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RESUMO

O setor de servi¢os vem conquistando de forma crescente e dindmica a sua importancia no
cenario econdémico mundial, notando-se uma maior disposi¢cdo dos consumidores em pagar
para experimentar sensacfes e ndo em simplesmente adquirir produtos ou servigos puros.
Esta combinacdo de diferentes elementos tangiveis e intangiveis em uma Unica oferta
inovadora de valor superior é denominada Sistema Produto-Servico, do inglés Product-
Service System (PSS). Uma das mais importantes formas de se conduzir inovagdes de
servigos de maior valor agregado é a partir da gestdo da experiéncia do cliente, e diante deste
cenario, construiu-se uma solucdo metodoldgica generalista com objetivo de auxiliar no
levantamento e na traducdo das experiéncias obtidas ao longo de toda a prestacdo do servico,
assim como do consumo do produto e contato com a marca que influenciam na percepgéo de
valor dos clientes sobre o negécio. A metodologia apresentada foi aplicada em uma prova de
conceito para um PSS existente de varejo eletrdnico de subscricédo, e o seu resultado, além de
apoiar o levantamento dos elementos da oferta, mostrou-se muito eficaz na traducdo e
diagndstico das percepcbes dos clientes, tornando possivel o alinhamento entre o que as
empresas acreditam e o que os clientes realmente enxergam como experiéncia superior.

Palavras-chave: Analise de Valor, Experiéncia, Gestdo da Experiéncia do Cliente,
Percepcéo de Valor, Product-Service Systems, PSS, Sistema Produto-Servigo.

ABSTRACT

The service sector has gained its importance in the global economic scenario growing in a
increasingly and dinamic way, since consumers are preferring to afford more to try
sensations and not purely get products or services. This combination between different
tangible and intangible elements into a single high value innovative offer is named as
Product-Service System (PSS). One of the most important ways to bring high value-added
innovations to services consists on managing the customer experience. Given this fact, it was
constructed a general methodological solution in order to assist the selection and the
translation of the experiences gained throughout the service provided as well as during the
consumption of the product and during other contacts with the brand. The methodology
presented was applied in an existing subscription commerce in order to prove the concept
proposed. More than only support the lifting of the offer elements, the outcomes proved to be
very effective in translating and diagnose of customer perceptions, making possible the
alignment between what companies believe and what customers really recognize as a
superior experience.

Keywords: Value Analysis, Experience, Customer Experience Management, Value
Perception, Product-Service Systems, PSS.
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1 INTRODUCAO

1.1. Aspectos Gerais

O setor de servi¢os vem conquistando de forma crescente e dindmica a sua importancia no
cenario mundial desde meados do século XX (SANTQOS, 2005). No Brasil, o setor de servicos
pode ser considerado 0 setor econdmico mais relevante, uma vez que concentra mais de 73%
dos empregos formais no pais e aproximadamente 70% do Produto Interno Bruto,
apresentando taxas de crescimento superiores as do conjunto da economia (CNI, 2014).

Embora as empresas detenham as informacdes dos habitos de compra dos clientes, rendas,
dentre outras caracteristicas usadas para classifica-los, pouco se conhece sobre as emoces e
estados de animo das interacdes dos clientes com produtos, servigos e marcas. Uma pesquisa
da Bain & Company coloca que 80% das 362 empresas estudadas afirmam oferecer uma
experiéncia superior, contudo, apenas 8% dos seus respectivos clientes as reconhecem
(MEYER e SCHWAGER, 2007). Portanto, o segredo para uma boa experiéncia ndo é a
multiplicidade de recursos em oferta, mas sim a assertividade em desenha-la incorporando a
proposicdo de valor fundamental vivenciada pelos clientes. Segundo Slack (1998), o valor
pode ser definido como o grau de importancia que o consumidor atribui ao bem ou servico.
Dessa forma, o valor fundamental para os clientes esta relacionado a percep¢do dos mesmos
sobre o que lhes € ofertado. Por isso, o processo de determinagdo de valor para o cliente deve
ser feito de forma sistemética e colaborativa.

Atualmente, a maioria das melhorias de servicos envolvem inovag6es incrementais, iSSo
porque um fluxo constante de melhorias de suporte a linha de fundo acontece com maior
naturalidade e tempestividade (BERRY et al., 2006). Contudo, as inovac¢des envolvendo a
criacdo de mercado possuem maior potencial de crescimento. Cada vez mais as pessoas estao
dispostas a pagar para experimentar sensacdes e nao simplesmente adquirir produtos ou
servicos (SCHMITT, 2002), por isso a gestdo da experiéncia do cliente consiste em uma das
mais importantes formas de se conduzir inovacdes de servi¢cos de maior valor agregado
(BERRY et al., 2006). As experiéncias sdo obtidas ao longo de toda a jornada do cliente a
partir dos pontos de contato, sejam eles humanos, fisicos ou funcionais (BERRY et al., 2006;
TEIXEIRA et al., 2012). Ao longo da prestacdo do servigo, assim como do consumo dos
produtos, diversas experiéncias sdo vivenciadas pelos clientes (SCHMITT, 2002). Portanto, o
mapeamento desses pontos, assim como 0s tipos de experiéncias que envolvem cada contato,

tornam-se chave para o sucesso do negécio.



Uma alternativa para a diferenciacdo no mercado consiste na combinacdo de diferentes
elementos tangiveis e intangiveis em uma Unica oferta inovadora de valor superior, 0s
chamados Sistemas Produto-Servico, conhecido na lingua inglesa por Product-Service System
(PSS), tratadas nesse estudo também como soluc@es hibridas. Dentre os diversos focos dados
a esse sistema, destaca-se o foco na transicdo de produto para servico como uma alternativa
para criacdo de experiéncias diferenciadas para o cliente (PEREIRA, 2013). Nesses casos,
essas solugdes também sdo chamadas de servitizacdo, também categorizadas por Tukker
(2004) como produto orientado a servico.

A heterogeneidade e subjetividade dos elementos tangiveis e intangiveis que compdem
uma solucdo hibrida dificultam a traducdo dos sentimentos dos clientes em parametros
concretos para avaliagdo e identificagdo do valor fundamental para eles (PEREIRA, 2013).
Este trabalho aborda essa problematica a partir da construgdo de uma solucdo metodoldgica
generalista que auxilia no levantamento e na traducdo das experiéncias obtidas ao longo de
toda a prestacdo do servico, assim como do consumo do produto e contato com a marca que

influenciam na percepcéo de valor dos clientes sobre o negocio.

1.2. Objetivo principal

Proposicdo de um modelo de apoio a andlise da percepcdo de valor do cliente de um

sistema produto-servico (PSS) do tipo produto orientado a servico.

1.3. Objetivos especificos

— ldentificar os principais conceitos, métodos e técnicas envolvidos na percepcdo de valor
do cliente de sistemas produto-servico;

— Sistematizar os conceitos, métodos e técnicas para compor um modelo de apoio a analise
da percepcdo de valor do cliente de um PSS do tipo produto orientado a servico;

— Analisar a aplicacdo do modelo proposto em um estudo de caso unico de uma loja virtual
de subscricao;

— Sugerir melhorias e aplicac@es futuras para 0 modelo proposto.

1.4. Metodologia de pesquisa

O presente trabalho pode ser classificado como uma pesquisa de natureza aplicada de
abordagem qualitativa com carater descritivo, uma vez que busca levantar, avaliar e
correlacionar conceitos existentes acerca da andlise da percepcdo de valor de sistemas
hibridos, tais como o PSS. Do ponto de vista dos procedimentos técnicos, para o alcance dos

objetivos propostos, a pesquisa apresentada foi dividida em trés etapas principais (Figura 1).



Figura 1 — Etapas da pesquisa

Primeira Etapa
Revisao da Literatura

Identificacdo da Bibliografia
¥

Localizacdo dos documentos

v

Compilacdo do conteudo

]

Correlacdo entre os temas Terceira Etapa

Estudo de Caso

Segunda Etapa
Desenvolvimento tedrico-conceitual

> Definicdo do modelo

Planejamento do caso

¥

Conducdo do teste piloto

'

Analise dos resultados do teste
piloto

Fonte: elaborado pela autora.

A primeira etapa consiste no estudo sistematico da literatura para identificar, conhecer e
acompanhar o desenvolvimento da pesquisa sobre as areas de conhecimento em estudo,
possibilitando a deteccdo de arquétipos que poderdo ser replicados em trabalhos futuros
(NORONHA e FERREIRA, 2000).
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No sentido de desenvolver a proposta tedrico-conceitual, a etapa seguinte foi baseada nas
discuss@es conceituais advindas da revisdo bibliogréfica, além do levantamento de métodos e
técnicas para construcdao de um novo modelo teérico (CAUCHICK, 2007).

Por fim, a aplicabilidade do modelo proposto neste trabalho foi testada por meio de um
estudo de caso Unico em uma empresa de comércio online de subscricdo de bebidas.
Escolheu-se este ramo, pois, segundo Fagundes (2015), o comércio eletrdnico é um dos ramos
de atividade econdmica que mais cresce no mundo, assim, jovens empresas que ingressam no
comércio online tém atraido um maior nimero de investidores do mercado de aces, e
aumentando seu valor de mercado de forma intensa. Diante do contexto favoravel, a internet
contribuiu para a criacdo de servicos inovadores, principalmente no mercado de varejo. Novos
canais de venda e relacionamento com o cliente surgiram em alternativa aos canais
tradicionais, gerando um aumento do mercado consumidor, da eficiéncia de operac0es, e de
ganhos de capital das organizacGes. Surge entdo o conceito de e-commerce, também
conhecido como comércio eletrdnico, loja virtual, varejo virtual, entre outros. Uma das
grandes oportunidades de inovacdo nos comercios eletronicos de varejo sdo os chamados
clube de assinatura (subscription commerce), também conhecido por subscription box, lazy
boxes, sample boxes, replenishment boxes, subcom, tais como o do caso em estudo.

A escolha de uma Unica unidade de andlise foi feita diante do pressuposto de que um
unico exemplo poder contestar ou subsidiar o aperfeicoamento de uma proposicao a partir de

introspecgdes durante a sua aplicacdo (ZANNI et al., 2011).

1.5. Estrutura do trabalho

Este trabalho esta dividido em cinco capitulos. Comecando por esta introducédo, Capitulo
1, em que sdo apresentados os objetivos da pesquisa, além da forma em que a metodologia
escolhida foi estruturada para desenvolvimento desse trabalho. Sdo exploradas também as
justificativas e os temas que embasam a escolha do problema do projeto. Em seguida, o0
Capitulo 2 aborda a revisdo da literatura na qual € feita um apanhado das teorias que guiam as
analises apresentadas posteriormente para subsidiar a constru¢cdo do modelo proposto no
Capitulo 3, e analisado em um estudo de caso Unico no Capitulo 4. As consideracdes finais e
as proposicOes de trabalhos futuros sdo apresentadas no Capitulo 5 do presente documento,
nele estdo elencadas as analises quanto ao desenvolvimento da atividade de pesquisa além de

indicacdes de projetos decorrentes.
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2 REVISAO DA LITERATURA

A fundamentacdo teorica deste trabalho esta estruturada em quatro temas principais. O
primeiro tema refere-se aos conceitos de servico e inovagéo de servigo. O segundo contempla
a integracdo produto-servico. O terceiro se trata dos conceitos sobre valor. E, por fim, o
quarto tema envolve a discussdo do papel da experiéncia em servi¢cos e no processo de

servitizacao para geracao de valor superior.

2.1. Servigos

Avaliando a diversidade de servigos e os complexos atributos que os acompanham, como
capital, tecnologia e porte, esse setor pode ser caracterizado por sua heterogeneidade de
atuacdo. Segundo classificacdo dada pelo IBGE, para fins de entrevistas, sdo subsetores do
setor de servicos: comeércio; alojamento; alimentacdo; transportes; telecomunicacdes;
intermediacao financeira; seguros e previdéncia privada; atividades imobiliarias; servicos de
informatica; administracdo publica; pesquisa e desenvolvimento; educacdo; salde e servicos
sociais; e servicos pessoais e domésticos.

As multiplicidades de atuacdo das areas dificultam a proposi¢do de uma definicéo simples
e unica do que seja servico (COOK et al., 1999) varios autores trazem suas diferentes
perspectivas sobre o tema. A Tabela 1 apresenta uma coletanea de conceitos da literatura
construida por Mello (2005).

Tabela 1 — Conceitos de servi¢o (continua)

Fonte(s) Definicdes de Servico

Resultado de um conjunto de a¢fes que fazem com que o produto
Castelli (1994) passe as maos do consumidor. Através dele pode-se vender tanto
um bem tangivel quanto um bem intangivel.

Resultado de agbes sociais que ocorrem no contato direto entre o

Normann (1993) cliente e representantes da empresa de servigos.

Juran (1990) Um trabalho desempenhado para uma outra pessoa.
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Tabela 1 — Conceitos de servigo (continuacéo)

Albrecht (1997)

Trabalho feito por uma pessoa em beneficio de outra.

Levitt (1972)

O servico € presumido a ser desempenhado de individuos para
outros individuos, geralmente em uma base de um para um.

Lovelock e Wright
(2001)

Servigo é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra.
E sdo atividades econdmicas que criam valor e fornecem
beneficios para clientes em tempos e lugares especificos, como
decorréncia da realizacdo de uma mudanca desejada no, ou em
nome do, destinatario do servico.

Palmer e Cole (1995)

A producdo de um beneficio essencialmente intangivel, para seu
proprio direito ou como um elemento significativo de um produto
tangivel, através do qual alguma forma de intercambio satisfaz
uma necessidade identificada do consumidor.

Silvestro et al. (1990)

Servico é geralmente o resultado da interacdo entre o cliente e 0
sistema de prestacdo do servico, incluindo o pessoal de contato, 0s
equipamentos, o ambiente do servico e as instalacoes.

Harvey (1998)

Um servico € o resultado que os consumidores desejam.

Markland, Vickery e
Davis (1998)

Se trata de uma atividade econémica que produz uma utilidade de
lugar, tempo, forma ou psicoldgica para o cliente.

Zarifian (2001b)

Servigo é uma organizacdo e uma mobilizacdo, a mais eficiente
possivel, de recursos para interpretar, compreender e gerar a
mudanca perseguida nas condigdes de atividade do destinatario do
Servico.
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Tabela 1 — Conceitos de servigo (continuacéo)

Um conjunto de atividades realizadas de forma a mudar as
Mello, Neto e Turrioni | condi¢fes do destinatario do servi¢co de uma situacdo A para outra

(2002) situacdo B, de forma a atender as necessidades do mesmo e
agregar valor ao servico prestado.

Fitzsimmons e Sullivan
(1982); Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2000)

Um pacote de beneficios implicitos e explicitos executados em
uma instalacdo de suporte e utilizando bens facilitadores.

Atividades identificadas separadamente, e essencialmente
intangiveis, que fornecem a satisfacdo desejada e que ndo estdo
necessariamente ligadas a venda de um produto ou de outro
Servico.

Stanton (1986)

O servigo € qualquer ato ou fornecimento que uma parte pode
Kotler (1982) oferecer a outra que é essencialmente intangivel e que nédo resulta
na propriedade de algo.

Fonte: (MELLO, 2005).

Os autores definem o tema com profundidades e peculiaridades distintas, e convergem no
que se diz respeito a relacdo de servico como a cooperacdo dos atores da oferta e da demanda
para a obtencdo do resultado com determinado valor agregado. O grande ponto de divergéncia
consiste na intangibilidade ou ndo da natureza do servico. Neste trabalho, adota-se a definicdo
proposta por Castelli (1994) uma vez que se quer investigar as relagbes hibridas de servigos
associados a produtos na geragéo de valor.

2.2.1. Inovacéao de servicos

Os mercados de servicos necessitam de produtos mais inovadores, demandando um
relacionamento de confianca, na esperanca de se chegar a um nivel de satisfacdo muitas vezes
incerto. Logo, a adocdo de uma abordagem sistematica de inovagdo mostra-se necessaria para
a obtencdo do diferencial competitivo.

As inovacdes podem ser segmentadas em trés niveis (Figura 2) conforme o grau de
novidade e o grau de valor agregado (WRIGHT, 2015). As inovag0es incrementais possuem
baixo valor agregado e ndo trazem mudancas substanciais para o desempenho do negécio, e

por isso sdo implementadas com maior facilidade e agilidade. Uma empresa com a cultura
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organizacional que favorece o desempenho humano e a inovacdo mantém um fluxo constante
desse tipo de inovagdo. Por outro lado, as inovacgdes substanciais, por possuirem maior valor
agregado, podem levar a criacdo de uma vantagem competitiva. Por fim, as inovaces
radicais, por possuirem um alto valor agregado, transformam um segmento de negdcio
favorecendo a criacdo de novos mercados. Tais inovacGes criam a percepcdo de um beneficio
novo influenciando drasticamente o comportamento do consumidor, bem como o dos
concorrentes (BERRY et al., 2006).

Figura 2 - Segmentos da inovacgéo

radical

substancial

Grau de Valor Agregado

incremental

Grau de Novidade

Fonte: (WRIGHT, 2015, traducdo nossa).

Com relacdo as inovagdes radicais, Berry et al. (2006) propde um modelo (Figura 3) que
classifica as inovacgdes de criacdo de mercados especificas para servigos pela natureza do tipo
de servico e do tipo de beneficio. Tais tipos de inovacdo diferem-se uma das outras em duas
dimens0es: distin¢do do tipo de servico oferecido; e grau de servico. A primeira dimensdo
refere-se a escolha de qual dos servicos (centrais ou periféricos) sera inovado. Ou seja, um
novo beneficio no negocio principal da empresa ou um novo beneficio de
atendimento/relacionamento com o cliente é oferecido. A segunda dimensdo refere-se ao

tempo de consumo do servico.
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Figura 3 — Tipos de inovacao em servicos

Sepravel 2\
4 Y4 N\
Solucgdes Conveniéncia
Flexiveis Controlavel
. \_ AN v
Tipos de
Servicos f \ ( \
Ganhos Acesso
Confortaveis Respeitoso
- AN /
Insepravel v
< D
Negdcio Central Tipos de Atendimento/
Beneficios Relacionamento

Fonte: (BERRY et al., 2006, traducdo nossa).

As solugbes flexiveis ndo estdo atreladas ao tempo nem ao local fixo. Trata-se de
inovagBes no negdcio central da empresa que podem ser consumidos separadamente. As
inovacOes que se encaixam no quadrante de conveniéncia controlavel, criam novos mercados
a partir de servicos inovadores de atendimento aos clientes que, de forma semelhante a
solucdo flexivel, podem ser consumidos separadamente. No quadrante de ganhos
confortaveis, o novo beneficio central é produzido e consumido simultaneamente. J& no
acesso respeitoso, o0 novo beneficio de atendimento é produzido com producdo e consumo

inseparaveis.

2.3. Sistema Produto-Servico (PSS)

Existe uma interseccdo natural entre o setor manufatureiro e o setor de servi¢os, uma vez
que o primeiro descobre e incorpora a nocdo de servico e o segundo tende a industrializar sua
operacdo (ZARIFIAN, 2001). A associacdo de servigos a produtos, chamada servitizagéo,
surgiu para criar barreiras de entrada a novos concorrentes e aumentar a carteira de clientes
por meio de novas ofertas, porém sem grande diferenciacdo na fabricacdo (PEREIRA, 2013).

A combinagdo de produtos e servicos ajudam as empresas a aumentarem os lucros,
balancear o fluxo de caixa, atrair novos clientes e aumentar a demanda. Contudo, os desafios

de sua implementacdo sdo inimeros. Shankar et al. (2009) apontam quatro tipos de fracasso
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comuns as empresas do ramo: falta de diferenciacéo; falta de escala; fracasso ao avaliar 0s
mercados e precificar de forma correta; e falta de investimento na marca. Ainda com base na
definicdo de Shankar et al. (2009), quatro importantes pilares para obtencdo do sucesso sdo
listados: diferenciacdo, escalabilidade, rentabilidade e gestdo da marca.

A diferenciacdo consiste em examinar as barreiras de entrada no mercado. Avaliar o nivel
de comoditizagdo, o nivel de complexidade e o nivel de qualidade da solucéo hibrida que se
deseja propor (SHANKAR et al., 2009). No primeiro nivel, se o produto for altamente
comoditizado é preciso agregar valor com a combinagdo de um servico de alta qualidade, e
vice-versa. O segundo nivel aponta a complexidade do problema solucionado como
importante ferramenta competitiva. Quanto maior a dificuldade do problema enderecado,
mais sustentavel serd o negocio, ndo s6 por inibir a copia por parte dos concorrentes, como
também por aumentar os custos de mudanca para o consumidor. O terceiro abrange a
variabilidade dos servicos e produtos. Embora a qualidade dos produtos seja mais facilmente
controlavel, a qualidade dos servigos sofre com as disparidades. O segredo consiste em
emparelhar um produto comoditizado confidvel com um servico de igual ou superior padrdo
para se aproveitar do efeito halo (halo effect), em que percepcdo de uma determinada
area/componente é influenciado por outra (ROSENZWEIG, 2007).

Do segundo pilar, escalabilidade, infere-se a necessidade de um ganho de producdo em
escala para se conquistar fatias de mercado de forma rentavel (SHANKAR et al., 2009).
Centralizar os servicos em um local Unico ou diminuir o custo unitério de oferta utilizando
plataformas online sdo algumas alternativas, uma vez que a internet pode ajudar a reforcar o
elo entre os bens e servicos.

O terceiro pilar, rentabilidade, consiste em identificar qual dos componentes da solucédo
hibrida é mais lucrativa (SHANKAR et al., 2009). Em seguida, € preciso identificar com
clareza qual dos componentes (bens ou servigos) motivam a compra. Segundo a literatura,
Servicos, por sua natureza, sdo produzidos e consumidos simultaneamente. Por isso, produtos
geralmente possuem tempos de recompra mais longos do que servigos. Contudo, com 0s
avancos tecnol6gicos, novas alternativas ajudam a modificar tal natureza, tornando-os
disponivel a qualquer momento e em qualquer local (BERRY et al., 2006).

O ultimo pilar, gestdo da marca, consiste em investir nas atividades e propagandas para o
posicionamento adequado da combinacdo do produto e servico, e para aumentar a
credibilidade da marca (SHANKAR et al., 2009).

Conceitualmente, servitizacdo consiste na integracdo de produtos e servigos que, além de

auxiliar a suprir as necessidades dos clientes, ajuda as empresas a manterem um bom
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relacionamento com sua base de clientes a partir da entrega de resultados por meio de ofertas
mais complexas (PEREIRA, 2013). Os Sistemas Produto-Servicos (PSS) sdo um caso
especial da servitizacdo que envolve uma mudanca na estrutura da posse do bem (TUKKER,
2004).

Segundo Shankar et al. (2009), o valor percebido pelo consumidor aumenta quando 0s
produtos e 0s servicos sdo usados em conjunto, por isso muitas das inovac@es consistem nessa
associacao. O PSS pode ser definido como a combinacdo de produtos e servigos em um Unico
sistema com o objetivo de reduzir o consumo de produtos por meio da oferta de alternativas
de uso, incorporando servicos para melhor atender os consumidores (GOEDKOORP et al.,
1999). Goedkoop et al. (1999) afirmam que o PSS possui trés elementos basicos, sao eles:
Produto (bem tangivel); Servico (atividades de valor econémico); e Sistema (relacBes entre
uma colecdo de elementos). Mont (2002) complementa com mais um componente, definindo
esse tipo de sistema como a integracdo entre produtos, servicos e infraestrutura projetados
para proporcionar uma determinada qualidade de vida aos consumidores e a0 mesmo tempo
minimizar os impactos ambientais pela alteracdo dos padrdes de consumo, e Pereira (2013)
define PSS como sistema de produtos, servicos e suas interacdes cujo objetivo é prover uma
solucdo hibrida para atender as necessidades dos clientes de forma sustentavel.

Apesar da discussdo literaria sobre o PSS ser, em grande parte, pautada do pilar da
sustentabilidade ecoldgica, o pilar econdmico tem uma importancia uma vez que a oferta de
produtos e servicos deve ser lucrativa (BEUREN et al., 2014). As empresas mais preparadas
para o futuro sdo aquelas que ja encontraram ou irdo encontrar formas de desenvolver
servicgos para criar e manter os clientes e, assim, sustentar uma vantagem competitiva mesmo
nas economias avancadas, em que a lideranca de custo é muito dificil de se alcancar. Contudo,
existem uma lacuna entre a atual baixa incidéncia de tais produtos-servigos, comparados as
altas expectativas criadas por uma mudanca prevista na industria de transformacéo no sentido
de ofertas de servicos (ARBACHE, 2014). Nao héa dificuldade em enxergar sua importancia
econbmica e competitiva, o desafio estd em como operacionalizar tal estratégia.

Pereira (2013), em sua revisdo da literatura, resume trés linhas de interesse dos
desenvolvedores do PSS:

- Foco no planejamento estratégico adaptado pelas empresas;

- Foco nos beneficios ambientais associados a oferta de um sistema hibrido;

- Foco na transicdo de produto para servico como uma alternativa para criacdo de

experiéncias diferenciadas para o cliente (sendo este o foco desse estudo).
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Bens e servicos altamente dependentes devem ser vendidos em um Unico pacote, ja outros
fortemente independentes sdo tradicionalmente vendidos separadamente. Ao analisar 0s bens
e servicos sob as perspectivas de complementaridade e independéncia, Shankar et al. (2009)
dividem as solucgdes hibridas na Figura 4 em quatro tipos: pacote flexivel; pacote paz de

espirito; pacote multibeneficios; e pacote one-stop.

Figura 4 - Tipos de solugdes hibridas

Altamente complementar

Pacote

Pacote Flexivel Multibeneficio

Independéncia Dependéncia

Pacote One- Pacote Paz de
stop Espirito

Minimamente complementar

Fonte: (SHANKAR et al., 2009, tradugdo nossa)

A seguir, tem-se as definicBes de cada tipo de solucdo hibrida proposta por Shankar et al.
(2009): No "Pacote Flexivel" os produtos e servigos sdo altamente independentes, mas sao
fortemente complementares, ou seja, 0os componentes podem ser comprados facilmente
separados, mas o valor aumente significantemente quando sdo combinados; O "Pacote Paz de
Espirito™ consiste em baixa complementaridade e alta independéncia entre 0s bens e servigos.
As empresas geralmente aproveitam da popularidade e reconhecimento de um produto para
vender um servigo ordinario, ou vice-versa; O "Pacote Multibeneficio™ sdo produtos e
servicos geralmente insepardveis, ou seja, fortemente dependentes e complementares; A
combinacdo do "Pacote One-Stop" ndo oferece um valor agregado por si so, trata-se de uma
compra por conveniéncia. Apesar dos produtos e servicos serem minimamente
complementares e independentes, as empresas aumentam o0 seu ticket médio simplesmente

deixando-os disponiveis no canal de compra.
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Segundo Tukker (2004), o modelo de negdcio do PSS permite que as empresas criem
novas fontes de valor agregado e competitividade, uma vez que se torna possivel satisfazer as
necessidades dos clientes de forma integrada, personalizada e inovadora, favorecendo a
fidelizacdo dos clientes. Quando se trata de uma categoria de oferta hibrida, tal como o PSS, é
preciso compreender o ponto de convergéncia entre o servico e 0 produto puros, e a
importancia para o cliente de cada um dos elementos que compdem esse sistema. A
desmaterializagdo consiste em desvincular a ideia de que o valor entregue para o cliente esta
diretamente relacionado & quantidade de material fisico utilizado. E preciso oferecer uma
solugdo com o mesmo nivel de qualidade e desempenho, com uma carga ambiental menor
(PEREIRA, 2013). O produto, portanto, deixa de ser o centro da proposta de valor para se
tonar parte da oferta. O modelo apresentado na Figura 5 proposto por Tukker (2004) é
considerado, por muitos autores na literatura, como o mais adequado para representar as
perspectivas do PSS. As trés perspectivas apresentadas por esse autor se baseiam nos

conceitos de valor.

Figura 5 - Modelo representativos das perspectivas do PSS

Viador [ Sistema Produto-Servigo ] i
alor
principal no Contatido d : principal no
contetdo do e "(un‘fas:;?’v'i.‘; contetdo do
produto Conteddo do produto servigo
| J | (Tangivel) L )
f ( A: Produto B: Uso C: Servi¢o 1( : ‘
Pr:udr%to orientado orientado | |orientado para SgLvrlgo
{ ao servigo a0 servico os resultados

Fonte: (TUKKER, 2004, traducéo nossa).

Na primeira perspectiva, produto orientado a servico, o produto é de posse do cliente e o
servico complementa a oferta agregando maior valor. Essa primeira perspectiva também é
conhecida como servitizacdo, do inglés servitization, segundo Baines et al (2007). Além do
termo servitizacdo, outros termos vem sendo utilizados para definir o PSS, tais como
desmaterializacdo  (desmaterialization), desenho de servico (service design), e
sustentabilidade (sustainability) segundo a revisao literaria feita por Beuren et al. (2014).

Na perspectiva do uso orientado ao servigo, os clientes pagam para usufruir do produto
junto aos servigos temporariamente, mas a posse continua com a empresa. E na Ultima
perspectiva, servicos orientados para os resultados, o produto é de posse da empresa e 0s

clientes pagam pelo resultado do servico.

20



Demais autores tambem apresentam algumas outras formas de se diferenciar os tipos PSS.
Wong (2004) define PSS dentro de um espectro entre produtos puros e servigos puros. Quanto
mais préximo o desempenho for ndo objetivavel, mais subjetiva sera a avaliacdo do cliente, e
portanto, maior sera a importancia da experiéncia do cliente para compor suas percepcdes de
valor. Para Pine e Gilmore (1999), a geracdo de experiéncia consiste no mais recente estagio
dentro da progressdo econdmica do valor (Figura 6), precedida da extracdo de commodities,

seguida da manufatura de bens e da entrega de servicos.

Figura 6 - A evolucdo da economia de valor

Progressao da Economia de Valor

Diferenciado

Gerar
Experiéncias

Entregar
Servigos

Posicdo
Competitiva Fazer
produtos
Extrair
commodities
Indiferenciado
Mercado Preco Premium

Fonte: (PINE e GILMORE, 1999, traducdo nossa).

A qualidade do servico e a satisfacdo do cliente sdo baseadas nas percepc6es dos clientes
que estdo atreladas as suas expectativas. Tais percepcdes sdo compostas pelo somatorio de
impressdes de todos os momentos de contato vivenciados por eles (PEREIRA, 2013). Para
Bitner e Hubbert (1995), a satisfacdo do cliente se refere ao resultado das transagdes
individuais de servigos em todo encontro, ja a qualidade do servico se trata da impressao geral
do cliente sobre a superioridade/inferioridade de uma organizagao e seus Servigos.

Morelli (2002) apresenta o relacionamento entre os stakeholders como uma das
caracteristicas do PSS. Para o autor, 0 PSS é um sistema socialmente construido pelos
principais envolvidos (usuarios, designers e provedores do servico) a partir de suas diferencas
culturais, sociais, econémicas e tecnologicas. O grau de interacdo entre o cliente e 0 processo

de prestacdo do servico varia conforme a solucdo ofertada (PEREIRA, 2013), e nem sempre

21



os consumidores possuem informacdes completas sobre os atributos do produto ou servico, e
por isso acabam se baseando em aspectos indiretos, tangiveis e intangiveis, para inferir sobre
a qualidade da oferta (GARVIN, 1987). Portanto, a traducdo dos sentimentos dos clientes em
parametros concretos para avaliagdo da qualidade é uma tarefa complexa tanto para produtos,
quanto para servicos (PEREIRA, 2013).

2.4. Valor

O conceito de valor vem sendo trabalhado desde os primordios da literatura. Por exemplo,
segundo Csillag (1991), ha mais de 2.000 anos, Aristoteles lista sete classificacdes de valor:
econdmico, politico, social, estético, ético, religioso e judicial. Sheth et al. (1991) listam cinco
tipos de valores que guiam as decisdes dos clientes: valor funcional, valor social, valor
epistémico e valor condicional. Sweeney e Soutar (2001) descrevem quatro dimensdes de
valores distintas: emocional, social, qualidade/desempenho e prego/ valor monetario.

Independente da classificacdo, para Csillag (1991), em um contexto empresarial, o valor
real de um bem ou servico consiste no grau de aceitabilidade dele pelo cliente e, portanto, é o
indice final do valor econdmico. O mesmo autor divide o valor econémico em quatro
subtipos:

— Valor de Custo: Valor monetario para produzir ou obter um bem ou servico;

— Valor de Uso: Valor monetério das qualidades que possibilitam o desempenho de uso;

— Valor de Estima: Valor monetério das propriedades que tornam desejavel a sua posse;

— Valor de Troca: Valor monetério que possibilitam a troca por outra coisa.

Por uma perspectiva mais subjetiva e simplificada, Slack (1998) define valor como
mensuracdo da importancia que um consumidor atribui a um bem ou servi¢co. Trata-se da
combinacdo do sucesso do produto/servico em satisfazer a necessidade do cliente, da
relevancia de tal necessidade e do custo de troca do consumidor. Kotler e Keller (2006)
também definem o tema sob uma Otica subjetiva, uma vez que os autores propde um conceito
baseado no valor total esperado e o custo total obtido, ou seja, na percepgdo entre o que é
recebido e o que é oferecido.

Em um contexto de inovagédo de servicos que envolve a proposi¢cdo de um valor superior
visando um diferencial competitivo, o termo valor ndo se limita ao preco e sim a soma dos
beneficios recebidos ao obter o que se almeja. Agregar valor, portanto, consiste em fazer com
que produtos e servicos sejam percebidos como incomuns, e de beneficios maiores ao preco

necessario para adquiri-los.
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2.4.1. Analise de Valor

As técnicas de andlise de valor e engenharia de valor tiveram inicio durante a segunda
guerra mundial, no qual a escassez de recursos nas producgdes industriais favoreceram a
evolucdo de pesquisas por novos materiais substitutos mais acessiveis e disponiveis, trazendo
economia e mantendo a qualidade do produto final. Os produtos deixaram de ser analisados
apenas pela sua composicdo e comecaram a ser analisador a partir de suas funcoes
(CSILLAG, 1991).

Os conceitos de engenharia de valor (EV) e analise de valor (AV), apesar das diferentes
utilizacbes, passaram a ser usados indistintamente. Alguns autores dirigem o0 termo
Engenharia de Valor para as aplicagdes a recursos em fase de concepgdo ou projeto,
reservando o termo Analise de Valor para trabalhos que existem previamente (BATTAGLIA
e BERGAMO, 2010). Para Csillag (1991) a Analise de Valor (AV) consiste em “um esfor¢o
organizado, dirigido para analisar as funcGes de bens e servicos para atingir aquelas funcdes
necessarias e caracteristicas essenciais da maneira mais rentavel”, ou seja, pode ser definida
como um conjunto sistematizado de esforcos e métodos destinados a aumentar o valor
econémico total de produtos, processos ou servigos existentes.

As funcdes podem ser definidas como basicas ou secundarias, e necessarias ou
desnecessérias (CSILLAG, 1991). Basicas sdo aquelas funcdes diretamente relacionadas ao
valor do produto. As secundarias, por outro lado, sdo determinadas fun¢Bes que aprimoram o
produto, agregando mais valor, mas nao que sem elas o produto manteria sua identidade.
Necessarias sdo aquelas fungdes cujo desempenho sdo procurados pelos clientes, e
desnecessérias aquelas que, na visdo do cliente ndo agrega valor, mas na visdo do fabricante
apoiam a realizacdo das funcgdes necessarias. As funcdes podem ser definidas como bésicas ou
secundarias, e necessarias ou desnecessarias.

O desenvolvimento e a aplicacdo do Metodologia de Valor sdo seguidos por meio de um
instrumento sistematico conhecido por Planos de Trabalho. Uma das primeiras abordagens e
até hoje a mais aceita é a proposta de Miles (1961), dividida em sete fases:

— Fase de orientacdo e preparacdo: escolher e determinar o objeto, compor 0 grupo e

planejar atividades;

— Fase da informacao: coletar dados e informacdes disponiveis;

— Fase criativa: gerar ideias de alternativas de solucéo;

— Fase de analise: analisar ideias e estabelecer prioridades;

— Fase de planejamento do programa: acompanhar resultados;

— Fase de resumo e conclusao: analisar resultados.
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De forma simplificada, Gallo (2012) sintetiza as essas etapas em trés fases:
— Convergente: coletar informacdes e definir problema;

Divergente: gerar alternativas;

Convergente: selecionar e implementar alternativas.

2.4.2. Percepcao de Valor

Stanke (2001) propde que o processo de criagdo de valor (Figura 7) combine trés etapas
interativas que se relacionam de forma ciclica: identificacdo, proposi¢do e entrega do valor.
Dessa forma, pode-se inferir que a criacdo de valor é constante e dindmica ao longo de todo o
ciclo de vida do produto ou servico. Por isso, tem-se a necessidade de uma comunicacdo clara
e um fluxo de informagéo eficiente entre todos os envolvidos no sistema. Nem tudo que se
identifica como valor para o cliente sera contemplado na proposta, por isso é preciso definir o
escopo de atuacdo para alinhar o que sera entregue na etapa final. Como se trata de um ciclo,
0s retornos obtidos com a reacdo do cliente ao receber o valor subsidiam as futuras

identificacGes de valores, uma vez que estes sdo dinamicos e se alteram frente as mudancas.

Figura 7 - Processo de criacdo de valor

Identificar valor para as Executara promessa
partesinteressadas

Entrega
de Valor

Identificacdo
do Valor

Proposicao de Valor

Acordar e desenvolvera
abordagem

Fonte: (STANKE, 2001, tradugdo nossa).

Dominguez (2000) enumera 10 aspectos relevantes envolvidos na abordagem do valor
percebido:

e Dimensdo temporal: a percepgdo do cliente é dindmica e esta sujeita a alteracdo de

acordo com o0 momento da avaliagdo (pré-compra; compra; uso e descarte). O grau

de importancia dos atributos de valor se alteram a medida que sua relagdo com o

produto aumenta.
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e Visdo externa e interna da empresa: refere-se a lacuna existente entre o que de fato
o cliente deseja como atributos de valor, e a interpretacdo da empresa sobre isso.

e Natureza de mercado: Ha uma distin¢do de valor segundo as classes nas quais 0s
clientes pertencem. Nos mercados industriais prevalecem o comportamento
racional (exemplo: preco, funcionalidade), ja no varejo o valor percebido pode ser
influenciado pelas caracteristicas pessoais e emotivas (exemplo: gosto, estética).

e Dimensdo pessoal: Decisbes de compra envolvem pessoas que podem ter visdes
distintas de valor, segundo percepcdes individuais.

e Dimensdo de uso: diferentes tipos de uso de um mesmo produto ou servico pode
ter diferentes significados para um Gnico consumidor.

e Interacdo e integracdo organizacional: o continuo processo de gestdo do valor deve
ser um esforco interativo e integrado de toda a organizagéo.

e Abrangéncia na cadeia de suprimentos: o valor agregado ao longo de toda cadeia
de suprimentos resulta no valor percebido pelo cliente. Os fornecedores, parceiros
e terceiros influenciam diretamente o valor percebido pelo cliente.

e Relacdo entre valor percebido e qualidade percebida: O valor percebido consiste
na qualidade percebida pelo mercado ajustado ao pre¢o relativo do produto ou
servico. A qualidade percebida pode ser definida como a opinido subjetiva dos
clientes sobre os produtos ou servi¢cos em comparagdo aos da concorréncia.

e Relacdo entre valor percebido e satisfacdo dos clientes; satisfacdo consiste no grau
de atendimento das expectativas dos clientes em relagdo ao produto ou servico.

e Relacdo entre valor percebido e planejamento estratégico: Qualidade e valor
percebido como elementos chave na estratégia da empresa.

Berry et al. (2006) propde uma abordagem holistica das possiveis formas de se conduzir
as inovacoes de servicos de valor superior, sdo elas: Modelo de negécio escalavel; Gestdo da
experiéncia do cliente; Investimento na performance dos colaboradores; Inovacdo continua da
operacdo; Diferenciacdo da marca; Inovacdo lider; Beneficio superior; Acessibilidade; e
Inovagdo estratégica continua. Os cinco primeiros condutores mencionados sdo
especificamente de maior relevancia para a inovagdo de servigos, os demais aplicam-se a
todos os tipos de inovacdo. O segundo condutor apresentado, gestdo da experiéncia do cliente,
sera o foco desse trabalho.

Segundo a revisdo literaria feita por Dominguez (2000), o processo genérico de
determinacéo de valor do cliente se divide em cinco etapas:

- Determinar os atributos de valor;
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- Hierarquizar os atributos de valor conforme sua importancia na visao do cliente;
- Avaliar a percepcédo de valor dos clientes do que é de fato ofertado;

- Pesquisar justificativas e causas das percepcoes favoraveis e desfavoraveis;

- Prever futuros atributos de valor dos clientes.

2.5. Experiéncia

Experiéncias sdo acontecimentos Unicos, individuais e holisticos por natureza que ocorrem
como resposta a algum estimulo em diferentes niveis (cognitivo, afetivo, emocional, social e
fisico) (VERHOEF et al, 2009). O conceito de experiéncia pode ser compreendido como o
conjunto de percepgdes, sentimentos e pensamentos vividos pelo consumidor quando exposto
a marcas, produtos ou atividades de consumo, bem como as memorias dessas proprias
experiéncias (SCHMITT, 2002). A experiéncia do consumidor envolve multiplos canais e
compreende varias fases: pesquisa, compra, consumo e pés-venda (VERHOEF et al, 2009).

Diante da premissa que as pessoas estdo dispostas a pagar para experimentar sensacdes,
Schmitt (2002) propde uma nova abordagem em oposi¢do ao marketing tradicional, chamada
de marketing experimental. A abordagem cléssica se limita as caracteristicas funcionais e aos
beneficios do produto/servico oferecido, jA& a abordagem experiencial se concentra nas
experiéncias do consumidor, considera 0 consumo uma experiéncia holistica, reconhece o
direcionamento racional e emocional do consumo, e utiliza metodologias ecléticas.

Segundo Schmitt (2002), cada tipo de experiéncia criada com a aplicagdo do marketing
experimental consiste em um mddulo experimental estratégico (MEE) com estruturas e
principios distintos colocadas em pratica por meio dos provedores de experiéncia (ProEx). O
autor diferencia 5 tipos de MEE:

- Sense (Perceber): estimular os sentidos sensoriais dos consumidores (visdo, audicéo,
toque, paladar e olfato);

- Feel (Sentir): apelo sentimental, gerando comocao e experiéncias afetivas;

- Think (Pensar): estimulo cognitivos que evocam o lado intelectual e criativo do
consumidor;

- Act (Agir): estimula comportamentos fisicos, estilos de vida e interacoes

- Relate (Identificar): desenvolve experiéncias que estimulam os desejos do consumidor
em participar ou de pertencer a um determinado contexto social, de uma subcultura ou de uma
comunidade.

A satisfacdo do cliente esta diretamente relacionada a uma série de experiéncias que

consistem na resposta ao contato direto ou indireto com a empresa, denominados pontos de
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contato (MEYER e SCHWAGER, 2007). O contato direto geralmente ocorre durante a
compra, a utilizagdo/consumo. O contato indireto envolve encontros ndo planejados, tais
como recomendagdes ou criticas, publicidade, noticias, comentarios e assim por diante.
Meyer e Schwager (2007) complementa a afirmacéo propondo o termo “corredor do cliente”,
que consiste no conjunto de pontos de contato ao longo da jornada do cliente. Em cada um, a
lacuna entre as expectativas dos clientes e experiéncia explicita a diferenca entre satisfacéo e
insatisfacdo do cliente. Tais expectativas sdo definidas em parte por suas experiéncias
anteriores com as ofertas da empresa. Elas também podem ser moldadas pelas condi¢des do
mercado, a concorréncia, e situacdo pessoal do cliente, por isso a importancia de se gerir a
experiéncia do cliente de forma assertiva.

De acordo com Meyer e Schwager (2007), é comum a equivoco entre CRM (Customer
Relationship Management — Gestdo do Relacionamento com os Clientes) e CEM (Customer
Experience Management — Gestdo da Experiéncia dos Clientes). Tais conceitos se
diferenciam entre si em relagcdo ao contetdo, tempo, audiéncia e proposito. O primeiro, CRM,
consiste na captura do histérico do cliente, tais como solicitacdes de servico, devolucdes,
reclamacdes, ou seja, consiste no rastreio do cliente ap6s o fato. Por outro lado, o CEM busca
captar a reposta imediata do cliente aos contatos com a empresa.
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3. CONSTRUCAO DO MODELO

O modelo proposto a seguir (Figura 8) foi baseado na relacéo entre a percepc¢éo de valor e
a experiéncia do cliente com todos os elementos tangiveis e intangiveis que compdem uma
oferta de um sistema hibrido, conforme evidenciado na revisao literaria do Capitulo 2. Este
modelo abrange as trés primeiras fases do processo genérico de determinacdo de valor do
cliente proposto por Dominguez (2000): Determinar os atributos de valor; Hierarquizar os
atributos de valor conforme sua importancia na viséo do cliente; e Avaliar a percepgédo de
valor dos clientes do que é de fato ofertado. As etapas 1, 2.1, 2.2 e 3 referem-se a primeira

fase e as etapas 4 e 5, as fases 2 e 3, respectivamente.

Figura 8 — Etapas do modelo

Etapa 1: Mapear e/ou redesenhar o fluxo do servi¢o na visao
do cliente

1
Etapa 2.1: Identificar os Etapa 2.2.: Identificar os :
elementos do produto elementos do servico |
1

Etapa 3: Identificar e classificar as experiéncias envolvidas
no negaocio

|

Etapa 4: Hierarquizar os elementos conforme a percep¢ao
de valor dos clientes

|

Etapa 5: Avaliar a percepgdo de valor dos clientes da oferta

Fonte: elaborado pela autora.
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Esse modelo pode ser classificado segundo Carsten (1989) como uma Prova de Conceito,
do inglés Proof of Concept (PoC), pois consiste em um modelo pratico que possa provar a
relacdo tedrica estabelecido na revisdo bibliografica.

O detalhamento de cada etapa descrita pelo modelo proposto sera apresentado nas se¢oes

abaixo.

3.1. Etapa 1: Mapear e/ou redesenhar o fluxo do servi¢go na visado do cliente
No contexto da prestacdo de servico, 0 processo € considerado o produto
(FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2014). O modelo da Figura 9 proposto por Santos
(2000) ilustra essa afirmagdo. Para o autor, a saida de um servico ndo compreende apenas 0S
resultados, mas também todo o processo de transformacdo de suas entradas, conforme o

modelo proposto.

Figura 9 - Funcdo dos processos no sistema de operagdes de servicos

SERVIGO

Frocesso Resultado —"

PROCESS0S DE

SERVIGOS
Fomnecedores 4 Clientes
(transformacdo /

agregagao de valor)

‘ Participacio do Cliente >

Fonte: (SANTOS, 2000).

A descricao do fluxo do servico pode ser utilizada tanto para a projecao de novos servicos,
guanto para a melhoria dos ja existentes (SANTOS e VARVAKIS, 2001), sendo a segunda
aplicacdo o objeto desse estudo. Mello (2005) afirma que o emprego das técnicas de
mapeamento para analise do processo de servigo permite a deteccdo de falhas e oportunidades
de melhoria. Logo, essa primeira etapa da modelo proposto consiste ndo s na descri¢do do
conjunto de acdes e atividades inter-relacionadas executadas para alcangar o resultado
predefinido do servi¢o (PMI, 2012), como também no redesenho do processo com base na
deteccdo e aprimoramento das atividades criticas, e na eliminagédo das atividades duplicadas
ou que nao agregam valor (SANTOS et al., 2002).

A literatura traz muitas revisdes sobre as técnicas de modelagem de processos para

quaisquer tipos de operagdes (SANTOS e VARVAKIS, 2001), mas as técnicas especialmente
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desenvolvidas ou adaptadas para 0s processos de servicos estdo ganhando notoriedade desde a
ultima década. No trabalho de Santos (2000), o autor apresenta um levantamento bibliografico
sobre o tema e propfe uma comparacdo entre nove técnicas de representacdo de servigo
baseando-se em cinco requisitos. Dentre as nove técnicas trabalhadas por Santos (2000),
Mello (2005) seleciona quatro delas como as mais utilizadas para 0 mapeamento dos
processos de servico, sdo elas: Fluxograma tradicional; Service Blueprint; Mapa do servico; e
IDEF.

Os fluxogramas descrevem a sequéncia logica das atividades, por meio de uma simbologia
padronizada associadas a textos descritivos que orientam o fluxo do processo (SANTOS e
VARVAKIS, 2001). Apesar de sua origem ser a partir da gestdo de processos industriais, 0s
fluxogramas podem ser utilizados em qualquer tipo de operagdo. Contudo, ele possui uma
desvantagem para representacdo dos processos de servigos, uma vez que descreve a
experiéncia de servigo do ponto de vista da empresa e ndo do cliente.

O Service Blueprint, por outro lado, apesar de ser considerado uma derivacdo dos
fluxogramas tradicionais, representa todas as transacdes envolvidas no processo de entrega do
servigo (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2014). Essa técnica foi a primeira desenvolvida
especialmente para processos de servicos em 1984 por Shostack, e engloba tanto as atividades
de retaguarda como as atividades de linha de frente, trazendo a perspectiva do consumidor por
meio da linha de visibilidade (MELLO, 2005). A ideia de mapear 0 processo do ponto de
vista do cliente foi muito bem aceita no mercado e no meio académico, e por isso até hoje
ainda é uma das ferramentas mais aplicadas nesse contexto (SANTOS e VARVAKIS, 2001),
pois 0 modelo além de ser utilizada na inovacdo de servicos, pode ser aplicada para
diagnosticos de problemas com a eficiéncia operacional e pode ser usado para conceituar a
mudanca estrutural. O Service Blueprint propée uma divisdo em cinco linhas: evidéncias
fisicas (todos os elementos tangiveis que os clientes estio expostos que podem
influenciar suas percepgoes); acdes dos clientes (passo a passo do cliente como parte do
processo de prestacdo de servi¢o); linha de frente (atividades da empresa que fazem
interface direta com o cliente); retaguarda (a¢des da empresa que ndo ha um contato direto
com cliente); e processos de apoio (atividades que precisam acontecer para que 0 Servico seja
entregue).

Enquanto o Service Blueprint se restringe a entrega do servico, 0 Mapa de Servico
engloba a gestdo do servigo como um todo. Criado em 1995 por Kingman-Brundage, essa
técnica divide o processo de servico em cinco diferentes zonas (cliente, linha de frente,

retaguarda, suporte e geréncia), trazendo uma visao mais holistica do servico prestado.
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Outra técnica, ou grupo de técnicas, € o IDEF (Integration Definition), também conhecida
como definicdo de manufatura auxiliada por integracdo com computador. Ela descreve, de
forma grafica, todo o ciclo de vida do desenvolvimento de um sistema (entradas, saidas,
restri¢des e interagdes) orientando-se por padrdes e critérios de anélise (OLIVEIRA, 2010). A
Tabela 2 aponta os 16 diferentes métodos que compdem a familia do IDEF, adaptado de
Michel e Costa (2002).

Tabela 2 - Métodos de IDEF

IDEFO | Function Modeling Modelagem da funcéo

IDEF1 | Information Modeling Modelagem de informacdes

IDEF1X | Data Modeling Modelagem de dados

IDEF2 | Simulation Model Design Simulacdo Modelo de Design

IDEF3 | Process Description Capture Descricao do processo de captura

IDEF4 | Object-Oriented Design Projeto Orientado a Objetos

IDEF5 | Ontology Description Capture Ontologia Descricdo Captura

IDEF6 | Design Rationale Capture Projeto Justificativa Captura

IDEF7 | Information System Auditing Auditoria do Sistema de Informacéo

IDEF8 | Using Interface Modeling Usando Modelagem de Interface

IDEF9 | Scenario-Driven IS Design Impulsionada-cenario é o projeto

IDEF10 Implementation Architecture Imple_\mentagéo de Modelagem de
Modeling Arquitetura

IDEF11 | Information Artifact Modeling Modelagem de Informacdes de Artefato

IDEF12 | Organization Modeling Modelagem organizacéo

IDEF13 | Three Schema Mapping Design Trés esquemas de mapeamento design

IDEF14 | Network Design Projeto de Rede

Fonte: (MICHEL e COSTA, 2002, traducéo nossa).

Diferente do Service Blueprint e do Mapa de Servigo, os Métodos de IDEF né&o
contemplam as atividades de retaguarda (SANTOS e VARVAKIS, 2001). Estes métodos
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foram concebidos para apoiar o processo de avaliacdo e desenvolvimento de fornecedores da
forca aérea americana (CHEUNG e BAL, 1998).

As técnicas de modelagem devem ser selecionadas conforme as particularidades dos
sistemas que serdo estudados e compreendidos (SNOWDON, 2006), por isso alguns critérios
devem ser predefinidos para escolha. Devido a peculiaridade de sua aplicagcdo, para este
estudo, ndo se utilizou todos os requisitos propostos por Santos (2000) - adequacéo tanto para
projeto quanto para andlise de processos de servico; descricdo da experiéncia de servi¢o do
ponto de vista do cliente; representacdo grafica baseada em diagramas; facilidade de uso,
suporte para avalicdo de desempenho de processo. Dentre 0s cinco requisitos citados,
eliminou-se o primeiro e o Gltimo, uma vez que o modelo proposto pelo presente estudo se
restringe a anélise de processos ja existentes, e a avaliacdo do desempenho sera realizada em
etapas posteriores a essa.

Como citado na revisao da literatura, a percep¢do de valor de um servico esta diluida ao
longo de toda a cadeia de suprimentos (DOMINGUEZ, 2000). Isso significa que a experiéncia
do cliente ndo se limita as interaces com um unico prestador de servico, portanto todos 0s
pontos de contato, sejam eles externos ou internos a organizagdo, devem ser conhecidos
(TEIXEIRA et al., 2012). Diante desses argumentos, escolheu-se um novo critério a ser
avaliado: a capacidade holistica de enxergar o contexto do servico.

Além desses critérios previamente selecionados, incluiu-se a natureza e a popularidade da
ferramenta como critérios, totalizando seis requisitos apresentados na Tabela 3. As técnicas
foram comparadas aos requisitos em uma escala de 1 a 5, sendo 1 o valor referente a menor
conformidade e 5 a maior. Escolheu-se a escala de Likert (1932), pois o que se deseja medir é
o nivel de concordancia ou ndo concordancia das ferramentas de mapeamento e o0s critérios

afirmados.
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Tabela 3 - Comparacdo de técnicas em relacdo aos requisitos propostos

Fluxograma Service Mapa do
o ) ) IDEF
tradicional Blueprint Servico
Descricdo da experiéncia de
) ) ) 1 5 5 5
servico do ponto de vista do cliente
Representacédo grafica baseada em
. 5 5 5 5
diagramas
Facilidade de Uso 5 5 5 5
Visdo holistica do servigo prestado 1 3 5 1
Concebido especialmente para
] 1 5 5 3
operagdes de servicos
Popularidade da Ferramenta 5 5 3 3

Fonte: elaborado pela autora.

Os resultados apresentados mostram um empate entre o Service Blueprint e 0 Mapa de
Servigco. Como a etapa seguinte do modelo proposto consiste na identificacdo dos pontos de
contato do cliente, o foco é a entrega do servico, sendo desnecessario o detalhamento

aprofundado das atividades gestao, e por isso, escolheu-se o Service Blueprint.

3.2. Etapa 2.1: Identificar os elementos do produto

Ao definir um sistema produto-servico é preciso considerar os componentes envolvidos
tanto no servigo, quanto no produto. Segundo Kotler e Keller (2006), o produto se caracteriza
como um elemento cujo objetivo € satisfazer uma necessidade especifica ou desejo de um
consumidor. Tais necessidades podem representar exigéncias basicas como alimentacdo,
vestuario e moradia, bem como necessidades secundarias como educacdo ou entretenimento.
Segundo Kaminski (2000), o produto € resultado de um projeto de engenharia, desenvolvido e
disponibilizado aos clientes para atender suas necessidades individuais ou coletivas.

De acordo com lIrigaray (2015) a tangibilidade do produto estd relacionada a um bem
material. Por esse motivo, para a compreensdo de cada elemento tangivel envolvido no
produto comercializado em um sistema produto-servigo, propde-se a uma técnica bem
consolidada na area de conhecimento de planejamento e controle da producdo, denominada
BOM (Bill of Materials) ou, em portugués, Analise da Estrutura do Produto. O BOM consiste
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em listar todos os componentes, montagens e submontagens de um produto, assim como as
relacGes de precedéncia e a quantidade dos itens necessarios a confeccdo do produto final
(LAURINDO e MESQUITA, 2000). A Figura 10 apresenta um exemplo genérico
simplificado da estrutura de produto de uma caneta esferogréfica, utilizada nessa etapa do

modelo.

Figura 10 - Estrutura de produto (BOM) de uma caneta esferogréafica

CANETA 1 CANETA
| 1.1 Corpo

| | | | 1.2 Carga

1.2.1 Ponta esferografica
1.2.2 Tubo de tinta

| [ 1.2.3 Tinta

Corpo Carpa T.P. T.G.

1.3 Tampa Pequena (T.P.)
1.4 Tampa Grande (T.G.)

Fonte: (LAURINDO e MESQUITA, 2000).

‘ Ponta Tubo Tinta

Nem todos os elementos que compdem o produto podem ser percebidos de forma direta
pelo cliente, mas suas fun¢des podem influenciar na construcdo da percepcdo de valor. Por
esse motivo, além do levantamento dos componentes, também fard parte dessa etapa, 0
levantamento das funcBes principais de cada elemento do produto identificado, baseados na
modelagem funcional do produto, advindo da &rea de conhecimento de Engenharia de
Produtos. A modelagem funcional visa focalizar a concepg¢éo do produto nos servigos que ele
deve fornecer, expressadas por uma acgdo elementar e inerente ao produto que age sobre seu

meio ambiente.

3.3. Etapa 2.2.: Identificar os elementos do servico

De acordo com a revisdo literaria feita previamente, pode-se afirmar que os dados da
experiéncia sdo obtidos a partir de chamados pontos de contato: instancias do contato direto
ou indireto entre o cliente e o atendimento, servi¢o, produto, marca, etc. (MEYER e
SCHWAGER, 2007). Os servicos geralmente possuem mais pontos de contato com o cliente
do que os bens manufaturados, e por isso precisam ser gerenciados de forma cautelosa.
Teixeira et al. (2012) trata esse relacionamento entre os clientes e 0s pontos de contato como
0 contexto em que a experiéncia ocorre, ou seja, todos os artefatos, tecnologias e atores ao
longo da prestacdo de servico. Por esse motivo, a segunda etapa do modelo proposta consiste

em identificar, em cada uma das atividades, quais os pontos de contato envolvidos. Para
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facilitar o levantamento, o seguinte trabalho se baseou na categorizacdo proposta por Berry et
al. (2006). O autor propde trés pontos de experiéncias: funcionais (qualidade técnica da
oferta); mecénicas (infraestrutura); e humanas (contato com os colaboradores da linha de
frente). A Tabela 4 apresenta a matriz de apoio para tal levantamento. Como saida desse
levantamento, tem-se a lista de pontos de contato relacionados a cada atividade ao longo da

jornada do cliente.

Tabela 4 - Matriz para levantamento dos pontos de contato

Pontos de
Pontos de Contato | Pontos de Contato
Contato
Funcionais Mecanicas
Humanos
Atividades do
X
Cliente

Fonte: elaborado pela autora.

Os elementos do servico sdo compostas a partir da combinacdoo entre os pontos de
contato e os pacotes de servicos ofertados (TEIXEIRA et al, 2012). Por isso, além do
levantamento dos pontos de contato, é preciso levantar os pacotes de servigo que podem ser
inferidos a partir das acGes de linha de frente ilustradas no fluxo desenvolvido na etapa 1. A

matriz de apoio a esse levantamento, encontra-se na Tabela 5.

Tabela 5 - Matriz para levantamento dos pacotes de servigo

Tipo de servigo

Atividades de Linha de Frente

Fonte: elaborado pela autora.

3.4. Etapa 3: Identificar e classificar as experiéncias envolvidas no negécio

De posse da lista de pontos de contato associadas a cada uma das atividades sob a
perspectiva do cliente, propde-se a identificacdo e classificacdo das experiéncias relacionadas.
A categorizacdo foi feita a partir dos cinco mddulos experimentais estratégicos propostos por
Schmitt (2002), explicados na revisdo literaria desse estudo: pensar, sentir, identificar,

perceber e agir. A Tabela 6 exemplifica a matriz de apoio para a execugao dessa etapa.
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Tabela 6 - Matriz para desdobramento dos tipos de experiéncia

Tipo de Experiéncia
Atividades Pontos de Contato
Pensar | Sentir | Identificar | Perceber | Agir
Funcionais
An Mecanicas
Humanas

Fonte: elaborado pela autora.

A Tabela 7 abaixo apresenta um exemplo da aplicacdo da matriz.

Tabela 7 - Exemplo de aplicacdo da matriz da etapa 3

Tipo de

Atividades Pontos de Contato Experiéncia

Pensar

Estimulo visual da

Acessar o site da interface com
Mecanicas SITE
empresa conteudo e layout
do site.

Fonte: elaborado pela autora.

3.1. Etapa 4: Hierarquizar os elementos conforme a percepcao de valor dos

clientes

Apos esse levantamento feito na etapa 3, as experiéncias dos clientes devem ser traduzidas
em atributos que serdo posteriormente agrupados e as redundancias eliminadas. Dessa forma,
a lista de experiéncias pode ser utilizada para subsidiar a transformacdo do dado original em
elementos do servigo.

Para essa etapa, buscou-se o aprendizado do projeto informacional dentro disciplina de
Projeto de Desenvolvimento de Produto (PDP), em que sdo levantados e tratados os requisitos
dos clientes a fim de se obter os requisitos do produto e suas respectivas especificagoes
(ROZENFELD et al., 2006). De forma genérica, as etapas principais dessa fase do PDP
consistem na definicdo dos clientes; na identificacdo dos requisitos dos clientes; na conversao
dos requisitos dos clientes em requisitos do produto e na obtencdo das especificacGes de
projeto (NICKEL et al., 2010).
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A traducdo dos requisitos é feita a partir da conversdo dos elementos em itens formadores
de requisitos ou funcdes (FONSECA, 2000). No caso em estudo, utilizou-se da lista de
experiéncias obtida na etapa 3, para definicdo dos elementos em linguagem de engenharia. A
Tabela 8 ilustra o exemplo dessa aplicagéo.

Tabela 8 - Exemplo da etapa 4

Lista de Experiéncias Elementos

E.1. | Estimulo visual da interface com contetdo e layout do site Design gréfico do site

Fonte: elaborado pela autora.

3.2. Etapa5: Avaliar a percepc¢éo de valor dos clientes da oferta

Meyer e Schwager (2007) afirmam que nem todos os pontos de contato sdo de valor
equivalente, logo pode-se inferir que nem todos os elementos do servi¢o e do produto também
sdo. Essa teoria também é debatida por Shankar et al. (2009). Para os autores, um dos
segredos para um sistema produto-servico ser bem sucedido consiste na identificacdo do real
valor de cada um dos componentes que envolvem a solu¢do comercializada. A precificacdo da
solucdo deve ter como base essa diretriz para que se valorize aquilo que é importante ao
consumidor e ndo se superestime o que € secundario.

Essa etapa pode ser comparada a fase de analise do plano de trabalho da metodologia de
valor proposta por Csillag (1991). Para o autor, além do exame da situacdo atual, essa fase
compreende a avaliagdo das fungbes por comparacdo. Existem varias técnicas de analise que
podem ser utilizadas para produtos, processos ou sistemas, sendo o Método de Avaliacdo
Numérica de Relacdes Funcionais (ANRF) de Mudge um dos mais utilizados nos projetos de
desenvolvimento de produto ou servico. Segundo Rozenfeld et al. (2006), tal método consiste
em estabelecer uma ordem de importancia ponderada das fungdes de um produto ou servico a
partir da comparacdo paritaria entre elas. Outras técnicas da mesma abordagem multicritério
também podem ser utilizadas nessa etapa.

A disciplina matematica de teoria da decisdo vem sendo desenvolvida e aplicada em
diferentes campos da atividade humana desde sua primeira introdugdo em 1960. A abordagem
multicritério advém da uma evolucdo do conhecimento aplicado pela Pesquisa Operacional
tradicional, em que o tomador de decisbes € responsavel por equilibrar suas proprias
preferéncias, a fim de atingir possiveis consequéncias ou resultados (NICKEL et al., 2010).
Os estudos relativos as analises multicritérios vem sendo desenvolvidos a partir de duas

principais escolas: MCDM (Multicriteria Decision Making) e a MCDA (Multicriteria
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Decision Aid). Sendo a primeira conhecida por seguir uma linha objetivista e a segunda,
subjetivista (RAIFFA, 1977). Como o objeto desse estudo consiste em propor um modelo que
transmita a percepcdo de valor dos consumidores dentro de um sistema produto-servigo, a
visdo subjetiva mostra-se mais adequada, uma vez que se pretende introduzir os julgamentos e
sensac0es intuitivas dos consumidores durante a analise formal do problema de deciséo.

Segundo Kou et al. (2010), a metodologia MCDA utiliza métodos que auxiliam na tomada
da melhor decisdo diante de multiplos critérios que envolvem um determinado problema. Ela
consiste na estruturagdo e ponderacdo de critérios que podem ser utilizados como uma
ferramenta de suporte aos tomadores de decisdes. Dentre os diversos métodos que utilizam
comparacdo par a par (SAATY, 1977) da familia do MCDA, além do ANRF (Mudge)
mencionado anteriormente, destaca-se o0 AHP (Analytic Hierarchy Process), ou processo
analitico hierarquico.

Vargas (1989) define o AHP como uma técnica estruturada para analisar e apoiar tomadas
de decisbes complexas. O método AHP consiste em trés etapas: decomposic¢do dos critérios
em uma estrutura hierarquica; comparacao entre os critérios de mesmo nivel; e conversao dos
valores comparativos em valores numéricos normalizados. As duas primeiras etapas do
método AHP nédo apresentam grandes diferencas comparado ao que é realizado no método de
Mudge, a grande diferenca encontra-se na terceira etapa, no tratamento posterior dos
resultados apOs a aplicacdo do questionario. O método Mugde utiliza procedimentos
matematicos basicos como soma e divisao, enquanto o AHP utiliza algoritmos mais robustos
que, além de permitirem a hierarquizacdo e ponderagdo dos critérios, possuem a habilidade de
manusear julgamentos inconsistentes. Por esse motivo, a segunda ferramenta mostra-se mais
interessante na aplicacdo desse modelo.

A técnica de comparacdo par a par utilizadas no AHP baseia-se numa matriz quadrada n x
n, onde as linhas e colunas correspondem aos n critérios analisados para o problema em
questdo (SAATY, 1977). Assim, o valor aij representa a importancia relativa do critério da
linha i face ao critério da coluna j. Como esta matriz é reciproca, apenas a metade triangular
inferior necessita ser avaliada, ja que a outra metade deriva desta e a diagonal principal
assume valores iguais a 1.

O estabelecimento de comparagdes par a par para todos os critérios necessita da defini¢éo
de uma escala, destinada a normalizacdo, no caso a escala adaptada de Saaty (1977). Os

valores 2, 4, 6 e 8 representam opinides intermediarias as da Tabela 9.
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Tabela 9 - Escala adaptada de Saaty

Valor Defini¢ao
1 Valores iguais
3 Valor pouco importante
5 Valor moderadamente mais importante
7 Valor muito mais importante
9 Valor extremamente mais importante

Fonte: (SAATY, 1977, traducéo e adaptacdo nossa).

O processo de normalizacdo de critérios permite que valores de critérios ndo comparaveis
entre si sejam normalizados para uma mesma escala, viabilizando a agregacgéo entre eles. A
maior parte dos processos de normalizacgdo utiliza o valor maximo e minimo para a definicéo
de uma escala. A forma mais simples é uma variacgdo linear definida pela Eq. (1) proposta por
Eastman (1997), onde Ri é o valor a ser normalizado; Rmin o valor minimo para o critério; e

Rmax o valor maximo para o critério.

Xi = (Ri — Rmin) / (Rmax — Rmin) (@D)]

Para garantir a consisténcia dos resultados, 0 método AHP prop6e o calculo da razdo de
consisténcia dos julgamentos (RC) definida pela Eq. (2), em que IR é o indice de Consisténcia
Randémico obtido para uma matriz reciproca de ordem n, com elementos nao-negativos e
gerada randomicamente. O indice de Consisténcia (IC) é dado pela Eq. (3), em que Améx é o
maior autovalor da matriz de julgamentos. RC < 0,10 é a condigdo de consisténcia dos

julgamentos proposta por Saaty (2000).
RC = IC/IR )
IC = (Amax —n)/(n-1) 3)
A aplicacdo pratica do método AHP na etapa 6 do modelo proposta se dard da seguinte
forma:
- Elaborar questionarios para comparacgéo entre atributos de mesmo nivel,

- Aplicar questionarios aos clientes;

- Converter os valores comparativos em valores numéricos normalizados;
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- Aplicar o calculo de consisténcia nos resultados;

- Avaliar o resultado final da aplicacéo.

Como saida, tem-se a lista hierarquizada dos elementos conforme a percepcdo de valor
dos clientes, ponderados conforme a importancia relativa de cada elemento. Esse resultado
auxiliara os donos do negdcio a entender quais elementos possuem maior relevancia

estratégica, subsidiando ac¢Oes posteriores para melhoria do servico e otimizacdo de recursos.
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4. ESTUDO DE CASO

Neste capitulo serdo apresentados os procedimentos metodolégicos bem como os
mecanismos de preparacdo e conducdo do estudo de caso a fim de fornecerem subsidios
necessarios para a verificagdo da viabilidade do modelo proposto no Capitulo 3.

4.1. Planejamento do caso

Uma das primeiras tarefas de um estudo de caso consiste na escolha das unidades de
analise (CAUCHICK, 2007). Considerando que o objetivo da aplicacdo desse estudo de caso
ndo consiste na busca de representatividade, mas sim o entendimento profundo do caso em si,
optou-se por realizar a aplicagdo em um estudo de caso Unico.

A problemética abordada no modelo proposto no Capitulo 3 pode ser considerada
empirica e generalista, tornando-se necessario a verificacdo da sua aplicabilidade a um
contexto particular (LINCOLN e GUBA, 1985). Segundo Zanni et al. (2011), os casos Unicos
auxiliam na geracao de teorias, oferecendo diferentes possibilidades de generalizacdo, que ndo
a empirica, pois a articulacdo entre o contexto e 0s constructos por meio de um processo
indutivos possibilitam novas construcdes tedricas. Além disso, Zanni et al. (2011) apresenta
outros dois beneficios da aplicacdo de casos Unicos nesse tipo de contexto. O primeiro
consiste na possibilidade de um Unico exemplo poder contestar uma proposi¢do consolidada e
0 segundo, geragédo de introspecgOes, associada ao momento inicial de uma pesquisa mais
ampla. Ambos argumentos sdo validos para a consolidacdo e amadurecimento do modelo

proposto.

4.1.1. Caracterizacdo da unidade de andlise

A unidade de analise escolhida para a conducdo do estudo de caso foi microempresa do
setor de comércio varejista, fundada em Brasilia no final do ano de 2014, e com atuacdo no
segmento de bebidas alcodlicas. Todas as transagcdes comerciais da empresa sao realizadas de
forma ndo-presenciais em um ambiente de comércio eletrénico do tipo subscription
commerce. Os modelos de assinaturas virtuais sdos originarios do mundo off-line, muito
aplicado na industria editorial. Hoje, com o auxilio das plataformas virtuais, as assinaturas no
universo digital séo feitas online e estdo associadas a servi¢os (digitais ou ndo) em que pode
ou ndo haver troca de produtos fisicos.

O modelo de negdcio da empresa esta baseado na venda de assinaturas mensais de pacotes
cujo conteddo é constituido por uma garrafa de determinada bebida alcdolica, mais um copo

de vidro e um guia impresso com informacdes relacionadas a bebida enviada. Além da
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entrega dos produtos fisicos, diversos outros elementos séo ofertados de forma conjunta para
compor a experiéncia global do cliente, tais como o servico de sommelier, a producédo de
contelido especializado e listas musicais, a entrega domiciliar, dentre outros. O mercado
consumidor da empresa pode ser caracterizado como publico masculino e feminino de todo
Brasil, de 25 aos 60 anos e faixa salarial acima de dez salarios minimos (classes A e B).

A escolha da empresa deve-se ao atual e ao potencial crescimento do ramo de varejo
virtual. Segundo o estudo desenvolvido pelo Instituto Qualibest sobre o comportamento
consumidor virtual, 70% dos internautas brasileiros ja sdo consumidores de lojas virtuais. A
pesquisa avaliou entre o final de 2012 e 0 més de marco de 2013, cinco mil internautas com
idade superior a 16 anos, classes A, B e C — de todas as regies do pais. Em 2014 o nimero
de e-consumidores no Brasil chegou a 60 milhdes em 2014 frente a 1,1 milhGes em 2001.
Contudo, apesar do cenério favorecer tais modelos de negdcio virtuais, enfrenta-se ainda
muitos desafios de insercdo de sucesso nesse mercado, uma vez que a facilidade de entrada
tornou o sistema cada vez mais saturado. Por esse motivo, faz-se necessario a criagdo de
novos conceitos de negocios em que o0 comportamento dos consumidores e concorrentes
sejam modificados (BERRY et al., 2006). Dentre as inimeras formas de se promover tais
inovacOes em servigos virtuais, a gestdo da experiéncia do cliente aparece como uma
alternativa para criacdo de valor superior (BERRY et al., 2006; VERHOEF et al, 2009).

4.2. Conducéo do caso

A conducdo do estudo de caso seguiu a légica dos procedimentos descritos nas cinco
etapas do modelo construido no Capitulo 3. A primeira etapa, mapear e/ou redesenhar o fluxo
do servi¢o na visdo do cliente, teve como saida o Service Blueprint do clube de assinaturas de
bebidas estudado (Figura 11). Para sua elaboracdo, realizou-se reunies de levantamento
junto aos donos do negdcio. O fluxo serviu para a melhor compreensdo do contexto em que a
prestacdo de servico ocorre, assim como toda as demais dindmicas do sistema hibrido. Por

essa razéo, essa etapa subsidia todas as seguintes do modelo.
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Ferramentas de busca

Figura 11 - Service Blueprint do clube de assinaturas em estudo

Plataforma e-

w (google); commerce
(1] " Midias sociais E-mail Plataforma de e-
‘o facebook, instagram, Comunicador Midias sociais
g 3 : blogs); ¢ Plataforma de e- instantaneo commerce E-mail de bal (facebook, instagram,
- sk Plataforma e- commerce; Gateway de Embalagem
W H Midia impressa . y - (WhatsApp e chat rastreamento de " . blogs);
T — = commerce E-mail de confirmagao ¥ pagamento . Playlist musical Mail K
(panfletos, cartdes de online) . ) 5 pedido lailmarketing
o= L de cadastro E-mail de confirmagdo y .
I.I>J visita); Telefone de compra Site dos correios
Mailmarketing Midia social
QOutros clientes Site (FAQ)
2 Comunica com a empresa
c
Y] Descobre - Aguarda o
= " Se cadastra na Solicita a Acompanha o : Consume o e
T ! roxim
o 32:512 Acessa o site olataforma agsinatiira Realiza 0 pagamento transporte o pacoe Recebe o pedido Zn::reg:
Exibir conteddo Confirmar dadas Enviar atualizagio de i
. " Exibir informagdes ( Publicar conteddos
b Coletar dados de de entrega i
2 Eulbir propagandas informativo sobre o sobre os planas pexzoali, de entraga, status de transporte Preparar encomendas sobre
= negécio cadastro do pTd\dD da encomenda préximos packs
Q
I.I‘: Confirmar cadastro Apresentar formas de Postar encomendas
@ pagamento nos cormeios
© 1
© Processar transacio Atender ¢ informar
o - eletrénica
f=
= Confirmar compra
:' _________ 1 - - T =
Gerenciar conteddos | | . Armazenar Realizar andlise de Gscar & compartilhar H H
1] demidiassociale |1 [Desenvolver e publicar informag8es de Publicar informages tisco & controle de informagdes de status i | Setecionar as bebidas Produzirguia |1
V| mailmarketing |1 [ comeddonesite cadastro na base nasite fraude no sistema dos I peciais; h
(1] ! regi 1 T
1
'E 1 | serenciar campanhas | | ! !
© : de ad:ol:is emsites | V| Adquirir bebidas Emitir notas fiscais | 1
=1 H aidiaml : 1 ' Consulta informages
g : Elaborar e distribuir : 1 1
e | | materiais impressos | | Executar rotinas de . Elaborar playlist :
@ 1| depublicidade || envio de e-mail Adquirir capos ‘maskcal H
e ! 1 automitico '
1 | Formar parcerias com :
| | formadares de opiniso | |
e
1 [P ]
Desenvolver & Gerenciar SIGEP - ' Gerenciar Gerenciar aquisigdes |1
implementar planc de erenciar servidor de - comunicagio com com fornecedor;
[ lana ds G dor d Gerir EDI - Eletronic Sisterna de Gesto de : 5 for dor/ |1
- marketing e-mail Dta Interchange Encomendas Pastais 1 L fornecedor/parceira parceiro I
@w @ ! i ) _
ot ' Realizar controle serenciar producto |! Gerrir informagdes
“n o H contabil produgde 1y
w Manter estrutura de hospedagem para site
deh g i
v = IS oT === =-ST========s
o 3
owv
e
a Gerir relacionamenta com cliente

Fonte: elaborado pela autora.
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As etapas de identificacdo dos elementos do sistema foi dividida em partes. Para a
compreensdo dos elemento tangiveis envolvidos no produto entregue aos clientes (etapa 2.1),
elaborou-se a estrutura de produto simplificada ilustrada na Figura 12. Para a identificagéo
dos elementos do produto, realizou-se um estudo aprofundado do pacote fisico entregue para
os clientes pela empresa. Buscou-se um detalhamento em alto nivel dos elementos,
contemplando de forma genérica as matérias-primas e itens comprados para a montagem do

produto final, o pacote destinado ao cliente.

Figura 12 - Estrutura do produto

Pacote (Encomenda)

Embalagem Bebida Copo Guia

I T : T 1 L
— gzi;i(slgs Tampa Embalagem Rétulo Liquido Material Papel

— Fita adesiva LIngredientes Tinta

Plastico
bolha

— Airpack

'— Nota fiscal

Fonte: elaborada pela autora.

Nem todos os elementos explicitados na Figura 12 sdo percebidos diretamente pelo
cliente como um elemento de valor, como exemplo cita-se o elemento plastico bolha. O
cliente pode ndo enxergar diretamente o valor nas caracteristicas técnicas desse item, mas ele
consegue enxergar o valor na sua funcéo principal: protecdo do copo. Caso 0 copo chegue em
sua residéncia com qualquer tipo de avaria, sua satisfacdo sera afetada, e consequentemente,
sua percepgdo de valor com relacdo a solucdo comercializada também. Por isso, além de
identificar os elementos do produto em diferentes niveis de detalhe, foram levantadas suas

respectivas fungdes principais e genéricas (Tabela 10).
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Tabela 10 — Estrutura do produto e suas respectivas funcgdes principais

Nivel Nivel Nivel ~ -
Funcéo principal
1 2 3
Calxa~d N Unir/Proteger os produtos durante o transporte
Papelao
Embala- | Fita Adesiva | Vedar embalagem para garantir a integridade dos produtos e evitar violagdes

gem -

Pléstico .
Bolha Proteger o copo contra avarias durante o transporte
Airpack Proteger a(s) garrafa(s) contra avarias durante o transporte
Paco Nota Fiscal | Garantir conformidade com a legislagdo brasileira
-te Tampa Vedar a garrafa para garantir a integridade do liquido
Embalagem | Comportar e proteger o liquido
Bebida Rétulo Garantir conformidade com a legislacéo brasileira
Liquido Compor o conjunto de caracteristicas associada a bebida durante o consumo:
Ingredientes aroma, sabor, textura, etc
Copo Material Dar contorno/forma ao copo
Gui Papel Transportar contetdo informativo
uia
Tinta Imprimir contetdo informativo

Fonte: elaborado pela autora.

Na etapa 2.2, foram levantados os pacotes de servigo e 0s pontos de contato que

compdem em conjunto o elementos do servigo, assim como 0s demais elementos que

compdem o sistema. Os pacotes de servicos foram inferidos a partir do agrupamento das

atividades de linha de frente identificadas na etapa, conforme apresentado na Tabela 11. Os

pacotes de servigco sdo: Servico de atendimento ao cliente; Servigco de entrega; Servico de

Vendas; Servico de Sommelier.
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Tabela 11 — Pacotes de servico

Atividades de Linha de Frente

Pacotes de servigos

Exibir propagandas

Servico de Vendas

Exibir contetdo informativo sobre o negdcio

Servico de Vendas

Coletar dados de cadastro

Servico de Vendas

Confirmar cadastro

Servico de Vendas

Exibir informagdes sobre os planos

Servico de Vendas

Confirmar dados pessoais, de entrega, do pedido

Servico de Vendas

Apresentar formas de pagamento

Servico de Vendas

Processar transacdo eletrénica

Servico de Vendas

Confirmar compra

Servigo de Vendas

Enviar atualizagdo de status de transporte da encomenda

Servico de Entrega

Preparar encomendas

Servico de Sommelier

Planejar Experiéncia

Servico de Sommelier

Postar encomendas nos correios

Servico de Entrega

Publicar contetdos informativos sobre proximos packs

Servigo de Venda

Comunicar com o cliente

Servico de Atendimento ao Cliente

Fonte: elaborado pela autora.

Conforme exposto na revisdo da literatura, sdo considerados elementos do PSS:

Produto (bem tangivel); Servico (atividades de valor econdmico); e Sistema (relagcdes entre
uma colecdo de elementos) e Infraestrutura (GOEDKOOP et al., 1999; MONT, 2002). Os

elementos do produto e do servigo foram respectivamente obtidos apds as etapas 2.1 e 2.2, 0s

componentes do sistema e da infraestrutura foram inferidos a partir da definicdo do contexto

do negdcio na etapa 1. O resultado de todos os elementos do sistema do clube de assinatura de

bebidas estudado é ilustrado na Figura 13.
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Figura 13 — Elementos que compdem o clube de assinaturas de bebidas
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Fonte: elaborado pela autora.
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Conforme a definicdo dada por Teixeira et al. (2012), os elementos do servigo
consistem ndo sO dos pacotes de servico, mas também de todos os outros pontos de contato
com a empresa, sejam eles funcionais, humanos e mecanicos. Para completar esse etapa,
identificou-se tais pontos em cada uma das atividades do cliente durante todo o processo de
prestacdo de servi¢co, consumo do produto e contato com a empresa. Esse processo de
levantamento dos pontos de contato estd detalhado no APENDICE A e o seu resultado

apresentado resumidamente na Tabela 12.

Tabela 12 — Resumo dos pontos de contato

Pontos de Contato

Funcionais Mecanicos Humanos

Ferramentas de busca (google)
Midias sociais (facebook,

_ instagram, blogs)
Bebida(s): Tampa; Garrafa;

] o Midia impressa (panfletos, Outros clientes
Rétulo; Liquido B o .
_ ) cartdes de visita) Formadores de opini&o
Guia: Papel; Tinta
) Plataforma de e-commerce Colaborador da empresa
Encomenda: Caixa de )
Gateway de pagamento Colaborador dos correios

papeléo; Fita adesiva; o ) ]
. _ Aplicativo de reproducéo de Outros consumidores
Plastico bolha; Airpack; Nota

) musica (amigos, familiares,
fiscal ) _ )
o Meios de comunicacao: E- conhecidos, etc.)
Musica(s) ) _ _ A
mail; Comunicador instantaneo
Propaganda

(WhatsApp e chat online);

Telefone; Midia social; Site

(FAQ)

Fonte: elaborado pela autora.

De posse de todos as informagdes sobre os pontos de contato, torna-se possivel
identificar e classificar as experiéncias envolvidas. A Tabela 13 ilustra o compilado da lista
dos difrentes tipos de experiéncias envolvidas conforme defini¢do dada por Schmitt (2002). O
detalhe do levantamento encontra-se no APENDICE B.
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Tabela 13 — Resumo das experiéncias (continua)

Sense (Perceber): estimular os
sentidos sensoriais dos
consumidores (visdo, audicao,
toque, paladar e olfato);

V& propagandas nas midias sociais, buscadores e mailmarketing;
Recebe midias impressas (vé e toca);

Conversa com outras pessoas (colaboradores da empresa ou
clientes) sobre 0 negécio;

Lé a opini&o de outros clientes e formadores de opinido;
Visualiza o layout do site;

Procura e Ié as informagGes sobre 0 negocio;

Visualiza o formulério de cadastro no site;

Receber e 1& e-mail de confirmacédo do cadastro;

Visualiza as opgdes de planos;

Visualiza os dados da compra (pessoais, entrega e pedido) e 0s
meios de pagamento;

Lé o e-mail de confirmacg&o apds compra;

Recebe e Ié e-mail de acompanhamento da entrega;

Contata o colaborador da empresa para saber o status da entrega;
Acessa 0 site ou outros canais dos correios para verificar o
rastreamento da encomenda;

Abre a encomenda;

Abre a bebida;

Despeja a bebida no copo;

Sente o0 aroma da bebida;

Sente o paladar da bebida

Manuseia o guia para ler o conteido (idealmente antes ou durante
0 consumo da bebida);

Escuta a selegdo de musicas (idealmente durante o consumo da
bebida);

V& as chamadas da encomenda do més seguinte, recebidos por e-
mail, acessando pelo site ou redes sociais;

Contata o colaborador da empresa para solicitar informacdes,

retirar davidas, solucionar problemas, etc. (Contato auditivo ou
troca de mensagens).

Feel (Sentir): apelo sentimental,
gerando comogao e experiéncias
afetivas;

Sente credibilidade/confianca pela marca;
Diminui a ansiedade do cliente;
Fica entusiasmado ao receber a encomenda;

Remete lembrangas e sentimentos relacionados ao ambiente ideal
para se consumir a bebida ou de se sentir no local da origem da
bebida;

Gera expectativa/ansiedade pelo proximo pacote;
Sentimento de importancia para o negdcio.

Think (Pensar): estimulo
cognitivos gue evocam o lado
intelectual e criativo do
consumidor;

Instiga a curiosidade do consumidor em conhecer o0 novo
negocio;

Entende 0 modelo de neg6cio;

Preenche o formulério de cadastro;

Compara custo beneficio dentre as opgdes de plano;

Reflete entre adquirir o servico ou comprar os itens avulsos por
contra propria;

Confirma ou corrige os dados da compra (pessoais, entrega e
pedido);
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Tabela 13 - Resumo das experiéncias (continuacao)

Decide a melhor forma de pagamento;
Confere a conformidade da encomenda e integridade dos

Think (Pensar): estimulo produtos;
cognitivos que evocam o lado Aprofunda conhecimentos sobre a melhor maneira de consumir a
intelectual e criativo do bebida/Aprende sobre o bebida;
consumidor; Esclarece dividas;

Reflete sobre o que pode ser descartado e o que pode ser
reaproveitado.

Possibilita o colecionismo de copos;
Possibilita o colecionismo de bebidas;

Act (Agir): estimula Possibilita o colecionismo de guias;
comportamentos fisicos, estilos de | Estimula compartilhar o conhecimento com outras pessoas
vida e interagdes (drinks, jantares, histérias);

Estimula a criacdo de novos habitos;
Estimula a interagdo com outras pessoas;

- Desejo de fazer parte de um grupo exclusivo/seleto que degusta
Relate (Identificar): desenvolve | pepidas diferenciadas:

experiéncias que estimulam 0s | pesenvolve uma preferéncia e um conhecimento por bebidas
desejos do consumidor em diferenciadas/exclusivas.
participar ou de pertencer a um

determinado contexto social

Fonte: elaborado pela autora.

Apos esse levantamento, realizou-se a tradugdo das experiéncias em atributos mensuraveis
para o cliente. Como a etapa seguinte da proposta consiste na aplicacdo do método AHP,
buscou-se agrupar a0 maximo necessario para tornar 0s questionarios viaveis e ao minimo
necessario para diferenciar os elementos de forma eficiente. Por isso, considerou-se apenas 0s
elementos do nivel 3 da estrutura apresentada anteriormente (Figura 13) e correlacionou-se 0s

atributos a cada um deles (Tabela 14).
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Tabela 14 - Elementos e seus respectivos atributos

Bebida

Aromas da(s) bebida(s)

Coloracdo da(s) bebida(s)

Rétulo da garrafa (disposicdo das informac6es, legislacdo, design)
Design da garrafa

Exclusividade da(s) bebida(s)

Material da garrafa (tipo de embalagem)
Quantidade de garrafas

Paladar da(s) bebida(s)

Teor alcodlico da(s) bebida(s)

Tipo de tampa

Valor monetério da bebida em relagdo ao mercado
Viscosidade da(s) bebida(s)

Copo

Design do copo
Exclusividade do copo
Material do copo
Quantidade de copos

Embalagem

Design da caixa
Integridade da encomenda
Reciclagem das embalagens

Guia

Design do guia
Qualidade do Material (impressdo e folhas)

Marca

Indicac&o por formadores de opinido
Avaliacdo de outros consumidores
Presenga digital e fisica
Posicionamento da Marca

Site

Arquitetura da informagéo e conteudo do site
Layout/Design gréafico da interface do site
Seguranca do site

Usabilidade do site

Servigo de Atendimento
ao Cliente

Atendimento personalizado

Conteldo do e-mail informativo e F.A.Q. (Perguntas Frequentes)
Cordialidade dos atendentes

Qualidade das respostas (solugéo de problemas, relevancia das
informacGes, etc.)

Tempestividade de respostas

Servico de Entrega

AtualizacGes sobre o status da entrega
Entrega a domicilio

Frequéncia de entrega

Tempo de entrega

Servico de Sommelier

Programacéo diversificada dos packs
Selecdo das bebidas

Selecédo dos copos

Preparacdo do contetdo do guia;
Selecdo da playlist de mdsicas

Servico de Venda

Diversidade de planos de assinatura
Opcdes de formas de pagamento
Qualidade das propagandas
Politicas de Fidelizacdo

Precos

Fonte: elaborado pela autora.




De posse das informacdes contidas na Tabela 14, construiu-se um questionario
(APENDICE C) para comparacdo aos pares dos elementos do sistema pelos clientes.
Realizou-se um teste piloto do questiondrio em um grupo focal de 5 clientes atuais e antigos
da empresa para testar a viabilidade e o comportamento do modelo. Todos a maioria dos
respondentes sdo homem residentes da regido centro-oeste, possuem entre 26 e 59 anos de
classes A e B. As respostas dos questionarios na integra estdo disponiveis no APENDICE D.

A fim de descrever e sumarizar o conjunto de respostas dos clientes, algumas medidas de
tendéncia central foram utilizadas, uma vez que trata-se de uma amostra mdltipla e
heterogénea. As medidas de média e moda se mostram mais adequadas nesses casos, mas
quando ha uma alta a variancia (no caso da média) ou uma amostra reduzida de respostas (no
caso da moda) pode-se utilizar a mediana para mitigar os possiveis problemas na consisténcia
da andlise. Para o teste piloto, realizou-se o calculo apenas da média e da mediana, uma vez
gue o nimero de questionarios era muito restrito. Contudo, quando houver um numero
significativo de respondentes, propde-se o teste com a moda para minimizar as possiveis
inconsisténcia geradas pela aproximacdo das respostas de multiplos respondentes. Quanto a
um ndmero maior da amostra, aconselha-se trabalhar com uma pesquisa quantitativa com
amostras estatisticamente significativas, para que possa-se concluir com informagbes mais
acuradas sobre clientes e potenciais clientes.

De posse dos resultados compilados, seguindo os célculos do método AHP (descrito na
sessdo 3.2), foram obtidas as ponderacdes indicadas pelos entrevistados, e em seguida
realizados os testes de consisténcia (APENDICE E e F). Constatou-se ao final deste
procedimento que a média dos valores representou de forma mais consistente o questionario
aplicado.

O resultado final da aplicacdo da ferramenta em todos os elementos foi sintetizado na
Tabela 15, na qual é possivel observar os pesos calculados de cada um dos elementos. O
elemento de maior valor observado foi "Bebida”, com aproximadamente 30% de preferéncia,
seguidos dos elementos "Servico de Entrega” (16%), "Servico de Atendimento ao Cliente"
(12%), "Servigo de Venda" (12%), "Marca" (6%), "Guia" (7%), "Site" (10%), "Servico de

Sommelier" (4%), "Embalagem™ (2%), e por fim o elemento "Copo™ (1%).
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Tabela 15 - Resultado final da aplicagédo da ferramenta AHP (CLIENTES)

Elementos do Sistema
Bebida 30%
Servico de Entrega 16%
Servico de Atendimento ao Cliente 12%
Servico de Venda 12%
Site 10%
Guia 7%
Marca 6%
Servico de Sommelier 4%
Embalagem 2%
Copo 1%

Fonte: elaborado pela autora.

O teste de consisténcia das respostas apresentou um indice de aproximadamente 30% de
inconsisténcia, justificado pelo grande nimero de elementos comparados par a par, em uma
escala que naturalmente gera inconsisténcias, principalmente em situacfes extremas de
comparacdo. Uma exemplo deste tipo de situacdo é quando um primeiro elemento é
considerado extremamente mais importante (Ultimo grau da escala) do que um segundo
elemento, mas é considerado de menor importancia em relacdo a um terceiro elemento a ser
comparado posteriormente. Consequentemente a inconsisténcia ocorre na medida em que o
terceiro elemento ndo possui uma escala maior a ser assinalada quando este é comparado com
0 segundo elemento, que ja foi avaliado na ultima escala de menor importancia que o
primeiro.

O valor de inconsisténcia apresentado, apesar de estar acima dos 10% recomendado pela
literatura, ndo invalida sua utilizacdo na metodologia, uma vez que este tipo de comparacgéo
naturalmente é subjetiva, mas diferentemente de outras ferramentas, o AHP é uma das poucas
que permite uma aproximacgao mais quantitativa deste tipo de analise, obtendo-se uma melhor
aproximacéo do valor de cada elemento no negdcio.

O mesmo questionario foi respondido em conjunto pelos donos do negécio (APENDICE
G) tornando possivel verificar o alinhamento entre 0 que a empresa e 0s clientes enxergam

como valor superior. O resultado final dessa aplicagdo (APENDICE H) obteve uma
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consciéncia de 10% e foi sintetizado na Tabela 16, na qual é possivel observar que as
ponderacOes dadas pelos donos do negdcio entram em contradicdo com os pesos dados pelos
clientes. O elemento de maior valor observado foi " Servico de Sommelier” com
aproximadamente 33% de preferéncia, seguidos dos elementos "Bebida" (19%), "Guia"
(13%), "Servico de Venda" (10%), "Servico de Atendimento ao Cliente” (8%), "Servico de
Entrega” (5%), "Site" (4%), "Marca" (3%), "Copo" (2%), e por fim o elemento
"Embalagem" (2%).

Tabela 16 — Resultado final da aplicacdo da ferramenta AHP (DONOS DO NEGOCIO)

Elementos do Sistema

Servico de Sommelier 33%
Bebida 19%

Guia 13%

Servico de Venda 10%

Servico de Atendimento ao Cliente 8%
Servigo de Entrega 5%

Site 4%

Marca 3%

Copo 2%

Embalagem 2%

Fonte: elaborado pela autora.

4.3. Analise do caso

O clube de assinatura em estudo pode ser classificado como uma inovagao de criacdo de
mercado a partir de servicos inovadores de atendimento aos clientes, denominado
conveniéncia controlavel por Berry et al. (2006). Considerado um PSS cuja perspectiva é
produto orientado a servico (TUKKER, 2004), esse modelo de negécio possui o foco na
combinacdo do produto e servico como uma alternativa de criagdo de experiéncias
diferenciadas para o cliente (PEREIRA, 2013). Por isso, encontra-se no estdgio mais
avangados segundo a progressdo econdmica do valor proposta por Pine e Gilmore (1999), o
estagio de gerir experiéncias.

Diante de resultados dispares entre a percepc¢édo de valor dos clientes e a percepcdo dos

donos do negdcio, tais como observados no teste piloto, é preciso rever a estratégia do
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negocio para que a sua execucdo seja bem sucedida. Por exemplo, apos a aplicacdo do
modelo, 0 “servico de sommelier” ¢ visto pelo clube de assinaturas de bebidas em estudo
como uma de suas maiores entregas para o cliente, contudo isso ndo é interpretado pelos
clientes. Deve-se, portanto, investigar afundo quais os motivos de tal discrepancia nos
resultados: ha um desinteresse natural do cliente pelo servigco/produto ou o que vem sendo
ofertado néo esta sendo bem executado ou comunicado?

Os elementos de baixo prioridade também devem ser revistos de forma estratégica. Por
exemplo, o elemento “copo” teve baixa prioridade tanto para os clientes quanto para os donos
do negocio. Surge entdo algumas alternativas diante desse diagndstico. Como solucao pode-
reduzir/eliminar os custos com esse componente ou se investir na qualidade do mesmo para

mudar essa percepcao.

4.4. Aprimoramento do modelo

O estudo de caso realizado possibilitou a analise de uma unidade especifica de um
universo permitindo compreender a generalidade do problema e o estabelecimento de bases
aprimoramento de uma investigagdo posterior (GIL, 1991).

Conforme observado durante o estudo de caso, a compreensdo do valor percebido pelo
cliente é de extrema importancia para subsidiar as tomadas de decisdo das empresas, tais
como as de redugdo de custos. Por isso, propde-se 0 acréscimo de uma etapa adicional de
andlise da estrutura de custos dos elementos envolvidos: Etapa 6 — Andlise da estrutura dos
custos relativos dos elementos do sistema e seus respectivos valores percebidos pelos clientes.
Nessa etapa, 0s custos relativos de cada um dos elementos seriam calculados. Em seguida, um
grafico resumo da comparacdo entre o grau da importancia de cada elemento e seu respectivo
custo relativo poderia ser gerado (Figura 14), possibilitando uma analise critica do projeto
para a reducdo de custos da solucdo hibrida seja nos elementos que compdem 0 servico,

produto ou sistema.

Figura 14 — Exemplo de grafico grau da importancia (valor) versus custo relativo

50
40 2N
o 30 N

e» e» [mportincia (Valor)

e Cysto Relativo

A B C D E F G H
Elemento do Sistema

Fonte: elaborada pela autora.
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Um segundo aprimoramento que pode ser sugerido, refere-se a etapa 2.1 em que 0s
elementos dos produtos e suas respectivas funcdes sdo detalhadas. Dependendo do produto
envolvido na oferta, essa etapa pode se tornar redundante, uma vez que elementos de baixa
complexidade séo facilmente identificados na etapa 2.2 durante o levantamento dos pontos de
contato funcionais. Por isso, sugere-se que essa etapa seja eletiva nesses casos.

A Figura 15 ilustra o resultado final do modelo proposto com suas respectivas melhorias
realizadas ap0s o estudo de caso descrito acima.

Figura 15 — Etapas do modelo final

Etapa 1: Mapear e/ou redesenhar o fluxo do servico na visdo do
cliente

- 1
I I
1 | Etapa 2.1:Identificar os ! Etapa 2.2.: Identificar os
! elementos do produto ' elementos do servico
I

Etapa 3: Identificar e classificar as experiéncias envolvidas no
negocio

v

Etapa 4: Hierarquizar os elementos conforme a percepc¢ao de
valor dos clientes

v

Etapa 5: Avaliar a percepcao de valor dos clientes da oferta

v

Etapa 6 — Andlise da estrutura dos custos relativos dos elementos
do sistema e seus respectivos valores percebidos pelos clientes

Fonte: elaborado pela autora.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

De posse dos conceitos expostos e discutidos nesse estudo, pode-se concluir que a
percepcdo de valor esta diretamente atrelada a experiéncia do cliente com todos os elementos
tangiveis e intangiveis que compdem uma oferta. Portanto, é preciso que as empresas tenham
maior visibilidade ndo s6 de seus produtos e servigos ofertados, mas também de todo o
sistema em que eles se encontram, incluindo todas as experiéncias envolvidas durante esse
contato.

O modelo proposto, além de apoiar o levantamento dos elementos da oferta, mostrou-se
muito eficaz na traducdo e no diagnostico da percepcdo dos clientes, tornando possivel o
alinhamento entre o que as empresas acreditam e o que os clientes realmente enxergam como
experiéncia superior. A aplicagdo do modelo traz insumos robustos para subsidiar futuras
tomadas de decisdo das empresas, ndo se limitando a um modelo cuja finalidade seja apenas
um diagnostico da situagéo atual.

Para o refinamento e aprofundamento do modelo proposto, sugere-se duas aplicacdes
futuras. A aplicacdo do modelo em casos multiplos de PPS, e durante a etapa de desenho de
novos negocios para coletar os requisitos do cliente. Ambas aplicacdes serdo valiosas para a
compreensdo do comportamento do modelo em outros contextos.

Perante as consideracOes finais descritas acima, conclui-se que este trabalho cumpre seu
objetivo de propor um modelo de apoio a andlise da percepcdo de valor do cliente de um
sistema produto-servico (PSS) do tipo produto orientado a servigo. Os conceitos, métodos e
técnicas envolvidos na percepcdo de valor do cliente de sistemas hibridos, além de
identificados e sistematizados, subsidiaram a construcao desse modelo cujo aplicabilidade e
validade foram testados com sucesso em um estudo de caso Unico de uma loja virtual de
subscricdo. Além disso, os resultados obtidos ao longo da conducdo e analise do estudo de

caso possibilitaram o aprimoramento desse modelo.
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APENDICE A: Levantamento dos pontos de contato

Elementos do Servico

ID.
Atividades do
Servico Pontos de Contato
Funcionais FISIEGEINER
Marca
Ferramentas de busca (google)
Midias sociais (facebook, instagram, blogs)
Descobre sobre o A i =
1 oy Mecanicos | Midia impressa (panfletos, cartdes de
negocio -
visita)
Mailmarketing
Outros clientes
Humanos | Formadores de opinido
Colaborador da empresa
Funcionais | NA
2 Acessa 0 site Mecanicos | Plataforma de e-commerce
Humanos | NA
.. | E-mail de confirmacé&o de cadastro
Funcionais 2
(automatico)
3 Se cadastra na
plataforma
Mecanicos | Plataforma de e-commerce
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Humanos | NA
Funcionais | NA
Seleciona o plano
e solicita a Mecénicos | Plataforma de e-commerce
assinatura
Humanos | NA
Funcionais | NA
Plataforma de e-commerce
Realiza o A Gateway de pagamento
Mecanicos : : ~
pagamento E-mail de confirmacao de pagamento
(automatico)
Humanos | NA
Funcionais | NA
Acompanha o : .
transporte do E-mail qQ acompanhamento de pedidos
(automatico)
pacote ; . : .
Site e demais canais de comunicacao dos
Mecanicos | correios

Meios de comunicacdo com a empresa
(comunicadores instantaneos (WhatsApp e
chat online), telefone ou e-mail
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Humanos

Colaborador da empresa
Colaborador dos correios

Recebe o pedido

Funcionais

Encomenda: Caixa de papelao; Fita
adesiva; Plastico bolha; Airpack; Nota
fiscal; Bebida(s); Guia; Copo

Mecanicos

NA

Humanos

Colaborador dos correios

Degusta a bebida

Funcionais

Bebida(s): Tampa; Garrafa; Rotulo; Liquido

Copo

Mecanicos

NA

Humanos

Outros consumidores (amigos, familiares,
conhecidos, etc.)

Lé o guia

Funcionais

Guia: Papel; Tinta

Mecanicos

NA
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Outros consumidores (amigos, familiares,

AU conhecidos, etc.)
Funcionais | Musicas
10 Esc(;xta a}selegao Mecénicos | Aplicativo de reproducéo de musica
e musica
Outros consumidores (amigos, familiares,
Humanos .
conhecidos, etc.)
Restos da encomenda: Caixa de papelao;
Funcionais | Fita adesiva; Plastico bolha; Airpack;
Garrafa(s), Rolha(s);
11 PSS N Mecanicos | NA
embalagem
Humanos | NA
Funcionais | NA
Aguarda o novo
12
pacote
Midias sociais (facebook, instagram, blogs)
Mecénicos | Mailmarketing

Plataforma de e-commerce
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Humanos | NA
Funcionais | NA
Meios de comunicacao: E-mail;
Comunica com a A Comunicador instantaneo (WhatsApp e
13 Mecanicos o e .
empresa chat online); Telefone; Midia social; Site
(F.A.Q.)
Humanos | Colaborador da empresa
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APENDICE B: Tipos de Experiéncias

Vé propagandas nas midias
sociais, buscadores e
mailmarketing;
Recebe midias impressas
(vé e toca);
Conversa com outras
pessoas (colaboradores da
empresa ou clientes) sobre o
negocio;

Lé a opiniéo de outros
clientes e formadores de
opiniéo;

Credibilidade da marca

Instiga a curiosidade do
consumidor em conhecer o
novo negadcio

NA

Desejo de fazer parte de um
grupo exclusivo/seleto que
degusta bebidas
diferenciadas

Visualiza o layout do site;
Procura e I1é as informagGes
sobre 0 negécio

NA

Entende o modelo de
negocio

NA

NA
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Visualiza o formulario de
cadastro no site;

Preenche o formulario de

Receber e |1é e-mail de NA cadastro NA NA
confirmacdo do cadastro.
Compara custo beneficio

L n dentre as opgdes de plano;
Vlsuallzalzzgspgoes de NA Refletir entre adquirir o NA NA

P servigo ou comprar os itens

avulsos por contra propria.

Visualiza os dados da Confirma ou corrige os

compra (pessoais, entrega e dados da compra (pessoais,

pedido) e os meios de NA entrega e pedido); NA NA

pagamento
Lé o e-mail de confirmacéo

Decide a melhor forma de
pagamento;
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apos compra

Recebe e Ié e-mail de
acompanhamento da
entrega;

Contata o colaborador da
empresa para saber o status

Diminui a ansiedade do

. ; NA NA NA
da entrega; cliente
Acessa 0 site ou outros
canais dos correios para
verificar o rastreamento da
encomenda
Entusiasmo com o Confere a conf_ormid_ade da
Abre a encomenda (toque) encomenda e integridade NA NA

recebimento

dos produtos.
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Abre a bebida;
Despeja a bebida no copo;

Estimula a interagcdo com
outras pessoas

Desenvolver uma

Estimula o colecionismo de | preferéncia e conhecimento
8 e NA NA .
Sente 0 aroma da bebida; copos por bebidas
Sente o paladar da bebida Estimula o colecionismo de diferenciadas/exclusivas
bebidas
Lembrangas e sentimentos Aprofunda conhecimentos Estimula compartilhar o
Manuseia o guia para ler o rang ) P . conhecimento com outras
B relacionados ao ambiente sobre a melhor maneira de - . Fazer parte de um grupo
conteudo (idealmente antes . X . _— pessoas (drinks, jantares, :
9 ideal para se consumir a consumir a bebida; o exclusivo/seleto que degusta
ou durante o consumo da . . RN historias) . . .
. bebida ou de se sentir no Esclarece davidas; . X bebidas diferenciadas
bebida) . . . Estimula a criagdo de novos
local da origem da bebida Aprende sobre o bebida Ay
habitos
Lembrangas e sentimentos . . x
~ . . ) Estimula a interagdo com
Escuta a selecdo de musicas relacionados ao ambiente OULras Dessoas
10 (idealmente durante o ideal para se consumir a NA p NA

consumo da bebida)

bebida ou de se sentir no
local da origem da bebida

Estimula o colecionismo de
guias
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Refle sobre o que pode ser

Reaproveitar embalagens

11 NA NA descartado e o que pode ser . NA
. para outros fins
reaproveitado
V€ os teasers da encomenda
12 do més seguinte, recebidos Ansiedade pelo proximo NA NA NA

por e-mail, acessando pelo
site ou redes sociais.

pacote
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13

Contacta o colaborador da
empresa para solicitar
informacdes, retirar davidas,
solucionar problemas, etc
(Contato auditivo ou troca
de mensagens)

O cliente se sente
importante para o0 negécio

NA

NA

NA
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APENDICE C: Questionario

SOCIEDADE DO

DRINK

Questionario - Percepgao de Valor

Ola!

Gostariamos de coletar asuapercepc¢do de valor em relagédo atodos os
elementosque compdem 0 n0sso negocio:

Bebida; Copo; Embalagem; Guia; M arca; Site; Servigo de Atendimento
ao Cliente; Servigo de Entrega; Servico de Sommelier; e Servigo de
Venda

Para que possamos coletar oimportanciade cadaum desses elementos,
pedimosavocé que facaacomparacéo aos pares, avaliando conforme a
escala abaixo:

1-Valoresiguais

3-Valor pouco maisimportante

5-Valor moderadamente maisimportante
7-Valor muito maisimportante

9 -Valor extremamente maisimportante

Assinale 1caso considere amboselementosiguaise caso resulte em
algumaduvidaentre doisdoselementosacima, assinale o item
intermediario entre eles (2,4, 6 ou 8).

Muito obrigada!
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Antesderealizar as com paragdes, leve em consideragao o conjunto de
atributos abaixo listados a cadaum dos elementos envolvidos.

Elemento ’

Bebida

Atributos

Aromas da(s) bebida(s)

Coloragdo da(s) bebida(s)

Rétulo da garrafa (disposi¢ao das informagdes, legislagdo, design)
Design da garrafa

Exclusividade da(s) bebida(s)

Material da garrafa (tipo de embalagem)
Quantidade de garrafas

Paladar da(s) bebida(s)

Teor alcodlico da(s) bebida(s)

Tipo de tampa

Valor monetério da bebida em relagdo ao mercado
Viscosidade da(s) bebida(s)

Copo

Design do copo
Exclusividade do copo
Material do copo
Quantidade de copos

Embalagem

Design da caixa
Integridade da encomenda
Reciclagem das embalagens

Guia

Design do guia
Qualidade do Material (impresséo e folhas)

Marca

Indicacdo por formadores de opinido
Avaliagdo de outros consumidores
Presenga digital e fisica
Posicionamento da Marca

Site

Arquitetura da informagao e contetdo do site
Layout/Design grafico da interface do site
Seguranca do site

Usabilidade do site

Servigo de Atendimento
ao Cliente

Atendimento personalizado

Contelido do e-mail informativo e FAQ

Cordialidade dos atendentes

Qualidade das respostas (solugdo de problemas, relevancia das informagdes, etc)
Tempestividade de respostas

Servigo de Entrega

Atualizagbes sobre o status da entrega
Entrega a domicilio

Frequéncia de entrega

Tempo de entrega

Servigo de Sommelier

Programagao diversificada dos packs
Selegdo das bebidas

Selegdo dos copos

Preparagdo do contetdo do guia;
Selegdo da playlist de musicas

Servigo de Venda

Diversidade de planos de assinatura
Opgoes de formas de pagamento
Qualidade das propagandas
Politicas de Fidelizagdo

Precos

1 Bebidax Copo

11 Qual oelementode maior valor?*
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() Bebida
() Copo

12.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9+
12 3 4 56 7 89

Valorigual () () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

2.Bebida x Embalagem

2.1 Qual oelementodemaior valor?+
() Bebida
() Embalagem

2.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9+
12 3 456 78 9

Valorigual () () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

3.Bebidax Guia

3.LQualoelementodemaior valor?*
() Bebida
() Guia

3.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9+

1 2 3 4 56 7 8 9

Valorigual () () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

4.Bebidax M arca

4.1 Qual oelementodemaior valor?*
() Bebida
() Marca
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4.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9*

1 2 3 4 56 7 8 9

Valorigual () () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

5.Bebidax Site

5.1 Qual oelementodemaior valor?+*
() Bebida
() Site

5.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9*

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Valorigual () () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

6.Bebidax Servigco de Atendimento ao Cliente

6.LQual oelementodemaior valor?+*
() Bebida

() Servigo de Atendimento ao Cliente

6.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9+

12 3 4 5 6 7 8 9

Valorigual ( () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

7.Bebidax Servigo de Entrega

7.1 Qual oelementodemaior valor?*
() Bebida
() Servigo de Entrega

7.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9

12 3 4 5 6 7 8 9
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Valorigual () () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

8.Bebida x Servico de Sommelier

8.1 Qual oelementodemaior valor?+
() Bebida
() Servico de Sommelier

8.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescalade la9*

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Valorigual () () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

9.Bebidax Servigo de Venda

9.1 Qual oelementode maior valor?*
() Bebida
() Servigo de Venda

9.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9+

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Valorigual () () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

10. Copo x Embalagem

10.1 Qual oelementodemaior valor?*

() Copo
() Embalagem

10.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9*

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Valorigual ( y () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante
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11. Copo x Guia

111 Qual oelementode maior valor?*

() Copo
() Guia

112.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9+
12 3 456 7 8 9

Valorigual () () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

12.CopoxMarca

12.1 Qual oelementodemaior valor?+

() Copo
(I Marca

12.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9+

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Valorigual () () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

13.Copo x Site

13.1Qual oelementodemaior valor?*
() Copo
() Site

13.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9*

12 3 4 5 6 7 8 9

Valorigual () () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

14.Copo x Servigo de Atendimento ao Cliente
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4.1 Qual oelementodemaior valor?+

() Copo
() Servigco de Atendimento ao Cliente

14.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9+*

12 3 4 5 6 7 8 9

Valorigual () () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

15. Copo x Servigo de Entrega

15.1 Qual oelementode maior valor?+*
() Copo
() Servigo de Entrega

15.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescalade 1la9+
12 3 456 78 9

el el alalalalalala

Valorigual () () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

16.Copo x Servigo de Sommelier

16.1 Qual oelementodemaior valor?+*
(1 Copo
() Servigo de Sommelier

16.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9+

1 2 3 4 56 7 8 9

Valorigual () () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

17.Copo x Servigo de Venda

17.1 Qual oelementode maior valor? *

() Copo
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() Servigo de Venda
17.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescalade1la9+
12 3 4 56 7 89

Valorigual () () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

18.Embalagem x Guia

18.1 Qual oelementodemaior valor?+

() Embalagem
() Guia

18.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9+

12 3 4 5 6 7 8 9

Valorigual () () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

19. Embalagem x M arca

19.1.Qual oelementode maior valor?*

() Embalagem
(JMarca

19.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9+

12 3 4 5 6 7 8 9

Valorigual ( y () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

20. Embalagem x Site

20.1L Qual oelementode maior valor?*

() Embalagem
() Site

20.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9*
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1 2 3 4 5 6 7 8 9

Valorigual () () () () () () () () () Valor extremamente maisimportante

21 Embalagem x Servigo de Atendimento ao
Cliente

211 Qual oelementodemaior valor?*
() Embalagem
() Servigo de Atendimento ao Cliente

212.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9+
12 3 4 56 7 89

SN PN AN Y Y N Y ey e

Valorigual () () () () () () ()i () Valorextremamente maisimportante

22.Embalagem x Servico de Entrega

221 Qual oelementodemaior valor?+
() Embalagem
() Servigo de Entrega

22.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9+

12 3 4 5 6 7 8 9

Valorigual () () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

23.Embalagem x Servigo de Sommelier

23.LQual oelementodemaior valor?*
() Embalagem
() Servigo de Sommelier

23.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9*

1 2 3 4 5 6 7 8 9
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Valorigual ( y () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

24.Embalagem x Servi¢o de Venda

241 Qual oelementodemaior valor?*
() Embalagem
() Servico de Venda

24.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9*

12 3 4 5 6 7 8 9

Valorigual () () () () () () () () () Valor extremamente maisimportante

25.Guiax M arca

25.1 Qual oelementodemaior valor?+

() Guia
(I Marca

25.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9*

1 2 3 4 56 7 8 9

Valorigual () () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

26.Guiax Site

26.1 Qual oelementode maior valor?+*

() Guia
() Site

26.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9*

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Valorigual ( y () () () () () () (1) Valorextremamente maisimportante
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() Guia
() Servigo de Venda

30.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9+
12 3 456 7 89

Valorigual () () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

31 Marcax Site

3Ll Qual oelementode maior valor?*
(JMarca
() Site

3l2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9*
12 3 4 56 7 89

Valorigual ( y () () () () () () (1) Valorextremamente maisimportante

32.Marcax Atendimento ao Cliente

32.1LQual oelementodemaior valor?*
() Marca

() Atendimento ao Cliente

32.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9*

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Valorigual () () () () () () () () () Valor extremamente maisimportante

33.Marcax Servigo de Entrega

33.1LQual oelementodemaior valor?+
(I Marca
() Servico de Entrega
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33.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9*

1 2 3 4 5 6 7 8 9

T alalealalalalala

Valorigual () () () () (3 () ()i () Valorextremamente maisimportante

34.Marcax Servicode Sommelier

34.1Qual oelementode maior valor?*

() Marca
() Servigo de Sommelier

34.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9*

1 2 3 4 5 6 7 8 9

SN PN AN Y Y N Y ey e

Valorigual () () () () () () ()i () Valorextremamente maisimportante

35.Marcax Servi¢co de Venda

35.LQual oelementodemaior valor?*
() Marca
() Servico de Venda

35.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9*

1 2 3 4 5 6 7 8 9

el el alalalalalala

Valorigual v () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

36.Site x Atendimento ao Cliente

36.LQual oelementodemaior valor?*
() Site

() Atendimento ao Cliente

36.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9*

12 3 4 5 6 7 8 9
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Valorigual () () () () () () () () () Valor extremamente maisimportante

37.Site x Servigo de Entrega

37.LQual oelementode maior valor?*
() Site
(") Servico de Entrega

37.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9*
12 3 456 789

Valorigual () () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

38. Site x Servigo de Sommelier

38.LQual oelementodemaior valor?*
() Site
() Servigo de Sommelier

38.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9+
12 3 456 7 8 9

Valorigual () () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

39.Site x Servi¢o de Venda

39.1Qual oelementodemaior valor?*
() Site
() Servigo de Venda

39.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9*

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Valorigual () () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante
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40.Servigo de Atendimento ao Cliente x Servigo
de Entrega

40.1L Qual oelementodemaior valor?*
() Servico de Atendimento ao Cliente

() Servico de Entrega

40.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescalade 1la9+

12 3 4 5 6 7 8 9

Valorigual ( y () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

41 Servigo de Atendimento ao Cliente x Servigo
de Sommelier

411 Qual oelementode maior valor?*
() Servico de Atendimento ao Cliente

() Servico de Sommelier

412.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9+

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Valorigual () () () () () () ()i () Valorextremamente maisimportante

L N S L L N

42.Servigo de Atendimento ao Cliente x Servigo
de Venda

42.1Qual oelementodemaior valor?*
() Servico de Atendimento ao Cliente

() Servico de Venda

42.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9+

12 3 4 5 6 7 8 9

Valorigual ( y () () () () () () (1) Valorextremamente maisimportante
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43.Servigo de Entregax Servigo de Sommelier

43.1 Qual oelementodemaior valor?+
() Servigo de Entrega
() Servico de Sommelier

43.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9*

12 3 4 5 6 7 8 9

el el alalalalalala

Valorigual () () () () (3 () () () Valorextremamente maisimportante

44.Servigco de Entregax Servi¢o de Venda

44.1 Qual oelementodemaior valor?+
() Servico de Entrega
() Servigo de Venda

44.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9+

1 2 3 4 5 6 7 8 9

T alalealalalalala

Valorigual () () () () (3 () ()i () Valorextremamente maisimportante

45. Servigo de Sommelier x Servigo de Venda

451 Qual oelementode maior valor?*
() Servico de Sommelier

() Servigo de Venda

45.2.Quaomaisvaliosoéoitem em umaescaladela9+

1 2 3 4 56 7 8 9

SN PN AN Y Y N Y ey e

Valorigual v () () () () () () () () Valorextremamente maisimportante

Informagdes Pessoais

Sexo *
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() Feminino

() Masculino

Ildade*

-
-

Renda Familiar *

() R$ 15.760,010u mais

() DeR$7.880,01aR$ 15.760,00
() DeR$3.152,01aR$ 7.880,00
() DeR$1576,01aR$ 3.152,00
() Até R$ 1576,00

RegidaodoBrasil (residéncia)*

-
-

Powered by

a Google Forms

Este contetddo néo foi criado nem aprovado pelo Google.

Denunciar abuso -Termos de Servigo - Termos Adicionais
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APENDICE D: Respostas do Questionario (CLIENTES)

1.1. Qual o elemento de . . . . . .
maior valor? Bebida Bebida Bebida Bebida Bebida Bebida
1.2. Quao mais valioso é o
item em uma escala de 1 a 9 9 7 8 7 9 8 8
9
2.1. Qual o elemento de . . . . . .
maior valor? Bebida Bebida Bebida Bebida Bebida Bebida
2.2. Quao mais valioso é o
item em uma escala de 1 a 7 9 8 6 7 7 7 7
9
3.1. Qual o elemento de . . . . . .
maior valor? Bebida Bebida Bebida Bebida Bebida Bebida
3.2. Quao mais valioso é o
item em uma escala de 1 a 5 9 6 9 8 9 7 8
9
4.1. Qual o elemento de . . . . . .
maior valor? Bebida Bebida Bebida Bebida Bebida Bebida
4.2. Quao mais valioso € o
item em uma escalade 1 a 9 8 3 3 9 9 6 8
9
5.1. Qual o elemento de . . . . . .
maior valor? Bebida Bebida Bebida Bebida Bebida Bebida
5.2. Quao mais valioso € o
item em uma escala de 1 a 9 9 2 9 3 9 6 9
9
6.1 Qual o el 0 d Servico de
.1. Qual o elemento de . . . . . .
maior valor? Bebida Bebida Bebida Bebida Atendl_mento ao Bebida
Cliente
6.2. Quao mais valioso é o #N/
item em uma escala de 1 a 5 9 2 3 3 A 5 4
9
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7.1. Qual o elemento de
maior valor?

Bebida

Bebida

Bebida

Bebida

Servico de
Entrega

Bebida

7.2. Quao mais valioso é o
item em uma escalade 1 a
9

8

5

4

8.1. Qual o elemento de
maior valor?

Bebida

Bebida

Bebida

Bebida

Bebida

Bebida

8.2. Quao mais valioso é o
item em uma escalade 1 a
9

7

9.1. Qual o elemento de
maior valor?

Bebida

Bebida

Bebida

Bebida

Servico de
Venda

Bebida

9.2. Quao mais valioso € o
item em uma escalade 1 a
9

8

5

#N/

10.1. Qual o elemento de
maior valor?

Embalagem

Embalagem

Copo

Embalagem

Copo

Embalagem

10.2. Quéao mais valioso é
o item em uma escala de 1
a9

6

4

#N/

4

11.1. Qual o elemento de
maior valor?

Guia

Guia

Copo

Guia

Guia

Guia

11.2. Quéo mais valioso é
o item em uma escala de 1
a9

#N/

12.1. Qual o elemento de
maior valor?

Copo

Marca

Marca

Marca

Marca

Marca

12.2. Quéo mais valioso é
o item em uma escala de 1
a9

#N/

13.1. Qual o elemento de
maior valor?

Copo

Site

Site

Copo

Site

Site

13.2. Quéao mais valioso é
o item em uma escala de 1
a9

5

6

7

5

#N/

A

6

14.1. Qual o elemento de
maior valor?

Servico de
Atendimento ao

Servico de
Atendimento ao

Servico de
Atendimento ao

Copo

Servico de
Atendimento ao

Servico de
Atendimento ao
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Cliente Cliente Cliente Cliente Cliente

14.2. Quéo mais valioso é
o item em uma escala de 1 5 6 7 2 5 5 6 6
a9
15.1. Qual o elemento de Servico de Servico de Servico de Servico de Servico de .

: - Servico de Entrega
maior valor Entrega Entrega Entrega Entrega Entrega
15.2. Quéo mais valioso é
o item em uma escala de 1 9 9 6 4 7 9 7 7
a9
16.1. Qual o elemento de Servico de Servigo de Servico de . .

; Copo . . Copo . Servico de Sommelier
maior valor? P Sommelier Sommelijer P Sommelier ¢
16.2. Quao mais valioso é #N/
o item em uma escala de 1 9 6 4 2 7 6 6
a9 A
17.1. Qual o elemento de Servico de Servico de Servico de Servico de ;

; Copo Servico de Venda
maior valor? P Venda Venda Venda Venda ¢
17.2. Quao mais valioso é
o item em uma escala de 1 9 7 6 4 7 7 6 7
a9
18.1. Qual o elemento de . . . .
maior(\g/alor? Guia Guia Embalagem Guia Embalagem Guia
18.2. Quéao mais valioso é #N/
o item em uma escala de 1 3 7 1 4 7 5 4
a9 A
19.1. Qual o elemento de
maior valor? Embalagem Marca Marca Marca Marca Marca
19.2. Quéo mais valioso é
o item em uma escala de 1 4 8 5 6 5 5 6 6
a9
20.1. Qual o elemento de . . . .
maior valor? Embalagem Site Site Embalagem Site Site
20.2. Quao mais valioso é
o item em uma escala de 1 3 8 7 4 7 7 7 7
a9
21.1. Qual o elemento de Servico de Servico de Servico de Servico de Servico de Servico de

maior valor?

Atendimento ao

Atendimento ao

Atendimento ao

Atendimento ao

Atendimento ao

Atendimento ao
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Cliente Cliente Cliente Cliente Cliente Cliente
21.2. Quao mais valioso é
o item em uma escala de 1 3 7 7 2 7 7 5 7
a9
22.1. Qual o elemento de Servico de Servico de Servico de Servico de Servico de .
: - Servico de Entrega
maior valor- Entrega Entrega Entrega Entrega Entrega
22.2. Quao mais valioso é
o item em uma escala de 1 9 9 7 3 7 9 7 7
a9
23.1. Qual o elemento de Servico de Servigo de Servico de . .
; Embalagem . . Embalagem ) Servico de Sommelier
maior valor? g Sommelier Sommelijer g Sommelier ¢
23.2. Quao mais valioso é
o item em uma escala de 1 9 7 5 2 7 7 6 7
a9
24.1. Qual o elemento de Servico de Servico de Servico de Servico de ;
. Embalagem Servico de Venda
maior valor? g Venda Venda Venda Venda ¢
24.2. Quao mais valioso é
o item em uma escala de 1 9 7 7 4 7 7 6 7
a9
25.1. Qual o elemento de . .
maior valor? Guia Guia Marca Marca Marca Marca
25.2. Quao mais valioso é
o item em uma escala de 1 5 6 4 4 5 4 4 4
a9
26.1. Qual o elemento de . . . . . .
maior valor? Guia Site Site Guia Site Site
26.2. Quao mais valioso é
o item em uma escala de 1 3 7 7 1 7 7 7 7
a9
27.1. Qual o elemento de Guia Guia Atendimento ao Guia Atendimento ao Guia
maior valor? Cliente Cliente
27.2. Quao mais valioso é #N/
o item em uma escala de 1 3 5 7 2 7 3 3
a9 A
28.1. Qual o elemento de Guia Servico de Servico de Servico de Servico de Servico de Entrega

maior valor?




Entrega Entrega Entrega Entrega
28.2. Quao mais valioso é #N/
o item em uma escala de 1 1 8 6 3 7 6 7
a9 A
29.1. Qual o elemento de . : Servico de . Servico de .
; Guia Guia . Guia . Guia
maior valor? Sommelijer Sommelier
29.2. Quao mais valioso é #N/
o item em uma escala de 1 9 7 1 3 7 6 7
a9 A
30.1. Qual o elemento de . Servico de Servigo de Servico de Servico de ;
; Guia Servico de Venda
maior valor? Venda Venda Venda Venda ¢
30.2. Quao mais valioso é
o item em uma escala de 1 9 7 6 3 7 7 6 7
a9
31.1. Qual o elemento de . . . .
maior valor? Site Site Site Marca Marca Site
31.2. Quao mais valioso é
o item em uma escala de 1 5 5 5 3 7 5 5 5
a9
Servico de Servico de Servico de Servico de Servico de
32.1. Qual o elemento de . . . di Atendi
maior valor? Atendimento ao | Atendimento ao | Atendimento ao Marca Atendimento ao tendimento ao
Cliente Cliente Cliente Cliente Cliente
32.2. Quao mais valioso é
o item em uma escala de 1 5 6 5 2 7 5 6 6
a9
Servico de Servico de Servico de Servico de .
33.1. Qual gelemento de ¢ ¢ ¢ Marca ¢ Servico de Entrega
maior valor? Entrega Entrega Entrega Entrega
33.2. Quao mais valioso é #N/
o item em uma escala de 1 9 8 4 2 7 7 8
a9 A
34.1. Qual o elemento de
maior valor? Marca Marca Marca Marca Marca Marca
34.2. Quao mais valioso é #N/
o item em uma escala de 1 5 6 3 4 7 A 5 5
a9
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35.1. Qual o elemento de Servico de Servico de Servico de Servico de .

; Marca Servico de Venda
maior valor? Venda Venda Venda Venda ¢
35.2. Quao mais valioso é
o item em uma escala de 1 5 7 2 1 7 7 4 5
a9
36.1. Oual o ¢l 0 d Servico de Servico de

.1. Qual o elemento de . . . . . .
maior valor? Site Site Site Atendl.mento ao Atendllmento ao Site

Cliente Cliente
36.2. Quao mais valioso é #N/
o item em uma escala de 1 1 8 2 2 7 4 2
a9 A
37.1. Qual o elemento de Servico de . . Servico de Servico de )

; Site Site Servico de Entrega
maior valor? Entrega I I Entrega Entrega ¢ g
37.2. Quao mais valioso é
o item em uma escala de 1 3 1 2 3 7 3 4 3
a9
38.1. Qual o elemento de . . . . . .
maior valor? Site Site Site Site Site Site
38.2. Quéo mais valioso é
o item em uma escala de 1 9 7 7 2 9 g 7 7
a9
39.1. Qual o elemento de . Servico de . Servico de Servico de :

; Site Site Servico de Venda
maior valor? Venda Venda Venda ¢
39.2. Quao mais valioso é #N/

o item em uma escala de 1 5 1 3 3 7 4 3
a9 A

. . Servico de . Servico de
40.1. Qual o elemento de Servico de Servico de . ¢ Servico de : ¢ )

: > Atendimento ao Atendimento ao Servico de Entrega

maior valor* Entrega Entrega : Entrega :
Cliente Cliente
40.2. Quao mais valioso é
o item em uma escala de 1 5 7 2 5 7 5 6 5
a9
41.1. Qual o elemento de Servico de Servico de Servico de Servico de Servico de Servico de

maior valor?

Atendimento ao

Atendimento ao

Atendimento ao

Atendimento ao

Atendimento ao

Atendimento ao
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Cliente Cliente Cliente Cliente Cliente Cliente
41.2. Quao mais valioso é #N/
o0 item em uma escala de 1 9 7 4 2 5 5 5
a9 A
Servico de . Servigo de . Servigo de Servico de
42.1. Qual o elemento de : Servico de : Servico de . :
: Atendimento ao Atendimento ao Atendimento ao Atendimento ao
maior valor? . Venda . Venda ) .
Cliente Cliente Cliente Cliente
42.2. Quao mais valioso é
o0 item em uma escala de 1 7 2 1 B 7 7 5 7
ag
43.1. Qual o elemento de Servico de Servico de Servico de Servico de Servigco de .
maior valor? Servigo de Entrega
7 Entrega Entrega Entrega Entrega Entrega
43.2. Quao mais valioso é
o0 item em uma escala de 1 9 7 3 6 7 7 6 7
ag
44.1. Qual o elemento de Servico de Servico de Servico de Servico de Servigco de .
: Servigo de Venda
maior valor? Entrega Entrega Venda Venda Venda ¢
44.2. Quao mais valioso é
o0 item em uma escala de 1 9 1 1 1 5 1 2 1
ag
45.1. Qual o elemento de Servico de Servico de Servico de Servico de Servico de .
: Servigo de Venda
maior valor? Venda Venda Venda Venda Venda ¢
45.2. Quao mais valioso é
o0 item em uma escala de 1 3 7 3 4 7 3 5 4
ag
Sexo Masculino Feminino Masculino Masculino Masculino
Idade 27 59 26 34
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Regido do Brasil
(residéncia)

Centro-Oeste

Centro-Oeste

Centro-Oeste

Centro-Oeste

Sudeste

Renda Familiar

R$ 15.760,01 ou
mais

De R$ 7.880,01 a R$
15.760,00

R$ 15.760,01 ou
mais

R$ 15.760,01 ou
mais

De R$ 7.880,01 a R$
15.760,00
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APENDICE E: AHP (CLIENTES) — MEDIA

Servigo
de . Servigo Servico Servico
MATRIZES Bebida Copo Emg:::a- Guia Marca Site ':t::f: deg So::ne- deg
a0 Entrega lier Venda
Cliente
Bebida 1,00 8,00 7,00 7,00 6,00 6,00 5,00 4,00 6,00 5,00
Copo 0,13 1,00 0,25 0,17 0,17 0,17 0,17 0,14 0,17 0,17
Embalagem 0,14 4,00 1,00 0,20 0,17 0,14 0,20 0,14 0,17 0,17
Guia 0,14 6,00 5,00 1,00 0,25 0,14 3,00 0,17 6,00 0,17
Marca 0,17 6,00 6,00 4,00 1,00 0,20 0,17 0,14 5,00 0,25
Site 0,17 6,00 7,00 7,00 5,00 1,00 4,00 0,25 7,00 0,25
SerVi§°a"oec‘:\izen'l‘:ime"t° 0,20 6,00 5,00 0,33 6,00 0,25 1,00 0,17 5,00 5,00
Servico de Entrega 0,25 7,00 7,00 6,00 7,00 4,00 6,00 1,00 6,00 0,50
Servico de Sommelier 0,17 6,00 6,00 0,17 0,20 0,14 0,20 0,17 1,00 0,20
Servigo de Venda 0,20 6,00 6,00 6,00 4,00 4,00 0,20 2,00 5,00 1,00
Vetor
NORMALIZADO Priorida-
de (w)
Bebida 0,39 0,14 0,14 0,22 0,20 0,37 0,25 0,49 0,15 0,39 0,27
Copo 0,05 0,02 0,00 0,01 0,01 0,01 0,01 0,02 0,00 0,01 0,01
Embalagem 0,06 0,07 0,02 0,01 0,01 0,01 0,01 0,02 0,00 0,01 0,02
Guia 0,06 0,11 0,10 0,03 0,01 0,01 0,15 0,02 0,15 0,01 0,06
Marca 0,07 0,11 0,12 0,13 0,03 0,01 0,01 0,02 0,12 0,02 0,06
Site 0,07 0,11 0,14 0,22 0,17 0,06 0,20 0,03 0,17 0,02 0,12
Servigo de Atendimento 0,08 0,11 0,10 0,01 0,20 0,02 0,05 0,02 0,12 0,39 0,11
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ao Cliente
Servigo de Entrega 0,10 0,13 0,14 0,19 0,24 0,25 0,30 0,12 0,15 0,04 0,16
Servigo de Sommelier 0,07 0,11 0,12 0,01 0,01 0,01 0,01 0,02 0,02 0,02 0,04
Servigo de Venda 0,08 0,11 0,12 0,19 0,13 0,25 0,01 0,24 0,12 0,08 0,13
Embala- S‘:‘t";mfe Servigo de Servigo de Servigo de
CONSISTENCIA Bebida Copo i Guia Marca Site R Entrgega Sorf'nme- Ve: da
Cliente L
Bebida 1,00 8,00 7,00 7,00 6,00 6,00 5,00 4,00 6,00 5,00
Copo 0,13 1,00 0,25 0,17 0,17 0,17 0,17 0,14 0,17 0,17
Embalagem 0,14 4,00 1,00 0,20 0,17 0,14 0,20 0,14 0,17 0,17
Guia 0,14 6,00 5,00 1,00 0,25 0,14 3,00 0,17 6,00 0,17
Marca 0,17 6,00 6,00 4,00 1,00 0,20 0,17 0,14 5,00 0,25
Site 0,17 6,00 7,00 7,00 5,00 1,00 4,00 0,25 7,00 0,25
Servico de
Atendimento ao 0,20 6,00 5,00 0,33 6,00 0,25 1,00 0,17 5,00 5,00
Cliente
Servigo de Entrega 0,25 7,00 7,00 6,00 7,00 4,00 6,00 1,00 6,00 0,50
Servico de Sommelier 0,17 6,00 6,00 0,17 0,20 0,14 0,20 0,17 1,00 0,20
Servigo de Venda 0,20 6,00 6,00 6,00 4,00 4,00 0,20 2,00 5,00 1,00
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\;it:;;:':: c A IC Qc/RC CONSISTENCIA

4,167893918 | 1517517709 | 14,06010756 | 0,451123062 30% INCONSISTENTE

0,164404071 | 12,10239569

0,228981945 | 10,77314157

0,932158453 | 14,55869199

0,863963417 | 13,72074664

1,938561986 | 16,4051767

1,665344681 | 15,17455151

2,729099774 | 16,61705754

0,409178486 | 10,68814331

2,047590863 | 15,38599353
n 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ICA 0 0,52 0,89 1,11 1,25 1,35 1,4 1,45 1,49
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APENDICE F: AHP (CLIENTES) — MEDIANA

Servico
L Servico Servigo Servigo
MATRIZES Bebida Copo Sl Eles Guia Marca Site UL de o de
gem mento Somme-
Entrega . Venda
ao lier
Cliente
Bebida 1,00 8,00 7,00 8,00 8,00 9,00 4,00 4,00 7,00 5,00
Copo 0,13 1,00 0,25 0,14 0,17 0,17 0,17 0,14 0,17 0,14
Embalagem 0,14 4,00 1,00 0,25 0,17 0,14 0,14 0,14 0,14 0,14
Guia 0,13 7,00 4,00 1,00 0,25 0,14 3,00 0,14 7,00 0,14
Marca 0,13 6,00 6,00 4,00 1,00 0,20 0,17 0,13 5,00 0,20
Site 0,11 6,00 7,00 7,00 5,00 1,00 2,00 0,33 7,00 0,33
Servico de Atendimento |, 6,00 7,00 0,33 6,00 0,50 1,00 0,20 5,00 7,00
ao Cliente
Servigo de Entrega 0,25 7,00 7,00 7,00 8,00 3,00 5,00 1,00 7,00 1,00
Servico de Sommelier 0,14 6,00 7,00 0,14 0,20 0,14 0,20 0,14 1,00 0,25
Servigo de Venda 0,20 7,00 7,00 7,00 5,00 3,00 0,14 1,00 4,00 1,00
Vetor
NORMALIZADO Priorida-
de (w)
Bebida 0,40 0,14 0,13 0,23 0,24 0,52 0,25 0,55 0,16 0,33 0,30
Copo 0,05 0,02 0,00 0,00 0,00 0,01 0,01 0,02 0,00 0,01 0,01
Embalagem 0,06 0,07 0,02 0,01 0,00 0,01 0,01 0,02 0,00 0,01 0,02
Guia 0,05 0,12 0,08 0,03 0,01 0,01 0,19 0,02 0,16 0,01 0,07
Marca 0,05 0,10 0,11 0,11 0,03 0,01 0,01 0,02 0,12 0,01 0,06
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Site 0,04 0,10 0,13 0,20 0,15 0,06 0,13 0,05 0,16 0,02 0,10
Se"’i‘f'°a°(')ec‘l\izen’l:ime“t° 0,10 0,10 0,13 0,01 0,18 0,03 0,06 0,03 0,12 0,46 0,12
Servigo de Entrega 0,10 0,12 0,13 0,20 0,24 0,17 0,32 0,14 0,16 0,07 0,16
Servigo de Sommelier 0,06 0,10 0,13 0,00 0,01 0,01 0,01 0,02 0,02 0,02 0,04
Servio de Venda 0,08 0,12 0,13 0,20 0,15 0,17 0,01 0,14 0,09 0,07 0,12
Embalage i\etl;vlif]ci,n:’: Servigo de SERIDEL Servigo de
CONSISTENCIA Bebida Copo m 8 Guia Marca Site - En trgega Som:nelie Verf da
Cliente
Bebida 1,00 8,00 7,00 8,00 8,00 9,00 4,00 4,00 7,00 5,00
Copo 0,13 1,00 0,25 0,14 0,17 0,17 0,17 0,14 0,17 0,14
Embalagem 0,14 4,00 1,00 0,25 0,17 0,14 0,14 0,14 0,14 0,14
Guia 0,13 7,00 4,00 1,00 0,25 0,14 3,00 0,14 7,00 0,14
Marca 0,13 6,00 6,00 4,00 1,00 0,20 0,17 0,13 5,00 0,20
Site 0,11 6,00 7,00 7,00 5,00 1,00 2,00 0,33 7,00 0,33
Aten di:::"it?aiec“ente 0,25 6,00 7,00 0,33 6,00 0,50 1,00 0,20 5,00 7,00
Servico de Entrega 0,25 7,00 7,00 7,00 8,00 3,00 5,00 1,00 7,00 1,00
Servico de Sommelier 0,14 6,00 7,00 0,14 0,20 0,14 0,20 0,14 1,00 0,25
Servio de Venda 0,20 7,00 7,00 7,00 5,00 3,00 0,14 1,00 4,00 1,00
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Vetor Soma Ponderada c A IC QC/RC | CONSISTENCIA
4,481244384 15,15470533 | 14,2048745 | 0,467208278 | 31% | INCONSISTENTE
0,159018952 11,80472554
0,221160823 10,66441776
0,984402358 14,66764901
0,844972107 14,59378347
1,727703572 16,5726535
1,880541514 15,43188909
2,717142709 16,50700481
0,419490612 10,95557505
1,82189385 15,69634144
n 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ICA 0 0 0,52 0,89 1,11 1,25 1,35 14 1,45 1,49
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APENDICE G: Respostas do Questionario (DONOS DO NEGOCIO)

1.1. Qual o elemento de maior valor?

1.2. Quédo mais valioso é o item em uma escalade 1 a9
2.1. Qual o elemento de maior valor?

2.2. Quao mais valioso é o item em uma escalade 1 a 9
3.1. Qual o elemento de maior valor?

3.2. Quao mais valioso é o item em uma escalade 1 a9
4.1. Qual o elemento de maior valor?

4.2. Quédo mais valioso é o item em uma escalade 1 a 9
5.1. Qual o elemento de maior valor?

5.2. Quao mais valioso € o item em uma escalade 1 a9
6.1. Qual o elemento de maior valor?

6.2. Quao mais valioso € o item em uma escalade 1 a9
7.1. Qual o elemento de maior valor?

7.2. Quao mais valioso é o item em uma escalade 1 a9
8.1. Qual o elemento de maior valor?

8.2. Quao mais valioso é o item em uma escalade 1 a9
9.1. Qual o elemento de maior valor?

9.2. Quao mais valioso é o item em uma escalade 1 a9
10.1. Qual o elemento de maior valor?

10.2. Quéao mais valioso é o item em uma escalade 1 a 9
11.1. Qual o elemento de maior valor?

11.2. Quéo mais valioso é o item em uma escalade 1 a 9
12.1. Qual o elemento de maior valor?

12.2. Quéao mais valioso é o item em uma escalade 1 a 9
13.1. Qual o elemento de maior valor?

13.2. Quédo mais valioso é o item em uma escalade 1 a 9
14.1. Qual o elemento de maior valor?

14.2. Quédo mais valioso é o item em uma escalade 1 a 9
15.1. Qual o elemento de maior valor?

15.2. Quédo mais valioso é o item em uma escalade 1 a9
16.1. Qual o elemento de maior valor?

16.2. Quéao mais valioso é o item em uma escalade 1 a 9
17.1. Qual o elemento de maior valor?

17.2. Quéo mais valioso é o item em uma escalade 1 a 9
18.1. Qual o elemento de maior valor?

18.2. Quédo mais valioso é o item em uma escalade 1 a 9
19.1. Qual o elemento de maior valor?

19.2. Quédo mais valioso é o item em uma escalade 1 a 9
20.1. Qual o elemento de maior valor?

20.2. Quao mais valioso é o item em uma escalade 1 a9
21.1. Qual o elemento de maior valor?

Bebida

9

Bebida

9

Bebida

5

Bebida

7

Bebida

4

Bebida

3

Bebida

2

Servico de Sommelier

3

Bebida

3

Copo

3

Guia

5

Marca

2

Site

5

Servico de Atendimento ao Cliente

7

Copo

1

Servico de Sommelier

9

Servico de Venda

6

Guia

4

Marca

3

Site

4

Servico de Atendimento ao Cliente
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21.2. Quao mais valioso é o item em uma escalade 1 a 9
22.1. Qual o elemento de maior valor?
22.2. Quao mais valioso é o item em uma escalade 1 a 9
23.1. Qual o elemento de maior valor?
23.2. Quao mais valioso é o item em uma escalade 1 a9
24.1. Qual o elemento de maior valor?
24.2. Quao mais valioso é o item em uma escalade 1 a 9
25.1. Qual o elemento de maior valor?
25.2. Quao mais valioso é o item em uma escalade 1 a 9
26.1. Qual o elemento de maior valor?
26.2. Quao mais valioso é o item em uma escalade 1 a9
27.1. Qual o elemento de maior valor?
27.2. Quao mais valioso é o item em uma escalade 1 a9
28.1. Qual o elemento de maior valor?
28.2. Quao mais valioso é o item em uma escalade 1 a9
29.1. Qual o elemento de maior valor?
29.2. Quéo mais valioso € o item em uma escalade 1 a9
30.1. Qual o elemento de maior valor?
30.2. Quao mais valioso € o item em uma escalade 1 a9
31.1. Qual o elemento de maior valor?
31.2. Quao mais valioso € o item em uma escalade 1 a9
32.1. Qual o elemento de maior valor?
32.2. Quao mais valioso € o item em uma escalade 1 a9
33.1. Qual o elemento de maior valor?
33.2. Quao mais valioso € o item em uma escalade 1 a 9
34.1. Qual o elemento de maior valor?
34.2. Quao mais valioso é o item em uma escalade 1 a9
35.1. Qual o elemento de maior valor?
35.2. Quao mais valioso € o item em uma escalade 1 a9
36.1. Qual o elemento de maior valor?
36.2. Quao mais valioso € o item em uma escalade 1 a9
37.1. Qual o elemento de maior valor?
37.2. Quao mais valioso € o item em uma escalade 1 a9
38.1. Qual o elemento de maior valor?
38.2. Quao mais valioso € o item em uma escalade 1 a9
39.1. Qual o elemento de maior valor?
39.2. Quao mais valioso € o item em uma escalade 1 a9
40.1. Qual o elemento de maior valor?
40.2. Quao mais valioso é o item em uma escalade 1 a9
41.1. Qual o elemento de maior valor?
41.2. Qudo mais valioso é o item em uma escalade 1 a9
42.1. Qual o elemento de maior valor?
42.2. Qudo mais valioso é o item em uma escalade 1 a9
43.1. Qual o elemento de maior valor?
43.2. Qudo mais valioso é o item em uma escalade 1 a9

7

Servico de Entrega

4

Servico de Sommelier

9

Servico de Venda

6

Guia

5

Guia

5

Guia

4

Guia

7

Servico de Sommelier

5

Servico de Venda

1

Site

2

Atendimento ao Cliente

3

Servico de Entrega

2

Servico de Sommelier

9

Servico de Venda

3

Atendimento ao Cliente

4

Servico de Entrega

3

Servico de Sommelier

7

Servico de Venda

4

Servico de Atendimento ao Cliente

2

Servico de Sommelier

7

Servico de Venda

2

Servico de Sommelier

9




44.1. Qual o elemento de maior valor?
44.2. Quédo mais valioso € o item em uma escalade 1 a 9
45.1. Qual o elemento de maior valor?
45.2. Quédo mais valioso é o item em uma escalade 1 a 9

Servico de Venda

3

Servico de Sommelier

4
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APENDICE H: AHP (DONOS DO NEGOCIO)

Servigo
sl . Servigo Servigo Servigo
MATRIZES Bebida Copo il loh Guia Marca Site UL deg o dec
gem mento Somme-
a0 Entrega lier Venda
Cliente
Bebida 1,00 9,00 9,00 5,00 7,00 4,00 3,00 2,00 0,33 3,00
Copo 0,11 1,00 3,00 0,20 0,50 0,20 0,14 1,00 0,11 0,17
Embalagem 0,11 0,33 1,00 0,25 0,33 0,25 0,14 0,25 0,11 0,17
Guia 0,20 5,00 4,00 1,00 5,00 5,00 4,00 7,00 0,20 1,00
Marca 0,14 2,00 3,00 0,20 1,00 0,50 0,33 0,50 0,11 0,33
Site 0,25 5,00 4,00 0,20 2,00 1,00 0,25 0,33 0,14 0,25
Servico de
Atendimento ao 0,33 7,00 7,00 0,25 3,00 4,00 1,00 2,00 0,14 0,50
Cliente
Servigco de Entrega 0,50 1,00 4,00 0,14 2,00 3,00 0,50 1,00 0,11 0,33
Servigco de Sommelier 3,00 9,00 9,00 5,00 9,00 7,00 7,00 9,00 1,00 4,00
Servigo de Venda 0,33 6,00 6,00 1,00 3,00 4,00 2,00 3,00 0,25 1,00
Vetor
NORMALIZADO Priori-
dade
(w)
Bebida 0,17 0,20 0,18 0,38 0,21 0,14 0,16 0,08 0,13 0,28 0,19
Copo 0,02 0,02 0,06 0,02 0,02 0,01 0,01 0,04 0,04 0,02 0,02
Embalagem 0,02 0,01 0,02 0,02 0,01 0,01 0,01 0,01 0,04 0,02 0,02
Guia 0,03 0,11 0,08 0,08 0,15 0,17 0,22 0,27 0,08 0,09 0,13
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Marca 0,02 0,04 0,06 0,02 0,03 0,02 0,02 0,02 0,04 0,03 0,03
Site 0,04 0,11 0,08 0,02 0,06 0,03 0,01 0,01 0,06 0,02 0,04
Servigo de
Atendimento ao 0,06 0,15 0,14 0,02 0,09 0,14 0,05 0,08 0,06 0,05 0,08
Cliente
Servigo de Entrega 0,08 0,02 0,08 0,01 0,06 0,10 0,03 0,04 0,04 0,03 0,05
Servigo de Sommelier 0,50 0,20 0,18 0,38 0,27 0,24 0,38 0,35 0,40 0,37 0,33
Servico de Venda 0,06 0,13 0,12 0,08 0,09 0,14 0,11 0,12 0,10 0,09 0,10
Servigo
de . Servico Servico .
Consisténcia Bebida Copo Embala- Guia Marca Site Atendi- de de Servico
gem mento Somme- | de Venda
ao Entrega lier
Cliente
Bebida 1,00 9,00 9,00 5,00 7,00 4,00 3,00 2,00 0,33 3,00
Copo 0,11 1,00 3,00 0,20 0,50 0,20 0,14 1,00 0,11 0,17
Embalagem 0,11 0,33 1,00 0,25 0,33 0,25 0,14 0,25 0,11 0,17
Guia 0,20 5,00 4,00 1,00 5,00 5,00 4,00 7,00 0,20 1,00
Marca 0,14 2,00 3,00 0,20 1,00 0,50 0,33 0,50 0,11 0,33
Site 0,25 5,00 4,00 0,20 2,00 1,00 0,25 0,33 0,14 0,25
Servico de
Atendimento ao 0,33 7,00 7,00 0,25 3,00 4,00 1,00 2,00 0,14 0,50
Cliente
Servigo de Entrega 0,50 1,00 4,00 0,14 2,00 3,00 0,50 1,00 0,11 0,33
::::ZI?; 3,00 9,00 9,00 5,00 9,00 7,00 7,00 9,00 1,00 4,00
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Servico de Venda 0,33 6,00 6,00 1,00 3,00 4,00 2,00 3,00 0,25 1,00

Ponderada ; A < ac/re

2,358137062 12,24168839 | 11,37378646 | 0,15264294 10%

0,259345032 10,6420364 CONSISTENCIA

0,176938818 11,01287589

1,581954896 12,33051349

0,326410242 10,75984045

0,475513994 10,58749914

0,931833759 11,1862213

0,561161648 11,18416493

3,944165148 12,0631621

1,207602839 11,7298625
N 1 2 3 5 6 7 8 9 10
ICA 0 0 0,52 0,89 1,11 21; 1,35 1,4 1,45 1,49
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