N"FGV EBAPE

FUNDACAO GETULIO VARGAS B
ESCOLA BRASILEIRA DE ADMINISTRACAO PUBLICA E DE EMPRESAS
MESTRADO PROFISSIONAL EM GESTAO EMPRESARIAL

CRIACAO DE VANTAGENS COMPETITIVASE
GERENCIAMENTO DE ESTRATEGIA POR MEIO DA
APLICACAO DA METODOLOGIA DO SURVEY
DEFINITIVO PARA CONTROLE E GARANTIA DA
QUALIDADE DE POSICIONAMENTO DE POCOS.

DISSERTAGCAO APRESENTADA A ESCOLA BRASILEIRA DE ADMINISTRACAO
PUBLICA E DE EMPRESAS PARA OBTENCAO DO GRAU DE MESTRE

GUILHERME HANDEL OLIVEIRA COSTA
Rio de Janeiro - 2023



N”FGV EBAPE

FUNDACAO GETULIO VARGAS . )
ESCOLA BRASILEIRA DE ADMINISTRACAO PUBLICA E DE EMPRESAS
MESTRADO PROFISSIONAL EM GESTAO EMPRESARIAL

Rio de Janeiro - 2023

CRIACAO DE VANTAGENS COMPETITIVAS E GERENCIAMENTO DE
ESTRATEGIA POR MEIO DA APLICACAO DA METODOLOGIA DO SURVEY
DEFINITIVO PARA CONTROLE E GARANTIA DA QUALIDADE DE
POSICIONAMENTO DE POCOS.

GUILHERME HANDEL OLIVEIRA COSTA

Dissertacdo apresentada ao nucleo de
avaliagdio da Escola Brasileira de
Administracdo Publica EBAPE, como
dissertacdo de pesquisa e alinhamento do
orientador e desdobramento para obtencao
do titulo de mestre no segundo semestre do
ano de 2023.

Linha de Pesquisa: Estratégia Empresarial.

Orientador: Prof. Dr. Ronaldo Couto Parente



Dados Internacionais de Catalogacdo na Publicacdo (CIP)
Ficha catalogréfica elaborada pelo Sistema de Bibliotecas/FGV

Costa, Guilherme Handel Oliveira Costa

Criacdo de vantagens competitivas e gerenciamento de estratégia por meio da
aplicacdo da metodologia do survey definitivo para controle e garantia da qualidade
de posicionamento de pocos / Guilherme Handel Oliveira Costa. — 2023.

41 f.

Dissertacao (mestrado) - Escola Brasileira de Administracdo Publica e de
Empresas, Centro de Formacédo Académica e Pesquisa.

Orientador: Ronaldo Couto Parente.

Inclui bibliografia.

1. Empresas multinacionais - Estudo de casos. 2. Planejamento estratégico. 3.
Concorréncia. 4. Levantamentos industriais. |. Parente, Ronaldo Couto. Il. Escola
Brasileira de Administracdo Publica e de Empresas. Centro de Formacdo Académica e
Pesquisa. lll. Titulo.

CDD - 338.88

| Elaborada por Maria do Socorro Almeida — CRB-7/4254 |



javascript:LinkDetalheAutoridade(parent.hiddenFrame.modo_busca,10,5,502552,1,'resultado',150);
javascript:LinkDetalheAutoridade(parent.hiddenFrame.modo_busca,10,5,502552,1,'resultado',150);

W FGV

FUNDACAO GETULIO VARGAS
MESTRADO EM GESTAO EMPRESARIAL

ESCOLA BRASILEIRA DE ADMINISTRACAO PUBLICA E DE EMPRESAS

GUILHERME HANDEL OLIVEIRA COSTA

“CRIACAO DE VANTAGENS COMPETITIVAS E GERENCIAMENTO DE ESTRATEGIA POR MEIO DA APLICACAO DA
METODOLOGIA DO SURVEY DEFINITIVO PARA CONTROLE E GARANTIA DA QUALIDADE DE POSICIONAMENTO DE
POCOS".

DISSERTACAO APRESENTADA AO CURSO DE MESTRADO EM GESTAO EMPRESARIAL PARA OBTENCAO DO GRAU DE MESTRE EM

ADMINISTRAGAO.

ESTE E UM TRABALHO ORIGIMAL ONDE FO! VERIFICADA A NAO EXISTENCIA DE PLAGIO E DE UTILIZAGAO DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL, NAO
EXPLICITADA, NO CORPO DO TRABALHO.

DATA DA DEFESA: 18/09/2023

ASSINATURA DOS MEMBROS DA BANCA EXAMINADORA

PRESIDENTE DA COMISSAO EXAMINADORA: PROFe RONALDO COUTO PARENTE

<ASSINADO ELETRONICAMENTE> <ASSINADO ELETRONICAMENTE>
ProFe RONALDO COUTO PARENTE PROFEMARCO TULIO FUNDAO ZANINI
ORIENTADOR MEMBRO INTERNO

<ASSINADO ELETRONICAMENTE>

PROFe SILVIO LUiS DE VASCONCELLOS

MEMBRO EXTERNO
RIO DE JANEIRO, 18 DE SETEMBRO DE 2023.
<ASSINADO ELETRONICAMENTE> <ASSINADOD ELETRONICAMENTE>
PRrOF2 FLAVIO CARVALHO DE VASCONCELOS PROF2 ANTONIO DE ARAUJO FREITAS JUNIOR
DIRETOR PRO-REITOR DE ENSINO, PESQUISA E POS-GRADUAGAO

as yturas acesse https://secure.d4sign.com.br/ve

D4Sign 4bd: sina
Documento assinado eletronicamente, conforme MP 2.200-2/01, Art. 109, §2.




Abstract

Purpose — The purpose of this study is to identify, monitor, and document the decision-
making processes and underlying motivations associated with the strategic redirection of
a multinational company's flagship product in the market.

Design/Methodology - A theoretical and empirical analysis is developed on the
management of a product repositioning strategy, due to financial impacts, generated by a
change in the service contracting scenario, which resulted in poor organizational
performance. Based on conceptual market research, analysis of a new scenario, and the
creation of a team, the development of a replicable business model, initially applied to the
local market, aimed at creating a methodology that allowed the repositioning of the product
with results and positive financial impacts in the periods after being implemented.
Findings - The study demonstrates the interfaces of developing a measurable model of
competitive advantages and the combination of profitability and growth of the
organization's market share. The results allow us to identify the competitive advantage of
repositioning the product locally in Brazil, which can be replicated on a linear scale within
the institution, enhancing market share globally.

Practical implications - Finally, the study of the repositioning, value creation, and
competitive differential of the Definitive Survey product brings a new perspective on the

performance and sustainability of the organization for future acquisitions.

Keywords: Business model innovation, Value Creation, Definitive Survey.

Paper category: Master’s thesis/ Research paper



Resumo

Objetivo - Este trabalho tem como objetivo a identificacdo, acompanhamento e
documentacao dos processos decisorios e das motivacOes subjacentes ao redirecionamento
estratégico do principal produto de mercado de uma empresa multinacional.

Metodologia - Desenvolve-se uma anélise tedrica e empirica sobre o gerenciamento de
uma estratégia de reposicionamento de produto, devido a impactos financeiros, gerados
por uma mudanc¢a no cendario de contratacdo de servicos, que resultou em um pobre
desempenho organizacional. A partir da pesquisa de mercado, analise de um novo cenéario
e da formacdo de uma equipe, foi iniciado o desenvolvimento de um modelo de negécios
replicavel, inicialmente aplicado ao mercado local visando a criacdo de uma metodologia
gue permitiu o reposicionamento do produto, gerando resultados positivos e impactos
financeiros favoraveis nos periodos subsequentes a sua implementacao.

Resultados - O estudo demonstra as interfaces do desenvolvimento de um modelo
mensuravel de vantagens competitivas, junto a combinacédo de lucratividade e crescimento
da participacdo da organizacdo no mercado. Os resultados permitem identificar a existéncia
da vantagem competitiva do reposicionamento do produto a nivel local Brasil, podendo ser
replicavel em escala linear dentro na instituicdo potencializando a participa¢do no mercado
a nivel global.

Contribuigdes préaticas - Por fim, o estudo do reposicionamento, criacdo de valor e
diferencial competitivo do produto Survey Definitivo traz uma nova perspectiva de

desempenho e sustentabilidade da organizacdo para futuras aquisicoes.

Palavras-chave: Inovacdo em modelo de negocios, Criacdo de valor, Survey Definitivo.
Categoria do artigo: Dissertacdo de Mestrado/Artigo original
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A Azimute [°]

ANP Agéncia Nacional de Petroleo

B Campo magnético [T]

BHA Coluna de perfuragéo

DSM Metodologia de Survey Definitivo
GYRO Ferramenta de Giroscopio

GWD Ferramenta Giroscopica de Perfuracdo

I Inclinagéo [°]

MD Profundidade medida ao longo do poco
MWD Ferramenta Magnética de perfuracéo
OMM Método de aquisicdo de dado por
memoria

P Posicdo da estacdo de survey

QC Controle de Qualidade

RIP Instrumento de Performance Relativa
TD Profundidade total do poco

TVD Profundidade Vertical do poco
ISCWSA Industry  Steering Committee on

Wellbore Survey Accuracy
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1. Introducgéo

O problema desta pesquisa serd explorado na trajetoria de identificacdo, tomada de
decisdo e mudanca estratégica para a potencializacdo do sucesso de uma linha de produtos de
uma empresa multinacional especializada em mapeamento de alta precisdo de pocos para a

producdo de petrdleo e minérios.

1.1 Contextualizacdo da empresa

A empresa abordada tem origem norte-americana e foi fundada no inicio da década de
1980. Ela possui experiéncia comprovada na industria de perfuracéo de pocos, no fornecimento
de servicos a outras empresas, principalmente na aquisicdo de dados direcionais dos pocos,
durante ou ap6s a perfuracdo por meio da utilizacdo de ferramentas giroscépicas, assim o seu
principal produto sdo os dados direcionais (survey). Dado o histérico do desenvolvimento das
tecnologias de perfuracéo e a formacdo do mercado para posicionamento de pocos, a empresa
atualmente fornece um servico de necessidade infrequente para projetos especificos, nos quais
a area perfurada possua interferéncia magnética ou tenha a necessidade de uma precisao maior
daquela fornecida pelas ferramentas usuais.

A empresa opera no Brasil desde o0 ano de 2003 e se destaca pela qualidade do servico
e precisao de suas ferramentas. Em um primeiro momento a empresa se desenvolveu no
mercado nacional impulsionado pelo crescimento do setor de 6leo e gas durante o periodo de
descobrimento dos reservatorios do pré-sal em 2007 (Duarte e Nabarro, 2021). Entretanto,
durante a consolidacao dos processos de perfuracdo dos campos, o produto fornecido encontrou
desafios regionais para o crescimento da participacdo no mercado interno de perfuragdo, pois
nos campos brasileiros de hidrocarbonetos as regides de interferéncia magnética sdo escassas,
dada a distancia lateral entre os pocos maritimos. Além disso, as empresas de exploracdo nao
possuiam uma atencao significativa na precisdo do posicionamento de pocos por causa do
tamanho dos reservatorios de hidrocarbonetos do Brasil.

Portanto, nos primeiros anos da empresa, 0 seu sustento foi mantido gracas a sua
participacdo em uma licitagdo publica da estatal nacional, atuando como empresa terceirizada
para cumprir a especificacdo de requerimento contratual para a perfuracéo de pogos de petrdleo.
O tipo de licitagdo escolhido pela estatal & época consistia no pagamento do valor de um aluguel
mensal dos equipamentos e de uma taxa de disponibilidade de pessoal, desta forma a empresa



obtinha uma porcentagem significativa de faturamento com este método de pagamento. No
entanto, é fundamental compreender que este método ndo necessariamente exigia a existéncia
de estratégias de visibilizacdo dos produtos oferecidos pela multinacional.

Contudo, circunstancias de diferentes naturezas relacionadas a gestdo do pré-sal, bem
como os proprios conflitos de gestdo acontecidos no interior da estatal, dentre os quais
observou-se uma queda nos investimentos em exploracao petrolifera, trouxe uma mudanca nas
metodologias dos vinculos de licitacdo. A partir do ano de 2018, o vinculo entre a empresa
estatal e a multinacional comegou a optar por formas de pagamento que dependiam
exclusivamente dos servicos executados. Esta mudanca radical contribuiu a que a multinacional
enfrentasse problemas de fluxo de caixa em razdo da perda do pagamento dos aluguéis mensais.
E entfo neste momento que se fez necessario buscar novas formas de apresentar os servicos e,
portanto, reposicionar o principal produto por ela oferecido.

Suscintamente, compreendemos que a empresa multinacional atendeu a necessidade da
indUstria do setor de dleo e Gas entre os anos de 2007 e 2016, porém, com a estagnacao do
setor, a gestdo identificou e construiu estratégias locais para obter a diferenciacdo de seus
produtos. A partir disto se levantam as seguintes perguntas: Como se deu o0 processo decisorio
desta mudanca estratégica? Como a gestdo da empresa se envolveu para efetivar tal mudanca
estratégica?

Ao fundamentar o estudo aqui apresentado nestas questdes, o seu principal objetivo é
de documentar os processos de identificar a potencialidade dos resultados positivos em areas
da empresa; bem como o0s processos decisorios e motivacGes para o redirecionamento
estratégico do principal produto de mercado de uma empresa multinacional. Para aumentar a
participacdo no mercado regional, principalmente ao perceber que no processo de

reposicionamento.

1.2 Contextualizacdo dos desafios da industria
A industria dentro da qual a empresa atua € a perfuracdo de pocos de petrdleo, sendo ela
especializada majoritariamente em ambientes com interferéncia magnética. O servigo ofertado
é composto pelos sensores desenvolvidos para este nicho do mercado: trata-se das ferramentas
giroscopicas que possibilitam a perfuracéo de pocos de petroleo saindo de uma Unica locagéo.
Devido a esta orientacdo na atuacdo da empresa desde sua fundacéo, os clientes costumam
associar o uso das ferramentas giroscopicas apenas a ambientes de interferéncia magnética,

desconhecendo o potencial desenvolvimento de novas vantagens para a industria.



Foi na necessidade de dar a conhecer estas potencias que se deu a criacdo da
Metodologia do Survey Definitivo. Esta teve inicio a partir da necessidade das empresas
operadoras em assegurar que o posicionamento de um pogo perfurado esteja de acordo com a
sua projecdo, congruente com o projeto e que 0s erros intrinsecos das ferramentas de aquisi¢cdo
de dados direcionais estejam dentro das tolerancias calculadas.

A Metodologia do Survey Definitivo tem os objetivos de verificar a congruéncia entre
0 modelo de erro utilizado e o poco perfurado e reduzir as incertezas da posicao real do poco.
Esta metodologia consiste em utilizar dois conjuntos de dados direcionais (surveys) de um
mesmo poco provenientes de duas ferramentas distintas, com principio de funcionamento
diferentes, normalmente giroscdpicas e magnéticas. Os surveys sdo comparados entre si
utilizando os testes estatisticos: Relative Instrument Performance (RIP) teste, Chi-quadrado e o
teste qualitativo de Comparacdo de elipses de incerteza. O RIP é um teste estatistico, o qual
produz resultados com valores quantitativos para a concordancia dos registros sobrepostos. O
Chi-quadrado é um teste de qualidade de ajuste, que compara dois surveys sobrepostos e as
conformidades com seus modelos de erro. A terceira etapa consiste no teste qualitativo da
Comparacao entre as Elipses do GYRO e MWD em um mesmo plano e na mesma profundidade
(MD).

Vale notar que a execucdo da perfuracéo é realizada por uma companhia de servi¢co que
possui maquinarios e tecnologia para alcance do alvo geoldgico. Assim, algumas incertezas sdo
tomadas em conta durante a perfuracao e premissas devem ser consideradas para que ndo haja
desvios operacionais que resultem em um mal posicionamento do poco.

Contudo, devido a alta produtividade de pocos de petréleo no pré-sal brasileiro e aos
riscos ambientais atrelados a perfuragcdo em aguas profundas, exigiu-se das empresas planos de
contingéncia mais robustos do que praticado nas perfuragdes convencionais. Além disto, em
2010, houve um acidente da petrolifera BP, a qual atuava em aguas profundas no golfo do
México. Neste caso, aconteceu o que na industria € chamado de blowout, isto é, uma exploséo
gerada pela perda de controle do poco. A magnitude do acidente tornou-o um caso
paradigmatico que serviu como um alerta catastréfico de impacto ambiental, voltando o olhar
das empresas operadoras para metodos de seguranca e reducao de riscos operacionais.

O método de controle para acidentes similares ao acontecido com a BP no golfo do
México exige a contencdo do vazamento do 0leo, portanto, ele exige a construcéo de um pogo
de alivio a uma distancia determinada em projeto, com o objetivo de interceptar o po¢o em

blowout. A perfuragdo de um poco de interceptacdo exige a utilizacdo de ferramentas



direcionais mais precisas e a aquisicdo de dados em intervalos menores, desta forma é
necessario um maior nimero de servicos para o aumento da precisdo. As ferramentas de maior
alcance conhecidas como range tools, sdo utilizadas na perfuracdo do poco de alivio e permitem
a inferéncia da localizacdo do poco alvo a partir de uma posi¢do pré-determinada deste poco,
realizada antes do incidente ocorrer. Este procedimento ndo é utilizado em perfuracoes
convencionais.

Portanto, € possivel afirmar que o fator mais importante para a interceptacdo de um pogo
em blowout é a precisdo de sua posi¢do conhecida. Se os dados direcionais do poco alvo estdo
errados a perfuracdo de um poco de interceptacdo passa ser um grande desafio, interceptar um
objetivo que ndo esta definido, ou foi definido de forma errdnea, pode ocasionar em um atraso
de dias a meses no sucesso do controle do acidente. Por conseguinte, as consequéncias
ambientais e sociais aumentam com o tempo, assim como as multas e a reducédo da credibilidade
no mercado da empresa operadora.

Esta conjuntura, dos desdobramentos da necessidade de preciséo na localiza¢éo do pogo
tendo em vista consequéncias cruciais para a operacdo na industria, em conjunto com 0s
diferentes desafios aliados aos impactos sofridos pela configuracdo do mercado na segunda
década do século XXI, foram pontos estratégicos que motivaram o desenvolvimento do Metodo
do Survey definitivo que impactou diretamente no reposicionamento da empresa multinacional
no mercado.

1.3 Dados e histérico de utilizacdo do servico na inddstria

O fator que levou o grupo tomar a decisdo oficial de reposicionar o produto no mercado
foi a baixa de faturamento da empresa apds a estatal nacional mudar a metodologia de
pagamento do servico de giroscépio, uma nova licitacdo foi lancada com diferentes
especificacOes técnicas, sem previsao de aumento de demanda para os produtos ofertados pela
empresa.

As novas licitacGes herdaram os baixos precos do mercado apos a estagnacao do setor
em 2016 onde o barril foi vendido por cerca de trinta dolares inviabilizando uso de ferramentas
de alta tecnologia em campos de petréleo com baixa producéo.

Foi realizado um estudo com dados de fontes oficiais do acervo do governo e da Agéncia
Nacional de Petroleo (ANP) — principal reguladora da industria - que englobam todas as
empresas prestadoras de servigo giroscopico de alta tecnologia no territorio Nacional expondo

a quantidade de pogos perfurados na costa ocednica do Brasil versus os que utilizaram as
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ferramentas giroscépicas. Os dados da quantidade de pogos que utilizaram este tipo de servigo
foram adquiridos por roteiros aos funcionarios da empresa estatal e com clientes diretos,
pertencentes a empresas prestadoras de servico (Anexo I1). O foco da pesquisa foi a partir do
ano de 2018, pois foi a ano que houve a alteracdo da forma do pagamento na licitacdo do servico

e o inicio do projeto do reposicionamento do produto Survey Definitivo.

60

55
53

50 49 49 —

40

30

20

10

2018 2019 2020 2021 2022 2023

= Pocos Perfurados e Sondas de Perfuragao e Quantidade de Trabalhos Realizados

Figura 1: Gréfico evolutivo da quantidade de pogos perfurados x trabalhos giroscépicos realizados

Houve um aumento exponencial da utilizacdo de giroscdpios nos pocos perfurados
(Figura 1). A quantidade de pogos perfurados teve uma tendéncia de redugdo entre 0s anos de
2018 a 2023, principalmente em raz&o do foco da estatal de desenvolver campos de petroleo
com alta producéo. O nimero de plataformas de perfuracdo também teve neste periodo uma
reducdo diminuindo a oportunidade de mais pogos serem perfurados. O Gréfico (Figura 1)
também mostra como houve um aumento da demanda de utilizacdo da ferramenta giroscopica,
apos o reposicionamento da mesma no mercado, com o0 uso da Metodologia do Survey
Definitivo.

O Gréfico da (Figura 1) possui uma projecdo entre os anos de 2022 a Dezembro de 2023
que se encontra destacado em pontilhado. A razéo da projecéo é devido a data de criagdo deste
trabalho anterior ao encerramento do ano de 2023, porém esta coerente a previsao operacional

do ano em destaque para a empresa operadora.
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1.4 Objetivo geral
Documentar os processos de identificar a potencialidade dos resultados positivos em
areas da empresa; bem como 0s processos decisorios e motivacfes para o redirecionamento

estratégico do principal produto de mercado de uma empresa multinacional.

1.5 Objetivos Secundarios

e Documentar os processos de adaptacao e flexibilizacdo organizacional.

e Analisar as tomadas de decisdo em diferentes instancias para a reorientagdo das metas
organizacionais associadas ao reposicionamento do produto.

e Identificar e apontar o padréo de criagdo/aumento do valor do produto a partir do seu
reposicionamento.

3. Justificativa
A relevancia deste estudo encontra-se, principalmente, nos resultados da atratividade do
produto e adequacéo da linha de servico ao contexto local de mercado. Por meio desta operacao,
visa-se explorar e detalhar os processos decisérios envolvidos no reposicionamento do produto.

Parte-se do principio de que as circunstancias que exigem a obtencdo de resultados
positivos criam brechas de oportunidade para a testagem de estratégias que sejam atrativas e
justificaveis para os clientes, o processo comercial e produtivo deve ser gerenciado tendo em
vista 0 desenvolvimento de alternativas que ndo sé sejam aceitaveis do ponto de vista dos

clientes, como também vidveis desde o ponto de vista da empresa (Nascimento, 2022).

Contudo, estes processos de testagem passam por processos decisorios orientados por
objetivos especificos, 0s quais ndo precisam ser comuns entre os envolvidos (Mintzberg, 1983).
Ao contrario, este estudo visa demonstrar que o gerenciamento de uma estratégia local pode
alcancar objetivos sisttémicos: a sobrevivéncia, a eficiéncia, independéncia e até mesmo o

crescimento da empresa.
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4. Referencial tedrico

Para construir o problema analitico da pesquisa foi utilizada a literatura apresentada por
Bethlem (1981), ao fazer referéncia a conformacao dos objetivos de uma empresa — neste caso
de uma linha de produtos — principalmente nas orientacGes para 0 pensamento e a acdo, bem
como também para a tomada de decisdo e apresentacdo dos produtos. Este referencial tedrico
foi util para analise criando a construgdo do problema ao momento que a empresa passa pela
mudanca do método de atuacao de seu produto no mercado.

A questdo da politica abordada como um guia do objetivo de reposicionamento de uma
linha de produto entra nesta investigacdo, posto que a mudanca que sera observada esté atrelada
a espécie de produto ofertado. Se num momento o produto era oferecido como um servico de
necessidade eventual, a mudanca estratégica convida ao cliente a perceber o produto como uma
operacdo essencial nos projetos que envolvem esta especialidade. Assim, a 0 produto passa a
ter como objetivo tornar-se imprescindivel para os especificos consumidores no Brasil.

Nesta direcdo, a literatura apresentada sobre a de politica estratégica ganha lugar na
analise principalmente pela definicdo de estratégia como um caminho a ser desenvolvido para
atingir os objetivos tracados (Soares, 2000). Portanto, ao mudar os objetivos da linha de
produtos, apresenta-se uma nova estratégia na relacdo produto-mercado, fortemente
influenciada pelo contexto do mercado, que é percebido como um fator em constante mutagédo
e instabilidade (Bethlem, 1981; Soares, 2000; Souza e Marinho, 2014). Finalmente, é
mobilizada a conformacdo de indicadores de desempenho visando constituir uma avaliacéo
pontual e quantificada da mudanca de politicas e estratégias da linha escolhida para analise.
Este referencial tedrico foi Gtil para a equipe ao perceber o produto apos as primeiras alteracoes
néo obteve a aderéncia esperada pelo mercado.

Ainda dentro da exploragdo dos diferentes instrumentos tedricos disponiveis para a
analise dos procedimentos propostos, € necessario destacar que as empresas precisam entender
seu produto no mercado para desenhar a forma de ser competitiva, afirmam Espartel e Slongo:
“o caminho a performance superior passa pela capacidade da empresa oferecer um produto que
represente um valor superior ao cliente” (1999, p. 15). Esta referéncia foi utilizada uma vez que
a equipe enxergou o potencial de mercado que poderia obter uma vez que o cliente adquirisse
0 conhecimento dos reais beneficios do produto, assim foi criado o grupo de estudo para
desenvolvimento de conhecimento.

Estratégias sdo criadas apds estudos e sdo pautadas na perspectiva do cliente. A
estratégia de reposicionamento de produto vem sendo estudada desde o inicio do século XX,
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visando o0 aumento na demanda de produtos ou servicos eficientes e eficazes. Um dos métodos
de reposicionamento consiste em questionamento do real usuario. Segundo Peter e Olson
(1999) a forma de como o consumidor entende os beneficios do produto é determinante para a
constante compra ou utilizacdo do servico. Esta referéncia foi Gtil pois a equipe se preocupou
com o olhar do cliente, buscando entender a real necessidade de quem consume o produto.

Kim e Mauborgne (2005) desenvolveram uma estratégia de diferenciacdo no mercado,
posicionar seu produto de maneira isolada aos demais atribuindo pontos de diferenciacdo e
aceitacdo ao publico. Os autores afirmam que reavaliar constantemente o consumidor em
relagdo ao produto € um método extremamente eficaz. Criar diferencial competitivo faz que o
produto ou servico tenha uma longevidade e ganha espago em relagdo aos seus competidores.
Deve concentrar os esforgos e investimento em agregar valor ao produto, eliminar quaisquer
excessos que nao atribuem diferenciacao.

Fatores que influenciam no comportamento do consumidor, segundo Blackwell et al.
(2000) determinam varios fatores influenciadores na deciséo do consumidor e o agrupa em trés
diferentes categorias: Diferencas individuais; influéncias ambientais e processos psicologicos.

As diferencas individuais (Blackwell et al.,2000) correspondem a limitadores do poder
aquisitivo, conhecimento do consumidor sobre o produto, preferéncia por marcas, motivagéo,
personalidade e estilo de vida. J4 as diferencas ambientais (Blackwell et al. 2000) fazem
referéncia a cultura, classe social, nivel socioeconémico, influéncias externas e situacdo em que
0 consumidor se encontra. Por altimo, as diferencas psicologicas (Blackwell et al., 2000)
encontram-se no formato em que o consumidor recebe, trata e analisa as informacdes
disponiveis, o fator aprendizagem e indicadores acerca do seu comportamento e os fatores que
levam o consumidor mudar de atitude e comportamento.

As regras de decisdo do consumidor, segundo Kotler et al. (2006, p. 143), aparecem
como “uma estratégia que representa uma selecdo de alternativas de escolha que satisfaz a
necessidade de sua busca”. Segundo o autor ha duas estratégias de decisao amplamente aceitas
e conhecidas, a saber: A regra de decisdo compensatdria e ndo compensatoria.

A regra de decisdo compensatoria, admite que o consumidor possua um tempo de
avaliacdo, e consiga identificar aquela que tenha uma melhor avaliagcdo e satisfaca para sua
necessidade. Uma segunda maneira de olhar esta regra seria a partir de uma analise métrica dos
beneficios, aos que lhes atribuiria uma pontuacdo que, somada, indicaria qual dos produtos

ofertados teria a maior pontuacgdo e, logo, o maior beneficio. As regras citadas acima foram
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essenciais para o estudo uma vez que o produto adquire um espag¢o no mercado e cria valor ao
cliente, as trés regras descrevem a trajetoria da aderéncia do produto ao consumidor final.

Na regra de decisdo ndo compensatdria, o consumidor avalia as opc¢des de compra
baseado em no minimo alguns atributos. Se houver um ou mais atributos que nédo atinja o
minimo requerido, este produto ou fornecedor deixa de ser uma opg¢do de compra, neste caso e
descartado devido um desempenho inaceitavel.

Dentro do contexto proposto, observa-se que ao chegar ao Brasil a nova tecnologia de
ferramentas giroscopicas, sensores de estado solido - SPEAR Ferramentas com membrana
vibratoria de quartzo substituindo os giroscépios mecanicos de spin de massa - a empresa
apostou todas as fichas no apetite do mercado em utilizar uma ferramenta mais precisa e
robusta. Pois ferramentas de estado solido sdo mais robustas em comparacdo a tecnologia
rotacional devido ndo sofrer descalibracdoe da massa por impacto. Com isto em vista, a politica
comercial junto com a estratégia de apresentacdo deste novo produto pretendeu criar um
mercado devido aos beneficios do novo sensor. Foi apresentado de maneira que ndo impactasse
no mercado da antiga tecnologia.

Todavia, houve uma resisténcia no mercado local ao aderir este novo produto e nao
aconteceu a abertura de mercado. Estudos internos com a equipe local identificaram que o
cliente tem dificuldade de entender as diferencas entre as tecnologias. Principalmente por se
tratar de algo extremamente técnico e de estudo requerido, assim, a equipe de negécio do Brasil
identificou que o mercado brasileiro ndo teria adesdo ao produto devido a falta de conhecimento
técnico do préprio cliente. Os novos sensores tiveram que passar por uma homologacao interna
com demonstracdo positiva de resultados antes de ser ofertado a equipe técnica, havendo como
resultado a prova da real efetividade do novo produto que comecgou a realizar os primeiros
trabalhos substituindo a antiga tecnologia.

Cabe entdo compreender que durante a perfuracéo de pocos de petréleo, o cliente possui
indicadores de performance, um fator importante para aceitagdo dos produtos que seréo
adicionados ao escopo do servicgo, sendo primordial que quaisquer tecnologias implementadas
ndo incrementem o tempo operacional, e junto a este principio se desenha a nova estratégia de
estratégia comercial.

A diretoria geral da ANP (Agéncia nacional de petréleo — RANP 17- 2015) considera
que o plano de desenvolvimento de perfuragdes no solo Brasileiro devera ser elaborado em
acordo as Melhores Préticas das industrias do Petr6leo, que se dara de forma racional,
conservativa e ambientalmente sustentavel. A Metodologia do Survey definitivo agrega
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informagdes importantes a execucdo dos planos de desenvolvimento, jA que participa de
maneira ativa nas analises de dados em tempo real evitando erros ndo mensurados. A busca das
informacdes obtidas nos documentos técnicos da ANP foi crucial ao produto, apés a criacao da
teoria, apresentacao nos comités mais importantes da area de perfuracdo de pocos, a industria
teve uma evolucgdo cientifica. A empresa utilizou estas informagdes para ganho de mercado,
pois a ANP normaliza que se deve utilizar o estado da arte em tecnologia para perfuragdes em
solo Brasileiro, desta maneira automaticamente as companhias operadoras tiveram que aderir

ao produto.

5. Metodologia
Para alcancar o objetivo principal do estudo, sdo explorados os fatores que envolvem a
identificacdo de novas estratégias bem como as diferentes etapas de tomada de decisdo

envolvidas neste processo.

A pesquisa conta com a participacdo da equipe envolvida neste reposicionamento, na
resposta dos roteiros, contudo, deve-se destacar que a forma em que sdo colocados tais dados
esta sujeita a ndo identificacdo dos individuos envolvidos na pesquisa. Também foi feita uma
revisdo bibliografica que permite aprofundar numa analise dos processos relatados na mudanga

estratégica de mercado.

Coleta de dados

Os dados coletados na pesquisa bibliogréafica em fontes como jornais, documentos de
comités da industria de 6leo e gas, dissertacdes e outros trabalhos académicos, levando em
consideracdo afirmacBes e visBGes criticas de seus autores, sdo considerados como dados

secundarios.

O critério utilizado para a escolha dos materiais bibliograficos, foi o de consultar fontes
publicadas a partir de 2020 na parte de negdcio, ndo limitado a assuntos nacionais, pois a
industria do petrdleo € uma industria sem fronteiras. Foram desprezados materiais de negécios,
administracdo e gestdo com o viés orientado para os efeitos da pandemia do COVID-19
(decretada pela Organizacdo mundial da Saude — OMS — entre os anos de 2020 a 2023) em
virtude do fato de que o processo abordado aconteceu para alem das excecdes propiciadas pelo
contexto pandémico e 0s seus impactos nas mais diversas industrias ao redor do mundo. As
citagdes técnicas e transcricdo textual de parte das obras do autor consultado podem datar de
antes do ano de 2020 pois sdo contribuicbes tedricas de relevancia que serviram de

embasamento para o estudo.
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J& os dados primarios, correspondem a construcdo da histéria do gerenciamento de
reposicionamento de produto da Metodologia do Survey Definitivo. Nela foi descrito o passo a
passo realizado pela equipe durante a execuc¢do da estratégia utilizada até a aderéncia do produto
ao mercado. Inicialmente nao foi considerada a interacdo humana na coleta de dados para a
execucao do trabalho e obteve-se uma autorizagdo da empresa para realizar a pesquisa. Porém,
posteriormente, a empresa teve seu capital social vendido e o desenvolvimento deste trabalho
ainda estava em andamento. Assim, surgiu a necessidade de modificar a conducédo da pesquisa,

para ndo comprometer a empresa ao fornecer dados confidenciais.

Para melhor explorar os dados da utilizacdo da ferramenta no mercado, bem como a
aderéncia do produto, foram criados dois tipos de roteiros (Anexo Il) contendo 15 perguntas
cada. O primeiro roteiro foi entrevistas a 6 funcionérios da empresa que participaram
ativamente no processo de reposicionamento do produto. O segundo roteiro foi entrevistas aos

6 clientes da empresa que tiveram o maior beneficio ao utilizar o novo produto.

A escolha dos numeros de pessoas para participar do roteiro foi definida a partir da
repeticdo de respostas nas analises ao longo do processo, pois obter mais dados deste mesmo
nacleo de entrevistados ndo melhoraria necessariamente a qualidade dos dados ou levaria uma

melhor compreensdo dos fatos.

Tempo
ROtUI.O do Empresa Cargo Area Formacéo de
entrevistado empresa
(anos)
= 1 Engenheiro de Operacional Engenhglro de 4
campo Petroleo
El2 1 Gerente de Negdcios Engenhe_lrp de 11
vendas Materiais
Gerente de Engenheiro
EI3 1 Servico Operacional %:ivil 10
operacionais
Gerente regional Enaenharia
El4 1 de negdcios e Negocios genn 19
. Civil
marketing
EES 2 Gerente HSE Operacional Enger_lhelro 13
Ambiental
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Gerente

Engenheiro de

El6 1 consultor de Administrativo x 16
< producéo
perfuracdo
Engenheiro de
EE7 2 projetos Operacional Engenheiro 11
estruturais de Mecénico
pocos de petrdleo
Gerente da
EES 9 companh|~a | de Administrativo Administrador 93
perfuracéo de de Empresas
pOCOoS
Gerente da
EE9Q 2 companhl? Il de Administrativo Engenhe|r~o de 15
perfuracdo de producéo
pOCoS
Gerente da
EE10 o | companhialllde | inicirativo | ENGENhElrode | 5,
perfuracdo de Petroleo
pOCoS
Analista de Engenheiro
EE11 2 seguranca de Operacional Ambiental 16
pOCOoS
EE12 2 Gerente de Operacional Engenhe~|ro 9
contratos Producéo

Quadro 1 - Descricao do perfil e rétulo atribuido a cada um dos participantes nas duas organizagdes pesquisadas.
Fonte: Dados da entrevista semiestruturada.

Rétul_o do Duragé_o da NGmero de péginas
entrevistado entrevista

Ell 2:30h 9
El2 2:00h 6
EI3 2:30h 5
El4 3:00h 5
EIS 4:00h 11
EEG6 2:00h

EE7 2:30h 6
EES8 3:00h 6
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EE9 4:30h 8
EE10 2:30h 4
EE11l 2:00h 7
EE12 3:00h 6

Quadro 2 - Descricdo da duracdo da entrevista e nimero de paginas de transcricéo.
Fonte: Dados da entrevista semiestruturada.

A perspectiva adotada na analise dos dados dos roteiros seguiu a seguinte ordem: (A)
Pré analise: nela, buscou-se realizar uma leitura geral de todo material coletado, depois
organizou-se por categoria e por resposta, as repeticoes foram categorizadas igualmente. (B)
Exploracdo da analise do material: nela as questdes mais relevantes foram categorizadas e
codificadas. E, finalmente, (C) interpretacdo de dados: nela efetuou-se uma analise minuciosa

das respostas retirando o viés pessoal e a teoria do pesquisador.

6. Anélise dos Resultados
Segundo as entrevistas, verificou-se que, entendendo o contexto e os desafios da
industria, a oportunidade de agregar valor ao produto fornecido para os clientes foi identificada:

Ao conhecer sobre os desafios do mercado e da proposta de criar um novo produto
apresentado tive duas ideias iniciais, de que era necessario um aprofundamento
técnico sobre o survey de pocos e que com o valor agregado entregue para a indUstria
teria grande chance de alcangar o sucesso e aumento dos trabalhos da empresa. (EI1)
A empresa, como lider no segmento durante um longo periodo, obteve beneficios como

patentes e contratos de exclusividade, porém empresas do setor de construcao e perfuracéo de
pocos de petréleos iniciaram a se movimentar no desenvolvimento de ferramentas concorrentes
e substitutos visando uma parte do mercado.

“O principal ponto foi que a empresa depois de ser a Unica no mercado, comecou a
ter concorréncia e precisamos entrar novamente no oceano azul”. (EI4)

“Eu percebi que a empresa saiu na frente ¢ a equipe e a equipe tinha pleno
conhecimento do que estavam vendendo. Estavam chegando novas empresas do
ramo concorrentes oferecendo servigos tradicionais”. (EE7)

Uma das barreiras encontradas para o reposicionamento do produto foi a aceita¢éo da
diretoria executiva na implementacdo da metodologia. Isto ocorreu, pois em uma empresa
internacional as diretrizes que diz respeito ao core business da empresa devem ser analisadas
restritamente pelo comité de vendas e marketing.

“As proprias pessoas dentro da empresa ndao acreditavam no produto, isto
impossibilitou o apoio da alta geréncia global no inicio do desenvolvimento. [...]
Tiveram muitas pessoas de alto nivel contra”. (EI4)
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No principio da criagdo da Metodologia do Survey Definitivo foram praticadas
restricOes internas, para a sua implementacdo no mercado. O motivo central para a rejeicao era
justificado nos questionamentos quanto a despesa de recursos no reposicionamento do produto,
como consequéncia da insuficiéncia de conhecimento técnico por parte das pessoas tomadoras
de decisdo ja que o servigo giroscopico ofertado contém indiretamente os beneficios que a
metodologia apresenta. Portanto, o participante EI3 afirma que o objetivo da metodologia era:
“Quebrar um paradigma na forma que se vé o produto que vendemos” (EI3).

Localmente as restricdes foram as mesmas pois os funcionarios nao estavam preparados
para entender que o produto necessitava ser reposicionado. As restricdes obtidas estavam
fundamentadas na auséncia de conhecimento acerca do novo produto, visto que 0s responsaveis
pela aprovacdo da decisdo de implementar a metodologia possuiam uma visdo tradicional do
mercado de ferramentas giroscépicas. Segundo EIl4, era preciso “Romper o mindset para
acreditar que apenas um survey so é suficiente para assegurar o posicionamento do poco” (EI4).

A partir da identificacdo dos problemas, a necessidade de aumentar o marketing share
da empresa e da barreira relacionada ao conhecimento técnico, foi iniciada a criacdo de um
conjunto de etapas para o desenvolvimento e a divulgacéo das vantagens do uso da Metodologia
do Survey definitivo. Essas etapas se modificaram com a medida que novas percepgdes e
demandas surgiram em um processo de melhoria continua.

O primeiro passo foi entender o procedimento do calculo das incertezas das ferramentas
direcionais, dos sensores giroscopico e de outras ferramentas usuais da industria. O material
disponibilizado para a equipe foram artigos cientificos e o contetido desenvolvido pelo comité
de avaliacdo de posicionamento de poco e acuracia dos dados “ISCWSA — Industry Steering
Committee on Wellbore Survey Accuracy”- que estuda as fontes de erros das ferramentas (IPM)
disponiveis na industria. A partir do calculo da somatdria das diferentes fontes de erro é gerada
uma matriz de covariancia de ordem trés, que da origem ao elipsoide de incerteza, contribuindo
a uma visao abrangente em relacdo ao produto, diversificando o principal negdcio da empresa.
Para tal, utilizou-se da gestdo do conhecimento organizacional Nonaka (1998), incentivando

toda a equipe a estudar os materiais técnicos disponiveis interna e externamente.

“Os treinamentos foram bem recebidos por nés engenheiros, visto que é uma
oportunidade de crescimento interno da companhia, e envolve o aprendizado de um
conhecimento que previamente era conhecido por apenas um grupo de pessoas”.
(EI1)

“Foi muito bem recebida por todos os funcionarios do Brasil, 0os quais se mostraram
interessados em aprender” (EI3)
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“[...] todo o treinamento para questdo de modelo de erro foi feito de forma local com
recursos préprios. A prioridade da empresa globalmente é a respeito dos sensores e
tecnologia proprios, o incentivo do novo produto esta sendo feita de acordo com as
aplicagBes do pais”. (EI4)

Ap0s a equipe se qualificar no contexto do conhecimento técnico, iniciou-se o segundo
passo da estratégia de reposicionamento: o desenvolvimento do novo produto, uma
metodologia para a garantia dos dados direcionais denominada de Metodologia do Survey
Definitivo.

“O reposicionamento do produto exigiu uma dedicacdo maior de toda a equipe,
debates para a aderéncia do nome do produto, reflexdes a respeito da percepcao dos
servigos giroscopicos para o cliente e de nossos concorrentes, identificacdo dos
clientes mais propensos em aderir o produto e formas de comunicar ativamente as
vantagens da metodologia para o mercado local” (EI5S)

A metodologia consiste na comparagéo dos dados direcionais adquiridos em um mesmo
poco, por meio de ferramentas distintas, com diferentes principios de funcionamento: as
ferramentas magnéticas (MWD) e as giroscopicas (GWD). A partir dos dados séo realizados
trés testes estatisticos: Qui-quadrado, comparacdo da sobreposicdo das elipses de incerteza e

teste de performance relativa (RIP)®.

“[...] é a forma de venda mais pura da aplicagdo para tecnologias de alta precisdo
como é o giroscopio, é como uma tecnologia complementaria para Quality
Assurance das tecnologias mas comuns do mercado como ¢ o GWD.” (EI4)

A utilizacdo da metodologia possibilita que a equipe responsavel pelos reservatorios
realize estudos para a otimizacdo do posicionamento do po¢o dentro das melhores zonas
produtoras do reservatério (net pay). A equipe de projeto analisa se a construcdo do poco esta
de acordo com as limitacbes do campo e com as melhores recomendacdes dos planos de
contingéncia. Anteriormente estes dados eram gerados ao final da perfuragéo pelo especialista.
A terceira equipe sdo 0s responsaveis pela operagdo na locacdo, que podem realizar uma
perfuracdo mais segura, com a utilizacdo da garantia dos dados direcionais e reducéo da area
de incerteza do posicionamento do pogo.

“O cliente tinha muita dificuldade de compreender os modelos matematicos por se
tratar de algo muito especifico realizado por softwares privados e ndo difundido
amplamente para a indudstria. A partir disso, foram criados resultados gréficos, para
facilitar o entendimento dos testes e da garantia da qualidade dos dados da posi¢éo
do pogo” (EI5)

! Estas informagdes sdo melhor desenvolvidas no Anexo I.
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“Inicialmente achei a elaboragdo do dados bem trabalhosa, o responsavel por analisar
estes graficos sdo os especialistas das operadoras, ndo tinhamos acesso a este tipo de
informacdo pois ndo tinhamos o conhecimento dos modelos matematicos, mas
graficamente facilitou bastante o entendimento e as tomadas de decisdo.” (EE6)

Dentro do processo de desenvolvimento foi utilizada a gestdo de competéncias orientada
a tarefas da equipe, por meio da criacdo de um grupo de trabalho dedicado a elaboracgdo de
material cientifico, para a divulgacdo do produto com embasamento técnico e ao gerenciamento
das estratégias comerciais locais visando agregar valor ao produto.

“No inicio foi complicado, j4 que ndo tinhamos todas as respostas as perguntas dos
clientes. Contendo mais embasamento cientifico a equipe teve uma evolucdo de
conhecimento e ficou mais facil o gerenciamento das estratégias comerciais” (EI5)

O terceiro passo foi a abordagem do cliente. Uma vez identificado que o cliente final
(empresa operadora) ndo compartilna das mesmas metas que o cliente direto (empresa de
servicos), se faz necessaria uma preparacdo para disseminar os beneficios da utilizacdo da
tecnologia.

“Parei de apenas responder dividas sobre o funcionamento da ferramenta para
explicar para o cliente o real valor da melhoria da qualidade no posicionamento de
pogos.” (EI3)

“Com o convivio proximo dos clientes, devido ao aumento dos debates técnicos, foi
percebido um gap entre a &rea de operacdo e planejamento, ja que os setores ndo
compartilham o0s mesmos interesses. Portanto, tivemos que personalizar as
abordagens, para que cada area obtivesse melhor assimilagdo” (EIS)

Com este objetivo foi programada a promocéo de uma série de apresentacdes do produto
para todos os clientes. O resultado da aderéncia ao produto ndo teve o objetivo alcancado, isso
ocorreu devido a falta do conhecimento basico do cliente em dados de posicionamento de po¢os
(Anexo 1). Isso se dava, segundo EI3, porque tentavam “Quebrar um método antigo que vinha

sendo usada ha 20 anos” (EI3). Por isso mesmo, EI1 afirma que

“As maiores dificuldades foram disseminar o contetdo para o cliente final, devido
as barreiras do conhecimento técnico prévio cliente final insuficiente e os clientes
diretos (prestadoras de servi¢o) ndo permitirem a entrega de resultados diretamente
as operadoras. Além disso, também h4 a barreira da implementacéo de um método
disruptivo em uma industria tradicional”. (EI1)

Foi por esta razdo que a quarta etapa foi instruir o cliente. O grupo de trabalho teve que
alterar a estratégia de gestdo de relacionamento com o cliente. As informagdes pararam de ser
disseminadas para os usuarios finais e foi criado um grupo de trabalho composto pela equipe
técnica da empresa e responsaveis técnicos das operadoras, que possuem conhecimento sobre

a tecnologia e do valor do produto para a indudstria. Os especialistas, que fazem parte do sistema
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organizacional dos clientes, se tornaram fundamentais para a ramificacdo do conhecimento
internamente, no que se diz respeito ao posicionamento de pogos.

“J4 que o produto ¢ muito técnico eles sempre foram as pessoas chave para
complementar a redacdo do artigo, sem eles ndo poderiamos ter visdo completa do
produto e a suas problematicas e solucbes” (EI4)

“Notamos um interesse muito grande dos responsaveis técnico das empresas de
servico, pois eles estavam entendendo melhor a real utilizacdo das ferramentas
direcionais para a construcdo de pocos. Foi mais produtivo lidar apenas com um
grupo seleto de pessoas que possuiam conhecimento o que apresentar para um grupo
grande, que cada individuo possuia diferentes atribui¢des” (EILS)

Foram reunidos cientistas, matematicos e engenheiros em diferentes estagios de
formacdo para a criacdo de um material que contém todo o escopo técnico da Metodologia do
Survey Definitivo. Tal material foi apresentado em congressos no Brasil e Noruega e na reunido
anual do comité ISCWSA que € referéncia para a industria de posicionamento de pogos.

“Os projetistas participam do primeiro contato com o que serd o poco no futuro. O
bom entendimento deles no processo é essencial para o reposicionamento do produto
no mercado.” (EI4)

“O trabalho cientifico publicado com os engenheiros projetistas conseguiu justificar
cientificamente para a indUstria que a metodologia ndo era apenas um produto a ser
vendido e sim importante para a seguranca e qualidade da operadora. Ja que,
responsaveis técnicos da operadora também estavam envolvidos no projeto.” (EI1)
O investimento no desenvolvimento destes materiais informativos também impactou ao

se tornar referéncia para a criacdo de politicas internas das operadoras visando a garantia do
posicionamento dos pocos de petréleo a serem perfurados.

“Tentaria primeiro disseminar o contetdo cientificamente, com a publicacdo do
artigo antes de realizar os documentos operacionais e manuais para o cliente. Pois,

com a transmissdo do material técnico o alcance da metodologia foi mais rapido.”
(EI1)

“Com o aumento do conhecimento a respeito do valor agregado do survey definitivo
os clientes perceberam que estavam descobertos em uma politica interna da empresa
que trabalham” (EIS5)

O quinto passo foi treinar os engenheiros de campo, com o intuito de torna-los um
importante canal de conhecimento dentro das operagdes.

“A venda desse tipo de aplicagdo tem que ser feita em todos os niveis ja que estamos
falando de mudar completamente o mercado de posicionamento que foi utilizado da
mesma forma por muitas décadas, o trabalho requeria muito investimento e o pessoal
de campo é um dos maiores vendedores das tecnologias” (EI4)

Como parte do treinamento os engenheiros que estdo no campo trazem as dificuldades

do cliente para dentro da empresa, exigindo o gerenciamento destas informaces. O ato de trazer
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solucBes para o cliente envolve toda a equipe, e é por este motivo que dentro do processo de
reposicionamento houve uma énfase na capacitacao de todos os integrantes.

“O Engenheiro operacional ¢ a “cara” da empresa no campo. Ele precisa estar apto
a responder todas as duvidas do cliente durante a operagdo.” (EI3)

O qual implica na construcéo de uma série de exigéncias de gestdo em relacdo a equipe:
ela deve ser homogénea; ter conhecimento das estratégias; ter capacidade operacional do
produto; estar atenta as oportunidades e receber constantes feedbacks das vitdrias alcancadas
pela empresa.

“Com o conhecimento técnico dos modelos de erro e tecnologia pude entender
melhor os processos de controle de qualidade da empresa e oferecer ao cliente
durante a operacdo uma explicagdo completa sobre a entrega de resultados e valor
agregado da ferramenta” (EI1)

Cabe mencionar que esta etapa é prevista para ser continua, sem sua finalizacdo, o
treinamento e feedback serdo sempre um fator constante transformando as estratégias em
resultados reais.

“Mudou a forma de contato com o cliente durante a operagdo. Com 0 novo
posicionamento do produto, o contato com o cliente é feito de forma ativa durante
todo o servigo”. (EI3)

“A equipe teve que se manter mais dindmica, com o setor operacional, técnico e
negacios trabalhando juntos para todas as etapas da venda e trabalho. Antes, durante
e depois do trabalho. Além disso, diversos processos tiveram que ser criados e
modificados, para a aplicacdo da Metodologia do Survey Definitivo” (EI1)

O mercado teve uma otimizacdo se tratando do posicionamento de pocos de petroleo,
gerando uma valorizacdo do produto. Pois ele foi reposicionado com intuito de agregar valor a

um setor especifico da industria e foi desenvolvido em conjunto ao cliente.

“O projeto ainda ndo esta terminado. No entanto um grande avanco ja foi feito. Hoje
temos maior parte dos pogos mapeados, dentro desse novo posicionamento”. (EI6)

“Sempre que vocé€ aumenta a seguranga operacional vocé reduz custos, este ambiente
é muito perigoso e custoso, acredito que a industria terd uma evolucdo com a
utilizacdo da metodologia”. (EE8)
Houve uma geragéo de demanda por parte do cliente a partir do momento que 0 mesmo
enxerga capacidade de atuagdo, e o produto se torna usual. Neste estadgio o produto foi

introduzido na fase de projeto devido todos os beneficios trazidos por sua utilizag&o.

“Os responsaveis da geologia e reservatorios solicitaram analises da redugdo das
elipses na fase de projeto, antes de entregar 0 projeto para 0s responsaveis de
execucao e perfuragdo do poco” (EE6)
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Mas, por que h& aderéncia tdo répida ao produto? Porque beneficia toda a cadeia
operacional, desde o gedlogo que delimitou a area de exploracdo, o engenheiro de pocos que
realizou o projeto, a equipe de seguranca que faz as analises dos planos de contingéncia e o
setor operacional que executa a operacdo com a garantia da qualidade dos dados direcionais de
n&o haver erros em posicionamento aumentando assim a seguranca de toda a operacao.

“Uma das melhores é mais importantes estratégias para o crescimento da empresa”
(E14)

“Acredito que o reposicionamento do produto no Brasil tenha sido um sucesso
devido ao claro aumento dos trabalhos, solicitacdo dos clientes e a disseminagéo da
metodologia para outros paises da américa latina e Europa. Assim como, a
participacao da diretoria da empresa no projeto.” (EI1)

Foi percebido que o produto estava tendo aderéncia a0 mercado no momento que o
cliente ligou solicitando um Survey definitivo no poco, alegando que estavam em fase de
projeto e gostaria da participacdo da empresa para realizacdo das andlises dos erros junto a
empresa operadora. Virou a chave, o tratamento foi realizado de maneira customizada e foi o
primeiro trabalho realizado com a metodologia desde o projeto até o final da perfuracdo do
pOCO.

“Eu imaginei que o cliente estava confuso, ao invés de pedir um servi¢co de

giroscopio tradicional. Depois que fui entender que se tratava de um produto
diferente.” (EE7)

Clientes indiretos que ndo estavam ligados diretamente as relacdes operacionais,
tiveram dificuldades em perceber que o servico de giroscépio esta sendo reposicionando,
devido a que tem uma visdo contratual, estes clientes se preocupam em atender as
especifica¢bes do contrato, uma vez que o cliente estava solicitando o Survey Definitivo como
um produto e ndo mais como um servigo de giroscépio, surgiram problemas especificos, pois
esta nomenclatura ndo aparecia na descrigdo dos contratos.

A empresa tem como objetivo ser a lider em precisdo do posicionamento de pogos com
as ferramentas giroscépicas para a industria de 6leo e gas, isso faz parte da cultura da empresa
que se faz respeitada pelo mercado devido a reputacdo adquirida durante os anos de trabalho.
O reposicionamento do produto em uma localidade especifica, fora do headquarter corporativo,
tem pouca visibilidade a nivel global. Para se tornar um produto usual e poder ser replicado
para todas as locacgdes, exigem-se anos de resultados positivos e processos claros do
reposicionamento do produto.

“Esta afetando, mas ainda falta muito trabalho por fazer até ser realmente aceitado
como um produto oficial da empresa.” (EI4)
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Um detalhe que o Brasil superou durante o reposicionamento dos servigos giroscopicos
foi devido as operagdes offshore em &guas profundas, poucas loca¢des ao redor do mundo
possuem as caracteristicas de trabalhos em estas locacdes. Torna se uma dificuldade em replicar

a nivel global o sucesso alcangado no Brasil.

“Fez sentido perante o cenario atual do cliente, devido os projetos mais desafiadores
no pré sal necessita de ferramentas mais precisas caso tenha que intervir um poco, o
risco de operar nesse cendrio ¢ muito grande.” (EES)

Desta forma, a empresa ampliou seus servicos ndo oferecendo apenas o trabalho de
aquisicdo de dados com as ferramentas giroscopicas, mas também o servigo de garantia do
posicionamento de pogos sem substituir as ferramentas tradicionais. As empresas de servico
gue executam a perfuracdo dos pogos também sdo beneficiadas e agregam valor aos seus
produtos. Ter uma fonte de informacdo de um sensor independente com um principio de

funcionamento distinto, o qual visa melhorar as tomadas de decisao durante a perfuragéo.

7. Discusséo e Concluséo
O processo de reposicionamento do produto estudado levou 5 anos para obter uma solida
estrutura e uma metodologia replicavel, devido a empresa obter atuacdo em diversos paises e
possuir uma casa matriz onde sdo criados as diretrizes e estratégias de mercado, desta forma

cuidados foram tomados para evitar conflitos corporativos e conflitos de interesse.

A necessidade do reposicionamento do produto foi devido ao impacto da perda de
revenue por meio de aluguéis mensais, para se tornar uma empresa onde a fonte receita seria
pela execucado de servicos. A equipe escolhida para dar inicio ao projeto e desta maneira tornar
realidade a criacdo das estratégias locais foi crucial para o sucesso do reposicionamento do
produto. Houve uma alterag&o nas posicdes hierarquicas da empresa dando mais autonomia aos
lideres do projeto. Contratacdo de novos funcionarios com experiencias académicas para
analise e criacdo de materiais cientificos para divulgacdo na industria. Acesso a diretoria de

Marketing e vendas dentro da empresa criando um canal com o departamento de ciéncia.

O mercado foi reativo ao primeiro contato com a metodologia, ao tornar as informacoes
acessiveis referentes aos erros e magnitudes de posicionamento dos pocos o padrédo standard
atual da industria foi colocado em evidéncia em uma situacéo de duvida. O grupo acompanhou
de perto o que pode ser encontrado na literatura de (Blackwell et al., 2000) onde ele associa ao

fator psicolégico do consumidor. Descrito na Pag 11.
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O cliente teve dificuldades em entender a metodologia e a equipe focada no
reposicionamento do produto teve desafios em entender os motivos da ndo aderéncia imediata
ao produto. A relacdo Produto/Mercado e aceitacdo sao fortemente influenciados pelo praticado
na industria de perfuracdo de pocos. Fatores descritos na literatura de (Soares, 2000) associasse
ao ocorrido neste periodo da implementagdo. A equipe enxerga uma necessidade do real

entendimento da matematica e a ciéncia que sdo os fundamentos dos resultados.

Nasceu a fase de treinamento do cliente, neste momento a equipe elaborou alguns
workshops com os responsaveis dos projetos de perfuracdo de pogos, materiais de facil acesso,
matrizes de decisdes, programas customizados tornando o cliente autodidata em diferenciar
produtos e servicos disponiveis no mercado, e qual melhor aplicacdo para seu projeto. Nesta
fase obteve os primeiros resultados positivos da metodologia, a0 mesmo tempo que o cliente
tinha o interesse de testar na pratica a metodologia, ele necessitava utilizar as ferramentas em
contrato para a comparacao das elipses e a empresa iniciou a faturar dinheiro com a prestacédo

do servico.

Durante a execucdo dos primeiros trabalhos, uma equipe dedicada 24 horas
presencialmente dentro das instalacdes das empresas de perfuracdo de pogos, identificou as
necessidades do cliente e propds melhorias para que o produto tenha visibilidade. Desta maneira
0 grupo enxergou o real potencial do servi¢o executado, que representou um valor superior ao
usual do mercado. Aqui podemos associar a literatura de Peter e Oslo (1999) de como o

consumidor entende os beneficios e paga um valor superior.

Para a fase de apresentacdo de resultados, ap0s o término dos primeiros servigcos
utilizando a metodologia do Survey definitivo, foi necessério a criacdo de um template oficial
de apresentacdo dos resultados da metodologia. Identificou-se a necessidade de padronizar os

resultados pois o cliente tinha grandes dificuldades em entender os nimeros.

A deciséo de elaborar gréficos visando o melhor entendimento da comparacéo da elipse
foi impactante para a estratégia de reposicionamento. Desta maneira, a equipe conseguiu captar
a atencdo do cliente, mesmo sem o entendimento cientifico do principio de funcionamento das
ferramentas. Neste momento, a equipe enxergou que estava entrando em um campo de Inovagéo
de Modelos de Negdcios, (Osterwalder, Pigneur, & T. Movement, 2011) o mercado de
perfuracdo de pocos de petroleo ndo possuia um produto que realizasse a analise em tempo real

da trajetoria da perfuracdo de pogos com a garantia da qualidade.
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O tempo dedicado ao elaborar uma elipse de incerteza considerando os parametros de
erros e todas as premissas necessarias para utilizacdo dos modelos, foi durante muito tempo um
paradigma para as companhias perfuracdo direcional. O resultado foi impactante para toda a
cadeia produtiva da empresa e como consequéncia a empresa triplicou o numero de servicos

realizados no primeiro ano de metodologia, portanto triplicou sua participacdo no mercado.

A filial da empresa locada no Brasil teve um destaque importante devido ao crescimento
de receita bruta no periodo de implementacdo da metodologia, todos o0s recursos necessarios da
casa matriz foram colocados a disposic¢do para o Brasil no periodo posterior ao amadurecimento
do produto. Foi necessaria uma restruturacdo operacional contratando mais trés equipes

completas de engenheiros para atender a demanda.

Em sintese, este estudo € direcionado para a industria petrolifera e exploracdo de
minérios, no qual a empresa vende tecnologia na forma de trabalhos realizados com ferramentas
especificas para determinado nicho que possui clientes diretos e finais. Além disso, é necessario
identificar o cliente final como o mais interessado em adquiri valores agregados e disposto a

estudar novas aplicacdes para tecnologias tradicionais.

O trabalho documentou os processos de identificacdo da potencialidade dos resultados
positivos em diversas areas da empresa, bem como 0s processos decisérios e motivagdes
subjacentes a inovacdo estratégica do principal produto de mercado de uma empresa
multinacional. Além disso, analisou a adaptacéo e flexibilizacdo organizacional, as tomadas de
decisdo em varias instancias para a reorientacdo das metas organizacionais associadas ao
reposicionamento do produto e identificou o padrédo de criacdo e aumento do valor do produto

a partir do seu reposicionamento.

Para isto, a geréncia incentivou o0 estudo técnico entre os colaboradores, implementou
equipes interdisciplinares para estudos complexos dos temas de interesse, a fim de apontar
novos valores e beneficios para o cliente final. A equipe de neg6cios e operacdo tiveram que
trabalhar em conjunto para a implementacédo da Metodologia do Survey Definitivo, criando
processos operacionais, relatérios e apresentacdes dos resultados dos trabalhos para os clientes
diretos e finais. Também foi necessario a disseminagdo do conhecimento adquirido para um
grupo seleto dentro do principal cliente da empresa, a fim de propagar os beneficios por meio

do convencimento técnico internamente, com a escrita de artigos e demonstragdes de resultados.
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Ao completar o primeiro ano com resultados positivos, mesmo em um periodo de
pandemia desafiador, a equipe envolvida no reposicionamento do produto e na implementacéo
da metodologia no Brasil foi reconhecida. Este reconhecimento se materializou em um convite
para apresentar o produto em sua fase madura perante o comité de analise e investimento da
matriz da empresa em Houston. A filial do Brasil alcancou resultados financeiros notaveis,
tornando-se a mais lucrativa de toda a América. Em virtude disto, a equipe brasileira foi
incumbida de criar uma estratégia para replicar a metodologia em dois paises de continentes

distintos.
O estudo relata as licdes aprendidas da equipe durante a implementacéo da metodologia:

e Foi desenvolvido um novo nome ao produto, antes conhecido com ferramentas
de giroscépicas para “survey definitivo”. A equipe aprendeu a consolidar o
nome ao mercado, enxergar que o cliente absorveu a mudanca estratégia do
nome pois o produto entregava mais valor ao cliente.

e A equipe aprendeu a precificar o produto de acordo ao valor proposto ao
mercado, realizado um estudo dos valores diretos e indiretos visto pelo cliente
como beneficio e 0 quanto o cliente estava disposto a pagar por isso.

e Mentalidade dos funcionarios foi um tema complicado para equipe, 0s gerentes
que estavam em posi¢cdes superiores a equipe criadora do método ndo se
preocuparam entender tecnicamente a estratégia e dificultou que o produto fosse
replicado. Isso ocorreu apenas apos 0s resultados positivos dos primeiros anos
e apos a venda da companhia.

e Reposicionamento do produto para utilizagdes em ambientes onde ndo hesitam
interferéncia magnética. A equipe criou um mercado onde a ferramenta
giroscopica nunca antes atuou, quebrou paradigmas da industria. O
conhecimento técnico e a insisténcia junto ao cliente em utilizar ferramentas
giroscépicas em ambiente flutuante foi um grande passo para empresa,
atualmente a empresa aumentou seu marketing share.

e O tempo é um fator incontrolavel, a equipe acreditava que inovacao do modelo
de negocio ao produto mudaria a historia da empresa localmente a longo prazo
anivel global, entéo este projeto foi levado em paralelo ao cotidiano operacional
da empresa, foi um projeto-piloto com participacdo de todas as areas as da

empresa.
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e A equipe acertou em cheio quando prop0s realizar os primeiros trabalhos a
preco da tecnologia atual utilizando os contratos vigentes, isso acelerou a
utilizacdo da metodologia e criou vérios estudos de casos, onde foi possivel
realizar analises e criagdo de material para 0s congressos.

e O momento que a equipe entendeu que o cliente tinha virado a chave e o que a
inovacdo tinha dado resultado foi quando a empresa recebeu 0s primeiros
pedidos de Survey definitivo. Porem o Survey definitivo ndo e um produto, e
sim uma metodologia. Foi necessario um estudo da equipe e rever como o
cliente estava enxergando o produto para ndo misturar o que era feito no passado
com os beneficios que atualmente o produto entregava.

e Errou ao langar o produto antes dos estudos cientificos ficarem prontos, o
produto ndo teve aderéncia ate que a industria enxergasse que 0s comités de
avaliacdo de survey protocolassem a tecnologia como um estudo valido. Perdeu
muito tempo com apresentacgdes e viagens sem algum beneficio financeiro.

e Errou ao ndo envolver a alta gerencia no projeto, pois ndo obteve apoio e
divulgacdo dos casos, apenas quando o projeto estava monetizando que a alta
gerencia deu atengé@o ao que estava sendo apresentado.

e Errou em disseminar o conhecimento apenas para um nimero seleto de cliente
dentro de uma grande empresa, quando o produto teve inicio a utilizacéo varios
consultores técnicos retiravam a utilizacdo do produto do projeto pois
desconhecia os beneficios e foi criado uma competicao interna dos clientes de
guem obtinha mais conhecimento do mesmo.

e Errou em apresentar o produto aos projetistas de pocos em fase operacéo, o
produto néo obteve sucesso devido aos projetos estarem concluidos. Adicionar
qualquer tecnologia a um processo em fase de operacdo requer revisdo e
aprovacdo de alta gerencia. O produto teve melhor aderéncia aos ge6logos e aos
geofisicos que se interessam na real posicionamento de um poco, os estudos sao
realizados antes do projeto de perfuracao e a metodologia foi introduzida na raiz

da criacdo de um projeto de pogo de petroleo.

Este desfecho pratico do estudo demonstra a aplicabilidade eficaz dos conceitos e
estratégias discutidos ao longo da dissertacéo, ilustrando como a pesquisa e analise minuciosas

podem conduzir a conquistas significativas e impactantes no ambiente empresarial.
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Anexo | — Aquisicdo de dados direcionais e Metodologia do Survey Definitivo

Survey de pogos

O survey de um pogo € calculado a partir dos dados adquiridos pelas ferramentas direcionais.
Como resultado é fornecido a linha média da direcdo do poco, com as coordenadas (norte (N),
leste (E) e vertical (V)), profundidade medida ao longo do pogo (MD), 0 azimute em

determinada posicao e a inclinagéo.

O conhecimento dos dados direcionais é necessario para assegurar 0 posicionamento correto
dos equipamentos de completagdo nos pocos. Uma segunda aplicagdo ocorre em pocos
exploratorios, no qual é possivel associar a posicao das medicdes petrofisicas e das amostras de
rocha. Outro ponto € o alcance do alvo esperado atingindo a zona desejada do reservatorio,
otimizando a producédo do pogo (DAWOUD et al., 2010).

O survey também tem o objetivo de evitar colisbes entre pogos, ao utilizar as margens de
seguranca durante a perfuracéo e a melhoria na precisao da criacdo de planos de contingéncia

para possiveis pocos de alivio (WARDT et al., 2013).

Ferramentas para a aquisi¢do de dados direcionais

Ferramentas magnéticas
As ferramentas magnéticas, conhecidas como MWD (Measuring While Drilling), foram as
primeiras a transmitirem os dados direcionais do pogo em tempo real de forma eficiente e com

precisao aceitavel para a industria.

As ferramentas sdo compostas por um conjunto de 3 acelerémetros, que medem a forca do
campo gravitacional terrestre ao longo de seus eixos e 3 magnetdmetros dispostos
ortogonalmente entre si responsaveis por medir a forca do campo magnetico terrestre, desta
forma é possivel analisar os dados em inclinacbes de 0° (pocos verticais) até 90° (pocos

horizontais) (Figura (2)).
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Figura 2: Definicdo dos eixos dos sensores e do angulo de toolface das ferramentas

magnéticas.

X-axis
HighSide
!

Y-axis

.
HO
/

Z-axis

L= toolface angle (down hole)

Fonte: Torkildsen et al. (2004).
A equacao da inclinacdo (Equacdo (1)) se baseia no célculo trigonométrico do angulo entre o
campo gravitacional total e o campo magnético medido pelo eixo Z da ferramenta, mediante as

leituras dos acelerdmetros nos eixos: X, y, z (WILLIAMSON, 2000).

Gz

/ze+6y2+c;z2

I = arccos (1.0)

Na Equacéo (1) a inclinacdo (1) é calculada por meio do arco cosseno do campo gravitacional
medido pelo acelerdmetro do eixo Z (Gz) e o calculo do campo gravitacional total representado
pela raiz quadrada da soma do campo gravitacional dos eixos X (Gx), Y (Gy) e Z (Gz) elevado

ao quadrado.

O célculo do azimute (Equacdo (2)) das ferramentas magnéticas € realizado indiretamente, com
0 uso das leituras dos acelerémetros (Gx; Gy; Gz) e do campo magnético medido por meio dos
sensores dos eixos X (Bx), Y (By) e Z (Bz) (WILLIAMSON, 2000).

(GxBy—GyBy) |Gx*+Gy?+G?

4 = arctan Bz (Gx?+Gy?)—G,(GxBy+GyBy) (2.0)

Ferramentas giroscopicas

O giroscopio é uma ferramenta que permite a medicao da orientacdo de um corpo em um espago
livre a partir do principio da conservacdo do momento angular da Terra (SPE 90408). Os

acelerdbmetros sdo utilizados, para calcular a inclinagdo do poco e a posicdo dos eixos dos
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sensores em relacdo a face da ferramenta (toolface). O giroscopio calcula o azimute por meio
da medicdo dos componentes da taxa de rotacdo da Terra. Sendo que o componente horizontal
sempre aponta para o norte verdadeiro terrestre. O desenvolvimento da tecnologia giroscépica
é detalhado na Tabela 1.

As ferramentas giroscopica de survey mais avancadas e utilizadas na industria offshore, para a
perfuracdo de pocos € o Giroscopio vibratério de Coriolis (CVG). Este sensor funciona com o
principio de que um objeto vibratdrio, com determinada massa, tende a continuar vibrando em
um mesmo plano que seu suporte é rotacionado no espaco (JAMIESON et al., 2012). Quartzos
ou silicio sdo os materiais utilizados para 0 movimento vibratério, o qual cria uma velocidade
oscilatdria linear. O sensor é rotacionado ortogonalmente a vibracao, induzindo a aceleracédo de
Coriolis, a qual modifica a movimentagéo do elemento. Esta diferenca no padrdo de movimento
é detectada pelo sensor que realiza as leituras e identifica a magnitude da rotacdo (WESTON;
LEDROZ, 2019). Este giroscopio atende as necessidades do mercado, sendo a tecnologia mais
avancada, precisa e robusta para o survey dos pocos. Possui bias de 0.01°/h e baixo desvio
randémico (WESTON; LEDROZ, 2019).

TABELA 1: HISTORICO FERRAMENTAS GIROSCOPICA

Ano de

Desenvolvimento

Detalhes historicos

Primeira ferramenta giroscépica de Survey foi desenvolvida pela
1929 empresa Sperry-Sun Surveying. O equipamento contava com uma

velocidade de 14.000 rpm e possuia 5.5 polegadas de diametro.

Correcéo dos erros de drift sdo aplicadas. Melhora na acuracia da

1936
medicéo.
1945 A empresa Humphrey forneceu para as companhias direcionais
equipamentos giroscopios pela primeira vez.
1962 Desenvolvimento de um giroscépio com 3 polegadas e com motor de
40.000 rpm.
Processos judiciais contra a precisdo das medidas dos giroscopios no
1964 Texas/EUA Realizacdo de avaliagbes com o uso de ferramentas

magnéticas e giroscopicas em intervalos de 25 pés. A precisao de

ambos o0s sistemas foi comprovada com sucesso Ferramentas
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giroscopicas de 1,75” desenvolvidas com rotores 26.000 rpm,

projetadas para orientacdo de ferramenta de perfuracéo direcional.

e Introducdo do uso de giroscépios a cabo para recolhimento dos
dados;

1977 _ ' _

e Gimbal passou a ser controlado eletronicamente, reduzindo a o erro

em sua posi¢do para +/- 0.01°.

1998 e Giroscépios passam a utilizar dois eixos de rotacdo paralelos (X,y)
no qual o eixo z fornece a leitura do momento angular.

Primeiro sistema de Gyro while drilling (GWD) foi criado, para
2002 inclinacBes (Inc) de até 20° Criagdo de um algoritmo de aprendizado,
no qual corrigia o deslocamento da massa do giroscépio em tempo

real, possibilitando assim o uso do GWD em Inc de até 40°.

e Até 2011, os giroscdpios da industria de petroleo e gas possuiam as
mesmas tecnologias dos utilizados em orientaces aeronduticas.
Em 2011 foi criado um giroscopio proprio para o uso na industria
de hidrocarbonetos;

2011 e Possibilidade do uso de GWD em Inc de até 70°;
e Adicdo de um novo giroscopio com eixo de rotacdo paralelo ao eixo

Z,
e Adicdo do sistema de correcdo de bias para o giroscopio paralelo
ao eixo z Possibilidade de realizar Surveys em pogos com

inclinacdo de até 90° (horizontais).

Desenvolvimento do giroscopio de estado solido. Reducdo do
2014 equipamento para 3.2 ft. Aumento da precisdo do giroscopio

comparado ao eletrénico.

Metodologia Do Survey Definitivo

A metodologia do Survey Definitivo consiste em trés testes para implementar a garantia de
qualidade dos dados direcionais: RIP, Qui-quadrado e comparagéo de elipses de incerteza. O

RIP é um teste estatistico de comparacao, o qual produz resultados com valores quantitativos
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para a concordancia dos registros sobrepostos, (Ali et al., 2020). O Qui-quadrado € um teste de
qualidade de ajuste, que compara dois surveys sobrepostos e as conformidades com seus
modelos de erro, (Ali et al., 2020). A terceira etapa consiste no teste qualitativo da Comparacao
entre as Elipses do GYRO e MWD em um mesmo plano e na mesma profundidade (MD),
(Wardt et al., 2013).
Teste RIP

Este teste estatistico compara a média e o desvio padrdo das diferencas angulares divididas por
sua incerteza combinada (diferencas angulares normalizadas).

e Anélise das médias: Valores grandes indicam a existéncia de erros sistematicos

e Analise do desvio padrdo: Valores grandes indicam a existéncia de erros aleatérios
O critério de tolerancia para o sucesso ou falha do teste é baseado em dados empiricos e
considerac@es sobre o QC.
O teste RIP € utilizado para verificar se os valores de variacdo de azimute (AAzi) ou de
inclinacdo (Alnc) estdo dentro de uma tolerancia pré-determinada. Em caso de falha, é
necessaria uma investigacao aprofundada para identificar a origem dos erros. O teste devera
seguir 0s seguintes passos:

a. Todas as estagdes de pesquisa sobrepostas sdo usadas para este teste;

b. A média e o desvio padrdao normalizados sdo calculados a partir dos dados de

inclinacdo e azimute de ambos os registros;

C. A média e o desvio padrdo sdo verificados em relacdo ao limite do teste.

Teste de Qui-quadrado

O Qui-quadrado € um teste mais robusto que o RIP, pois pode ser aplicado em diferentes
coordenadas e sua toleréncia esta ligada ao nivel de confianca. Portanto, os pardmetros e
intervalos de valores para confirmar o0 sucesso ndo sdo empiricos.

O teste de diferenca de coordenadas é sensivel a todos os termos de erro (detalhado nos
arquivos IPM). Por esse motivo o teste HLA com as variaveis coordenadas do highside (H),
lateral (L) e ao longo do poco (A) é usado para validar os modelos de erro. O teste HLA €
preferivel ao teste NEV baseado nas coordenadas norte (N), leste (E) e vertical (V), uma vez
que as incertezas ao longo dessas trés direcbes sdo geralmente mais correlacionadas do que nas

direcdes: lateral, highside e ao longo do poco, (Ekseth et al., 2007).
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Para a aplicacdo do teste Chi-Square, a diferenga da medida deve ser transformada de uma
distribuicdo normal para uma distribuigdo Chi-Square.
Para o célculo é utilizada a Equac&o 3, no qual o quadrado da diferenca medida (Axi?) é dividido

pela soma das variancias (c1® + 62i%) a0 longo das estagdes.

n Ax?
x= Zi:l (01i%2+02;%) = Zy,n )

O resultado deve ser comparado com o limite do teste Chi-Square (Z,,,). O valor de Z é
calculado com base no grau de liberdade (n) e no nivel de significancia (y).

a. Um maximo de 15 esta¢des, espacadas uniformemente ao longo do poc¢o, onde exista
sobreposicao de registros, sdo selecionadas, Ekseth et al. (2007);

b. O teste utiliza um nivel de significancia de 0,3%, independentemente do nimero de
graus de liberdade, que corresponde ao nimero de estacdes utilizadas. Se 0 numero de
graus de liberdade muda, um novo limite de teste de Chi-Square é determinado para
manter o nivel de significancia;

c. A soma dos quadrados da inclinacdo, azimute e coordenadas (HLA, NEV) séo
calculados e comparados com os limites do teste.

Os testes RIP e Qui-quadrado, s6 podem detectar erros ndo correlacionados entre os dois
registros. Por exemplo, uma comparacgdo de dois levantamentos magnéticos nao pode detectar
um erro grave relacionado a declinacéo.
Teste de comparacdo entre as elipses
As comparacdes entre elipses devem ser feitas na profundidade dos objetivos e/ou em outras
profundidades de interesse. Um dos beneficios é a ndo obrigatoriedade de utilizar a
sobreposicao de secdes para obter o resultado da comparagédo. Portanto, pode ser executado em
tempo real e em qualquer profundidade.

1. Osresultados graficos sdo gerados utilizando as elipses de incerteza de cada sensor com
seu respectivo modelo de erro em um mesmo plano e profundidade;

2. A classificacdo é mostrada na Tabela 2. Os resultados “Pobre” e “Inaceitavel” sao
usados para mostrar a necessidade de uma investigacao sobre a qualidade dos dados de
ambas as ferramentas, (Wardt et al., 2013).

Tabela 2: Classificagdo quando a concordancia das elipses de incerteza, para andlise de

garantia da qualidade do Survey
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Fonte: Adaptado de Wardt et al. (2013)
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Anexo Il — Roteiros aplicados na pesquisa

Para os integrantes externos da empresa (clientes diretos):

1.

10.
11.
12.

13.

Qual a quantidade de trabalhos de giroscopio sua empresa executou o periodo de 2018
a 2023 em ambiente offshore de aguas profundas?

Qual foi a sua percepgéo inicial quando escutou por parte do cliente solicitando o survey
definitivo como um servigo?

Ap0s o survey definitivo ser visto como um produto qual foi sua visdo sobre a Empresa?
Vocé encontrou alguma dificuldade em entender que esta metodologia é um
reposicionamento dos servicos de giroscopios na industria?

Quais foram as suas percepcdes iniciais sobre o valor agregado no relatorio final do
servico de Gyro?

Vocé sentiu alguma resisténcia em sua organizacdo em relacdo a metodologia?

Como as palestras e workshops oferecidos pela Empresa foram recebidos em sua
organizacdo?

Vocé teve oportunidade de ler o artigo sobre a metodologia do survey definitivo?
Como a nova metodologia de garantia de qualidade foi difundida internamente em sua
empresa?

Como vocé avalia o sucesso da estratégia de reposicionamento dos servigcos da empresa?
O que voce teria gostado de ver de diferente no processo de implementacao?

Quais beneficios a sua organizacdo obtiveram com o processo da implementacdo da
garantia dos dados direcionais?

Como vocé acredita que o reposicionamento do produto afetara a industria como um
todo?

Perguntas para os integrantes da Equipe que participou ativamente no reposicionamento do
produto. (Funcionarios da empresa)

1.
2.
3.

Qual foi a sua percepgéo inicial sobre a necessidade de reposicionar nosso produto?
Como o reposicionamento do produto afetou o seu trabalho diario?

Quais foram as maiores dificuldades encontradas durante o processo da implementagéo
da Metodologia do Survey Definitivo?

Como a estratégia de reposicionamento afetou as relagdes internas dentro da equipe e a
dindmica da equipe?

Como foram recebidas as iniciativas de treinamento e desenvolvimento de habilidades
para a nova tecnologia e modelos de erros?

Como o papel de aprender mais sobre a tecnologia e os modelos de erro impactou a sua
capacidade e entrega do trabalho?

Quais foram os principais obstaculos encontrados ao transmitir os beneficios da
Metodologia do Survey Definitivo aos clientes?

Como as palestras e workshops oferecidos aos clientes foram recebidos internamente?
Como vocé acredita que o treinamento e o desenvolvimento dos engenheiros
operacionais influenciaram o sucesso do reposicionamento do produto?
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10. Qual foi o impacto da colabora¢do com os engenheiros projetistas da empresa operadora
no estudo e na redacdo do artigo sobre a nova metodologia?

11. Como vocé avalia o sucesso da estratégia de reposicionamento do produto?

12. O que vocé teria feito de diferente no processo de reposicionamento, se tivesse a

chance?
13. Vocé acredita que a estratégia de reposicionamento do produto afetou a cultura da

empresa globalmente?
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