mapa da Empatia”. Este
mapa faz parte de um conjunto de ferramentas de design centrado no cliente, na qual eles chamam de
Gamestorming. A ferramenta foi criada com o objetivo de ajudar equipes a desenvolver uma
compreensdo profunda, compartilhada e empatica de clientes e usar as informagdes para tracar

estratégias para a organizacao, juntamente com o mapeamento do publico consumidor.

2.2.3 BluePrints de Servico
Cada vez mais, as organizagOes percebem que a experiéncia do cliente é uma fonte de

crescimento e vantagem competitiva. Sendo assim, o objetivo do design de servico é tomar acoes
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deliberadas que criem, entreguem e sustentem experiéncias de servico positivas com o passar do
tempo, de modo consistente e repetido (KALBACH, 2017).

Com base neste principio, mapas de processo de servicos (também conhecidos como
blueprints) foram criados em meados de 1980. O Blueprint ¢ uma representacdo esquemadtica e
detalhada, como um fluxograma, de todas as etapas do processo de entrega de um servico,
identificando tanto as atividades de linha de frente (front office / frontstage), como as atividades de
retaguarda (back office / backstage), separadas pela denominada linha de visibilidade
(FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2000).

Sendo assim, a ferramenta do BluePrint de Servico possui uma estrutura simples e predefinida
com um foco claro de atenc¢do, isso contribui para o facil entendimento de outras pessoas que nao
possuem tanta familiaridade com a aplicagdo da mesma. Além disso, sdo adequadas para cocriagao
com equipes e stakeholders, pois normalmente € necessiario uma pesquisa e investigacio leve das
informacdes adicionadas (KALBACH, 2017).

No entanto, o ponto fraco da ferramenta € que ela ndo permite visualizar muitas dicas
contextuais e ambientais de uma experiéncia que estd sendo proporcionada. Por exemplo: andlises
qualitativas que permitam entender se para o cliente a experiéncia do ambiente estd muito barulhenta,

ou se a comida € muito saborosa e assim por diante (KALBACH, 2017).

2.2.4 Mapa da jornada do cliente

De acordo com Colin Shaw (2007), o mapa € uma derivacdo do blueprint de servi¢o, porém
com diferencgas no ponto de vista, foco e uso. Dessa forma, acredita-se que as empresas precisam usar
ferramentas e processos que reforcam uma compreensdo das necessidades reais dos clientes e assim,
usados corretamente, esse mapa tem a capacidade de mudar a perspectiva de uma empresa: de fora
para dentro.

Os mapas de jornada do cliente, sdo versateis e possuem vdrias usabilidades. No entanto,
normalmente sio utilizados para compreender melhor a fidelidade do cliente e como melhorar as
experiéncias existentes, até porque, criar 6timas experiéncias ndo é uma otimizacdo dos pontos de
contato individuais, mas como os pontos de contato se reinem em um todo unificado (KALBACH,
2017).

Portanto, a ferramenta do mapa da jornada do cliente possui simplicidade visual de aplicacdo e
compreensdo, assim, € possivel difundir os aprendizados com todos os niveis hierdrquicos da empresa.
Além disso, ela é adequada para ser desenvolvida com equipes e stakeholders, uma vez que nao é

necessdrio ter conhecimento técnico para usar a ferramenta (KALBACH, 2017)
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No entanto, a utilizacdo da ferramenta omite os processos internos da organizacdo e seus
respectivos responsaveis, nao deixando claro na empresa onde estdo as aplicagdes que vao melhorar a
experiéncia do consumidor final. Além do mais, as pessoas sdo mostradas como consumidores finais

e a andlise ndo € levada em consideracdo aqueles individuos que nio sao clientes (KALBACH, 2017).

2.2.5 Mapa da experiéncia do cliente

Para Kalbach (2017), os mapas da experiéncia do cliente sdo uma evolu¢do do mapa de jornada,
uma vez que ele separa as experiéncias identificadas pela organizacao das solugdes propostas. Dessa
forma, ele contribui para mudar o pensamento coletivo de uma empresa sobre 0s recursos € processos
para alcancgar os resultados almejados.

Portanto, a ferramenta do mapa da experiéncia do cliente oferece uma perspectiva externa e
nova que ajuda a criar empatia pelo cliente e assim, fornecer informacdes e ideias para a organizacao
além da relacio com uma unica marca. No entanto, ela pode ser considerada abstrata por alguns
stakeholders, principalmente para tomadas de decisdes estratégicas ja que os diagramas podem

apresentar uma andélise exagerada e sobrecarregada do mapeamento desenvolvido (KALBACH, 2017).

2.2.6 Diagrama do modelo mental

Os modelos mentais sdo construgdes cognitivas baseadas em crencas, suposi¢des e experiéncias
passadas e tem como objetivo, prever como as coisas funcionam. Além disso, o modelo mental de uma
pessoa € uma percep¢ao de como o sistema funciona, nao necessariamente como ele pode funcionar.
Sendo assim, a compreensao de um sistema que € criado, é diferente da compreensdo do usudrio e por
1sso, a validagdo e coleta de feedbacks sao etapas importantes para o processo da empresa (KALBACH,
2017).

Segundo Kalbach (2017), o mapeamento € a principal maneira de compreender os modelos
mentais e torna-los visiveis para a organiza¢ao. Ou seja, mapear as experiéncias € efetivamente mapear
o modelo mental de alguém. Dessa forma, construir a experiéncia através do diagrama requer a
capacidade de colocar a propria perspectiva de lado e enxergar o sistema como o cliente/usudrio veria.

Portanto, o diagrama do modelo mental fornece resultados muito mais consistentes e
normalizados, ja que existe um profundo entendimento do pensamento humano em relagdo ao escopo
da finalidade da organizacdo e a tomada de decisdo que o cliente vai tomar no final. No entanto, nao
existe um fluxo cronolégico da andlise e os diagramas podem ser muito técnicos e detalhados,
tornando-se dificil o acesso e entendimento para aquelas pessoas que ndao possuem conhecimento

especifico da ferramenta (KALBACH, 2017).
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2.2.7 Comparativo técnico das ferramentas

A partir das ferramentas apresentadas pdde-se perceber que os diagramas e mapas possuem

semelhangas entre si. E assim, o foco no alinhamento e proposta de valor para a experiéncia de um

cliente € o seu principal ponto em comum.

Cada mapa apresentado possui abordagens e objetivos diferentes, seja ela em relacdo aos
processos analisados, seja ela relacionado aos diferentes stakeholders. Por isso, entender as diferencas

de cada uma delas é extremamente importante para que a melhor ferramenta seja escolhida e atenda as

necessidades das estratégias da organizacgao.

Sendo assim, um comparativo das ferramentas foi desenvolvido com base em 5 varidveis

principais: ponto de vista, escopo, foco, estrutura e uso.

e Ponto de vista: a quem a ferramenta estd referenciando;

e Escopo: qual o objetivo central da aplicacao;

e Foco: andlises e conclusdes que resultam da implementacao;

e [Estrutura: qual o melhor uso temporal;

e Uso: quais dreas e pessoas envolvidas da organizacao.

Dessa forma, segue a tabela 2.2.7.1 que trata-se desse comparativo mapeado:

Tabela 2.2.7.1.: Compara¢do dos diferentes diagramas

TIPO PONTO DE ESCOPO FOCO ESTRUTURA UsSo
VISTA
BluePrint de Pessoa como Concentrado Acdes em Cronologica das Setores e
Servico recipiente do nos encontros tempo real, acdes. pessoas da linha
Servico. de trabalho e evidéncia fisica de frente,
ecossistemas, nos canais. equipes internas
frequentemente Enfase no e gerentes para
em tempo real. | fornecimento de melhorar um
servigos, servico
incluindo existente ou
funcoes, debater novos.
processos e
fluxograma.
Mapa da Pessoa como Geralmente Enfase nos Cronolégica. Utilizado pelo
Jornada do cliente fiel, desde o estados marketing,
Cliente geralmente momento de cognitivos e vendas,
tomando uma ciéncia da emocionais da gerenciamento
decisdo de compra até sair pessoa, de contas,
compra. da empresa e inclusive em suporte do
retornar. momentos de cliente, gerentes
verdade e de marca para
satisfacao. otimizar as
vendas, as
relacdes com o
cliente e o valor
da marca.

Tecnologia avancadas e suas abordagens

A importancia do mapeamento da experiéncia do cliente como fator competitivo para empresas.de
mercado




Mapa da Pessoa como Inicio e fim por Enfase em Cronolégica. Gerente de
Experiéncia um ator se defini¢do, dado | comportamento produtos,
comportando no por uma s e objetivos. designers,
contexto de experiéncia Geralmente desenvolvedore
uma atividade especifica ou inclui agdes, s, estrategistas.
mais ampla. contexto. pensamentos, Normalmente
sentimentos e usado para
pontos criticos. melhorias do
design de
produtos e
Servicos.
Diagrama do Pessoa como Quantidade de Enfase em Hierarquica. Usado para
Modelo Mental | um ser humano | experiéncia por motivagdes ganhar empatia
que pensa e defini¢do, fundamentais, das pessoas.
sente dentro de | desenvolve-se sentimentos e Gerentes de
um certo com dados. filosofia. produtos,
dominio. desenvolvedore
S, designs.
Informa a
estratégia de
produtos e
Servigos.

Sendo assim, pode-se concluir que cada ferramenta possui caracteristicas semelhantes e ao
mesmo tempo tnicas. Cada uma pode ser aplicada em diferentes situacdes e, portanto, € preciso definir
o objetivo, a estratégia por trds da aplicacdo e o publico que serd analisado para assim, selecionar a

que melhor se encaixa.

2.3 ESTRATEGIA EMPRESARIAL E INDICADORES DE RESULTADO

Segundo Morgan & Rego (2006), gestores de empresas costumam usar dados de feedbacks dos
clientes para definir metas estratégicas e de desempenho da organizacdo. Além disso, acreditam que
os indicadores relacionados a experiéncia sao o melhor caminho para avaliar o negécio no futuro.
Dessa forma, existem diversos indicadores de resultado dos quais podem ser influenciados por um

conjunto de fatores, ligados ao feedback e a lealdade de clientes.

2.3.1 NPS — Net Promoter Score

O Net Promoter Score, conhecido como NPS, é um indicador de resultado que propde ajudar
empresas a crescerem através de lucros advindos da satisfacdo dos clientes e assim, serve para
mensurar como a mesma esta criando relacionamento e gerando valor aos seus clientes. O cdlculo do
indicador faz-se pela diferenca de percentual entre clientes detratores - que retratam a marca da
empresa - € promotores - que promovem a marca da empresa (REICHHELD, 2008)

Um NPS bem avaliado assegura que os clientes voltem a fazer negdcio com a organizacao, ja

que quando estdo felizes e satisfeitos comentam sobre essas experiéncias para outros publicos e assim,
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contribui para o crescimento do negécio de forma organica. Além disso, através desse resultado, é
possivel planejar onde e como investir na lealdade do cliente e calcular o retorno sobre o investimento

realizado (REICHHELD, 2008).

2.3.2 CSAT - Customer Satisfaction Score

O Customer Satisfaction Score, conhecido como CSAT, é uma forma de medir a satisfagao do
cliente com uma experié€ncia especifica oferecida por uma empresa, como por exemplo: o atendimento
ao cliente (SAC). De forma geral, pode-se dizer que a qualidade do servico é equivalente ao
desempenho do servigo e do produto ofertado pela organizacdo. Customer Satisfaction é associado,
especificamente, ao uso do produto ou com base na experiéncia do servigo e, portanto, representa uma
fatia mais estreita da experiéncia do cliente (MITTAL, 2010).

Um CSAT bem avaliado assegura que os clientes estdo tendo um atendimento eficiente, de
qualidade e informativo, em que seus problemas realmente estdo sendo resolvidos. Além disso, existe
um subindicador que influencia diretamente no CSAT, que € a quantidade de chamados realizados
pelos consumidores. Quanto menor o nimero de contatos, menor o nimero de problemas e
consequentemente, maior qualidade do servigo/produto ofertado pela organizacio (REICHHELD,

2008).

2.3.3 Retencao de clientes

Segundo Baterson e Hoffman (2001), a retencdo tem maior efeito sobre os lucros de uma
empresa do que outras varidveis relacionadas as estratégias competitivas de mercado, como por
exemplo: market share, economias de escala, entre outras. Além disso, o investimento de melhorias
deve ser direcionado para o relacionamento com o cliente, uma vez que ele contribui estrategicamente
com feedbacks, reclamagdes e sugestdes.

A fidelidade estd intimamente relacionada ao conceito de relacionamento, pois a base da
fidelidade estd na satisfacdo sustentada do cliente e é uma relacdo de atitude e emog¢do, ndo apenas
comportamental. (BARNES, 2003). Segundo Javandein (2008) a comunicacao positiva de um servigo
tende a ser a explicacdo para a retencdo de clientes.

Portanto, a retengdo é uma métrica importantissima para qualquer tipo de produto e/ou marca,
tendo em vista que os clientes precisam sentir vontade em consumir e vivenciar cada vez mais as
experiéncias proporcionadas pela empresa. Ou seja, estimular o engajamento do cliente € essencial

para a marca construir receitas recorrentes com clientes satisfeitos (STEINMAN, 2017).
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2.3.4 Comparativo técnico dos indicadores

A partir dos indicadores apresentados pdde-se perceber que existem diferencas em sua
aplicagcdo, bem como as férmulas de célculo. Dessa forma, entender suas aplicabilidades é importante
para que os indicadores retornem resultados tangiveis a organizagcdo. Sendo assim, o quadro a seguir

apresenta as principais métricas e seus racionais matematicos.

Tabela 2.3.4.1.: Apresentacdo dos diferentes indicadores

Indicador Objetivo Racional Matematico
NPS Medir o nivel de indicacdo que a
empresa tem diante dos clientes. NPsS = DEROMOTORES - J( PETPATORE X 100

CSAT Medir o nivel de satisfacdo que os Y (n? ocorréncias X nota)

clientes possuem, diante de um CSAT =

processo (normalmente o de
atendimento).

Total de respostas

Retencdo Medir qual a taxa de clientes que : s ——
Taxade n"declientesac _ p* de clientes adquiridos
voltam a comprar na empresa s i dapetiodo ___dusetenperiedy
> . de clientes (0" de clientes no comege do periodo )
durante um periodo determinado
de tempo.

100

Sendo assim, pode-se concluir que cada indicador possui suas respectivas caracteristicas. No
entanto, entender o racional matematico e seu objetivo contribui para criar estratégias que vao

movimenta-los.

3 METODOLOGIA
3.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para construcdo de um estudo prético, aplicando algumas andlises tedricas que foram
apresentadas, foi-se necessdrio criar uma metodologia de procedimentos, na qual contribuiu para a
organizacdo e gerenciamento do trabalho. Assim, as macro etapas do projeto foram definidas,

conforme a figura abaixo:

Figura 3.3.1: Macro etapas do projeto

Identificagéo Mapeamento Andlise do Construcédo Implementagéo
de problemas de dados publico e da jornada de resultados
diagnostico

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.
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A organizacdo e coleta das informacdes nas etapas 1, 2 e 3 do estudo em questdo, foram
importantes para que as etapas 4 e 5 fossem executadas com maior assertividade e com base nas
ferramentas evidenciadas. Dessa forma, o grande desafio foi envolver todos os stakeholders, uma vez
que a empresa atua no ramo de food delivery e possui um aplicativo na qual unifica trés stakeholders:
clientes, restaurantes e entregadores.

Sendo assim, tém-se os principais objetivos de cada etapa do projeto:

e FEtapa 01: identificagcdo dos problemas com base na estrutura organizacional, a fim de

desvendar o objetivo do mapeamento.

e [Etapa 02: ap6s a primeira etapa, iniciou-se um estudo analitico de dados e informacdes que

ajudariam na construcao de hipéteses de melhoria da jornada.

e [Etapa 03: validacdo quali e quantitativa com entrevistas e formuldrios com os tipos de

clientes da organizagao.

e [Etapa 04: aplicacao da ferramenta de mapeamento e constru¢@o da jornada com um olhar

estratégico para agcdes que precisam ser implementadas para melhorar a experiéncia final.

e [Etapa 05: implementacdo das a¢des e acompanhamento dos indicadores de resultado, com

o objetivo de identificar o que deu certo e o que ndao. Assim, seria possivel despriorizar

algumas a¢Oes e investir naquelas que trariam maiores resultados.

4 DESENVOLVIMENTO DO PROJETO
4.1 SITUACAO PROBLEMATICA EVIDENCIADA

A preocupacgdo da organizagdo, antes do projeto desenvolvido, era em relacdo a proposta de
valor que o servico estava oferecendo, tanto para os clientes finais (consumidores que fazem os
pedidos), quanto para os restaurantes e entregadores parceiros da plataforma e como seria possivel
melhorar as experiéncias oferecidas.

Sendo assim, para que planos de acdo e estratégias de melhoria fossem criados, foi preciso
desenvolver um estudo analitico que se baseasse no mapeamento de experiéncia e de processos
envolvidos. A fim de identificar causas raizes de problemas nos pontos de contato com os stakeholders
e que pudessem ser analisados qualitativa e quantitativamente.

Portanto, o estudo contribuiu para responder a principal questdo: qual a melhor ferramenta e o
melhor indicador, dentre os principais que existem, para mapear e acompanhar a experiéncia do cliente

dentro de uma organizagdo e gerar insights que contribuam para a melhoria e inovacao do servi¢o?
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4.2 APLICACAO PRATICA DAS METODOLOGIAS E FERRAMENTAS
Para a aplicagdo do mapeamento da experiéncia do cliente como um fator competitivo de
mercado, as etapas apresentadas no topico 3.1. serdo descritas a seguir.

Identificag¢do de problemas: para inicio do estudo prético, foi preciso conhecer toda a estrutura

da drea de Customer Experience da empresa, com o objetivo de desvendar suas principais dificuldades.
Dessa forma, a estrutura organizacional macro possui trés segmentagdes:
e Atendimento: responsdvel pela solucdo de problemas e pelo contato com empresas
terceirizadas que fazem o atendimento aos stakeholders da empresa.
e Projetos: execu¢do de projetos que visam a melhoria continua dos processos da
organizacdo, bem como os problemas estruturais e as funcionalidades do aplicativo.
e [Estratégia: encarregado de acompanhar toda a estrutura e as agdes através de indicadores

de desempenho, relacionando a experiéncia do cliente como fator final.

Figura 4.2.1: Estrutura macro da drea de CX.

Customer
Experience

e Restaurantes; e  Melhoria continua; e  Experiéncia: impacto

e  Entregadores; e Funcionalidades no organizacional;

e Clientes. aplicativo; ¢  Metas e acompanhamento
e  Problemas estruturais. de indicadores.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Realizado isso, para que o objetivo do projeto fosse realmente definido, era preciso que o
mesmo tivesse um impacto de forma cross, ou seja, que ele envolvesse as trés frentes relacionadas e
que movimentasse os indicadores de desempenho de ambas. Sendo assim, o projeto foi definido: a
dificuldade estava em identificar como melhorar a experiéncia dos consumidores durante a jornada de
realizacdo do pedido pelo aplicativo.

Mapeando a experiéncia dos consumidores ao fazer um pedido no aplicativo, era possivel
identificar pontos de friccdo da jornada e entender, qual a melhor forma de atendimento, quais os
problemas mais evidentes, quais seriam os projetos que precisavam ser realizados para melhorar essa
experiéncia e quais indicadores poderiam ser analisados como reflexo dessas acOes para que a
organizacdo atingisse um nivel de satisfacdo e exceléncia cada vez maior no mercado. Portanto iniciou-

se em seguida, a etapa 02.
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Mapeamento de dados: com o objetivo definido, iniciou-se 0 mapeamento dos processos e de

outras pesquisas para coletar e aproveitar informacdes e dados de estudos ja realizados.

Sendo assim, dados de clientes foram mapeados e coletados para contribuir com a constru¢ao
das etapas subsequentes, foram eles:

e Ticket médio;

e Modelo de negdcio mais consumido (restaurante, mercado, farmécia e etc);

e Tipo de comida mais consumida;

e NPS por regido;

e Taxa de resposta de avaliacio;

e Volume de pedidos e itens por perdido;

e Hordrio de compra;

e Contact Rate e motivos de contato no atendimento.

Com base nessas informagdes coletadas, foi possivel selecionar um grupo de clientes que
tinham um comportamento frequente e assiduo na plataforma. Assim, era possivel investigar a jornada
de compra e identificar oportunidades para melhorar a fidelidade deles, até porque clientes que
compram com maior frequéncia possuem um conhecimento mais apurado da experiéncia e conhecem
bem o servico prestado. Além do mais, era preciso estudar esse publico-alvo e desenvolver uma
pesquisa, na qual contribuiria para o levantamento de hipdteses (problemas) e possiveis solucdes de
melhoria da jornada.

Andlise do publico e diagndstico: essa etapa foi 0 momento de questionar o publico-alvo e

levantar as hipdteses para ter as primeiras respostas. Essa € considerada uma das etapas mais
importantes, pois, como foi apresentado anteriormente, os clientes consumidores investigados sao
aqueles que mais utilizam o produto e sdo capazes de dizer o quao bom € esse servico/produto.

Sendo assim, foi desenvolvido um roteiro para as entrevistas com 4 clientes. O roteiro em
questao permitiu que o entrevistador questionasse sobre: habitos de consumo, dificuldades técnicas de
realizar um pedido, motivos de satisfacdo e insatisfacdo e o mais importante, o desenho da jornada de
pedido pela perspectiva do cliente.

Ou seja, foi solicitado aos clientes que descrevessem passo a passo (como se fosse um
fluxograma de mapeamento) as etapas que ele fazia ao pedir sua comida favorita e com isso, ele abria
o aplicativo e descrevia como era o processo. Essa questdo influenciou diretamente para o
desenvolvimento das etapas “macros” da jornada do pedido, que serdo explicadas na proxima etapa.

Além disso, apds realizar as 4 entrevistas, foi desenvolvido a ferramenta do mapa de empatia

(topico 2.2.2.), na qual teve por objetivo captar os principais sentimentos € opinides que os clientes
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possufam pela marca. No mapa da figura 4.2.2, sdo analisadas as percepgdes

sentimentos pessoais relacionados a organiza¢do como um todo.

Figura 4.2.2: Mapa de empatia
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2021.

Ap6s a construcdo do mapeamento de empatia pela entrevista qualitativa, algumas perguntas

foram respondidas com os principais insumos aprendidos em cada tépico:

1. O que o cliente vé?

a. A organizacdo possui uma marca muito madura no mercado de food delivery;

b. Novos servicos e produtos sdo descobertos através de um marketing forte.

2. O que ele fala?

a. Que possui confianga com as questdes de seguranca de dados que o aplicativo proporciona,
principalmente para pagamento online.

3. Oqueelefaz?

a. Sempre pede naqueles restaurantes que ja conhecem e que sdo favoritos;

b. Realiza poucas avaliagcdes de feedback sobre o pedido.

4. O que ele escuta?

a. Noticias nas redes sociais sobre a empresa que impactam no preco do pedido.

Com essas informagdes em maos, além de outras respostas adquiridas com as perguntas do

roteiro, seria possivel iniciar a construc¢do da jornada do pedido. No entanto, com o objetivo de deixar

o publico analisado ainda mais consistente e objetivo, foi justificdvel a definicio de um arquétipo

(tépico 2.2.2).
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Dessa forma, para representar o grupo de clientes analisados, o arquétipo definido foi: “O
Governante”. Essa personificagdo representa aquelas pessoas que sentem a necessidade de estar no
controle da situagcdo, que gostam de liderar e de estar no poder. Ou seja, sdo as pessoas que pedem
comida para toda a familia, sempre com o objetivo de agradar e satisfazer a todos.

Além disso, esse grupo procura por estabilidade financeira e de tempo, qualidade nos produtos
que consomem, garantia de entrega, confianca no servico e na utilizagdo dos dados e por fim,
personalizacdo dos produtos para que eles se sintam clientes especiais. Ou seja, essa personificacio
ajudou na construgdo dos planos de agdo para melhorar a experiéncia de consumo.

Depois dessa constru¢do para consumidor final, foi realizado o mesmo para os outros
stakeholders da empresa: restaurantes e entregadores. Sendo assim, os mesmos procedimentos foram
repetidos, as entrevistas foram realizadas, o mapa de empatia construido e por fim, a definicdo do

arquétipo (figura 4.2.3).

Figura 4.2.3: Arquétipos de cada stakeholder

I ARQUETIPOS I

, g # ™
Consumidores . Restaurantes Entregadores

o™ A™,

)
O GOVERNANTE | " O CUIDADOR ‘ A PESSOA COMUM |

vy . S

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Assim como o arquétipo de governante foi definido com suas respectivas caracteristicas, as

outras personifica¢des tiveram as mesmas definicoes:

e O Cuidador (Restaurantes): representa aquela pessoa que sente a necessidade de estar no
controle da operac¢do do trabalho, para que tudo saia perfeito para o consumidor. Ela gosta
de cuidar, dar aten¢do, tratar cada um como se fosse Unico e especial e ndo mede esfor¢os
em fazer tudo o que for possivel para ver um cliente feliz e satisfeito.

® A Pessoa Comum (Entregadores): representa aquela pessoa que mantém conexdes com
todos os grupos sociais, ou seja, todos os tipos de clientes e restaurantes dos diferentes
perfis. Além disso, possui simplicidade no seu discurso e na sua postura e assim, valoriza
0 ambiente em que estd inserido e o seu trabalho.

Constru¢do da jornada: na etapa de construcdo, foram analisadas diversas ferramentas de

mapeamento, a fim de compilar e utilizar todas as informag¢des que foram coletadas, juntamente com
as andlises, para finalmente construir a jornada do pedido e identificar pontos de atuagdo para a

melhoria da experiéncia.
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Com base na Tabela 2.2.7.1: Comparagao dos diferentes diagramas, as caracteristicas de cada
ferramenta representam o porqué aplica-las e em qual momento. Dessa forma, a que melhor representa
o mapeamento para a finalidade do projeto é o diagrama blueprint de servico.

Primeiramente, essa ferramenta foi escolhida para analisar a experiéncia do usudrio (cliente)
como pessoa fisica que utiliza do servigo que estd sendo oferecido, ou seja, a plataforma de delivery.
Além disso, o foco da utiliza¢do desse mapeamento € exatamente os processos, 0s pontos de contato e
as interacdes que podem ser mapeadas, desde sentimentos e sensacdes até possiveis oportunidades de
melhoria e gargalos.

Sendo assim, as macro etapas (conhecidas processos operacionais do servigo ou evidéncias
fisicas) foram determinadas e separadas em 6 estagios: sentir necessidade, escolher prato, fazer check-
out, esperar pela entrega, receber pedido e avaliar o pedido. Além disso, para construir a matriz, foram
analisadas as acdes dos clientes (doing), processos de suporte (support), dores e dificuldades (pains),
pensamentos (thinkings), sentimentos (feelings) e experiéncia gerada pela perspectiva do cliente

(experience), como mostra na figura abaixo:

Figura 4.2.4: Blueprint de Servigo adaptado

JORNADA DO P DICX

Fonte: Elaborado pelo autor, 2021.
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Além disso, também foi construido um mapa da jornada do cliente adaptado, para que a
visualizagdo do processo ficasse mais clara e objetiva. Para realizar essa etapa, foi necessario
desenvolver o mapeamento dos processos de utilizacdo dos aplicativos e sistemas (utilizados por
entregadores, clientes e restaurantes), com o objetivo de entender como eles se relacionam com os
estdgios construidos na ferramenta de blueprint. Assim, foi possivel construir o mapa de forma visual

com prints de tela, como mostra a imagem a seguir:

Figura 4.2.5: Mapa de Jornada adaptado

Dessa forma, com os dois mapas construidos foi possivel identificar problemas na experiéncia
negativa que o servigo estava proporcionando aos clientes, bem como o impacto perceptivel que os
stakeholders sentiam em sua jornada de relagdo com a marca. Sendo assim, para concluir a etapa de
andlise e diagndstico, foi realizada uma pesquisa quantitativa a fim de validar hipéteses de dores e
oportunidades de melhoria a nivel escaldvel.

Com uma confiabilidade de 90% e uma margem de erro de 5%, a pesquisa em questdao
(realizada nesse momento somente com consumidores) conteve 354 respostas. Nela, foram realizadas
7 perguntas que se relacionavam com as variaveis de “dores” identificadas e as oportunidades de
melhoria, sendo a maioria relacionada com os estagios criados nas etapas macros da jornada do cliente.
Sendo assim, na pesquisa, foram questionadas sobre as seguintes varidveis:

e Esforco na utilizagdo do aplicativo em cada etapa da jornada;

e Grau de satisfacdo e dificuldades que eram encontradas em diferentes cenérios;

e C(Critérios de escolha de um pedido, restaurante e de utilizacdo do préprio aplicativo;

e Relacionamento com o suporte e com o feedback da experiéncia.
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Assim, foi possivel validar estatisticamente, com base na voz dos clientes, as oportunidades de
melhoria dos processos e do aplicativo para proporcionar uma experiéncia mais positiva e assertiva.
Com isso, iniciou-se a etapa de criacdo e desenvolvimento dos planos de acdo, bem como a priorizagao
dos mesmos para implementa¢do e acompanhamento.

Implementacdo de resultados: nessa etapa foi identificada as oportunidades de melhoria e

analisados os principais indicadores de resultado, com o objetivo de metrificar e correlacionar a
experiéncia do cliente com os desejos do consumidor.

Sendo assim, com base nas andlises construidas até entdo, foram priorizadas oportunidades
dentro das etapas: de escolha do prato, avaliagdo e suporte, por serem as etapas mais criticas para a
experiéncia do cliente e de curto prazo e alto resultado. Além disso, os indicadores de desempenho
foram mapeados (além dos indicadores principais gerais, como: NPS, CSAT e retencdo de clientes)
com base em cada etapa, como por exemplo:

1. Etapa: Escolha do pedido

a. Porcentagem de clientes que fazem pedidos nos mesmos restaurantes;
b. Tempo de permanéncia de um usudrio para escolher um pedido;

c. Utilizacao de abas do aplicativo (aba de favorito);

2. Etapa: Avaliacio

a. Taxa de resposta das avaliacdes dos pedidos;

b. Nota média de satisfacdo do pedido;

c. Taxa de resposta das avaliacdes das entregas.

3. Etapa: Suporte

a. Principais motivos de contato dos clientes;

b. Percentual dos motivos de contato;

c. Tipos de restaurantes que tinham mais chamados clientes.

Portanto, foi possivel construir melhorias baseadas na construcdo da jornada do cliente, dos
indicadores de desempenho analisados e, principalmente, pela voz do cliente - com as entrevistas e as
pesquisas realizadas. Assim, foi necessdrio tangibilizar uma estratégia direcionada e aplica-la de forma
rdpida para que trouxessem grandes resultados.

Dentre os beneficios adquiridos ao aplicar o mapeamento da experiéncia do cliente, bem como
sua jornada, dentro de uma organizagdo, um deles € contribuir para que a empresa tenha estratégias
direcionadas para o publico-alvo em questdo, a fim de oferecer produtos e servicos inicos, memoraveis
e de 6tima qualidade.

Com base nisso, as principais vantagens competitivas estdo diretamente relacionadas com o

aumento da reten¢do, fidelizacdo e recomendacao por parte dos clientes satisfeitos; Apoio na tomada
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de decisdes estratégicas que agregam valor ao publico consumidor e com isso, melhoria no
direcionamento de investimentos e no retorno; posicionamento da marca frente as redes sociais, com
campanhas que sejam direcionadas e assertivas, juntamente com o engajamento nos meios de
comunicacdo. E por fim, com uma experi€ncia mais positiva, ha o aumento de clientes indicando a
empresa para outras pessoas € com isso, o volume de pedidos e o faturamento aumentam
significativamente.

No projeto apresentado, o principal indicador qualitativo foi disseminar a histéria do
mapeamento da jornada entre as dreas da empresa, para que todos utilizassem os insumos dentro das
acOes cotidianas, pensando sempre no impacto que uma mudanca causaria nos stakeholders
envolvidos. Por outro lado, os indicadores numéricos também tiveram resultados positivos, uma vez
que o mapeamento direcionou inimeros planos de a¢do dentro da jornada e que tiveram impacto no
crescimento do NPS (obtendo mais clientes promotores da marca), de retencdo (fazendo com que a

fidelizacdo aumentasse) e nos indicadores de desempenho separados por etapas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Existem indmeras ferramentas, metodologias, conceitos e indicadores que possibilitam mapear
e identificar qual a experi€ncia que uma empresa estd proporcionando aos clientes. Algumas delas, as
principais, foram descritas neste trabalho com o objetivo de apresentar seus principais beneficios e
razOes para serem utilizadas.

Dessa forma, pode-se concluir que a melhor ferramenta e/ou o melhor indicador que mapeia e
mensura a experiéncia do cliente € aquele que melhor se adequa as necessidades da organizacdo. Ou
seja, € preciso entender qual o principal objetivo que a empresa quer interpretar com a aplicacao destes
conceitos e assim, escolher aqueles que mais ajudam a responder questdes estratégicas. No entanto,
para o estudo de caso apresentado, a melhor ferramenta considerada foi o blueprint de servigo (devido
a relacdo entre jornada e processo) e os melhores indicadores foram NPS, CSAT e retencdo (devido
aos resultados com a sua utilizagao).

Além disso, a experiéncia do consumidor pode e deve ser analisada por qualquer tipo de
institui¢do: publica, privada, sem fins lucrativos, entre outras. Assim, a mesma precisa entender os
conceitos para que as conclusdes da aplicagdo proporcionem planos de agcdo que melhorardo
indicadores de desempenho.

A experiéncia do cliente, quando analisada de forma frequente, proporciona inimeros
beneficios qualitativos e quantitativos. Ou seja, ouvir o cliente e entender quais sdo suas reais
necessidades para um servico/produto de qualidade € a forma mais assertiva de descobrir o que o

mercado consumidor precisa. Quando essas informagdes sdo correlacionadas com os indicadores
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numéricos, fica ainda mais assertivo. Por fim, a engenharia de producdo que cuida das estratégias de
processos, produtos e servigos em geral das organizacdes, também contribui para essa estratégia de

experiéncia, uma vez que quando estdo correlacionadas podem agregar valor no que é ofertado ao

cliente final.
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