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RESUMO

O mercado constantemente perpassa por transformacdes, com o advento da pandemia processos
que ja maturavam ha anos foram acelerados de forma exponencial e dentre eles esta o Customer
Experience. Assim, deu-se inicio a era do cliente no centro das tomadas de decisdo, pensando
nisso o presente trabalho teve como objetivo geral a implantacdo de estratégias de Customer
Experience em uma empresa de odontologia, possuindo nos objetivos especificos a
identificacdo dos principais pontos de contato da empresa, avaliagdo da qualidade do
atendimento oferecido e, por fim, propor estratégias de CX para melhorar a experiéncia do
cliente em todos os pontos de contato identificados. A pesquisa consiste em um estudo de caso
de carater exploratorio com andlise qualitativa. Sendo elaborada através da estrutura analitica
do projeto contendo o desenho da jornada do cliente, identificacdo dos pontos de contato,
utilizacdo do indicador NPS para mensuragéo e, ainda, uma lista de softwares orcados para
selecdo e implementacdo do indicador. Por fim, pode-se afirmar que o trabalho em questéo é
de grande valia a empresa estudada ao passo que € o inicio da implementacdo da cultura da
experiéncia do cliente na organizacao, além de agregar ao espaco académico com a exposicao
de literatura atualizada e cases de sucesso com o0s conceitos de Customer Experience, jornada

do cliente e Net Promoter Score presentes.

Palavras-chave: Customer Experience. Jornada do cliente. Pontos de Contato.



ABSTRACT

The market is constantly undergoing transformations, with the advent of the pandemic
processes that had been maturing for years were accelerated exponentially and among them is
the Customer Experience. Thus, the era of the customer at the center of decision-making began,
thinking about it, the present work had as its general objective the implementation of Customer
Experience strategies in a dentistry company, having in the specific objectives the identification
of the main points of contact of the company, evaluation of the quality of the service offered
and, finally, proposing CX strategies to improve the customer experience in all identified points
of contact. The research consists of an exploratory case study with qualitative analysis. Being
elaborated through the analytical structure of the project containing the design of the customer
journey, identification of touchpoints, use of the NPS indicator for measurement and also a list
of budgeted software for selection and implementation of the indicator. Finally, it can be said
that the work in question is of great value to the company studied, as it is the beginning of the
implementation of the culture of customer experience in the organization, in addition to adding
to the academic space with the exhibition of updated literature and cases of success with the

concepts of Customer Experience, customer journey and Net Promoter Score present.

Keywords: Customer Experience; Customer journey. Points of Contact.
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IMPLANTACAO DE UM PROJETO DE ESTRATEGIAS DE CUSTOMER
EXPERIENCE EM UMA EMPRESA ODONTOLOGICA

Bianca dos Santos Silva”
Jodo Mauricio Carvalho Beserrat

Resumo: O mercado constantemente perpassa por transformacdes, com o advento da pandemia processos que ja
maturavam ha anos foram acelerados de forma exponencial e dentre eles estd 0 Customer Experience. Assim, deu-
se inicio a era do cliente no centro das tomadas de deciséo, pensando nisso o presente trabalho teve como objetivo
geral a implantagdo de estratégias de Customer Experience em uma empresa de odontologia, possuindo nos
objetivos especificos a identificacdo dos principais pontos de contato da empresa, avaliacdo da qualidade do
atendimento oferecido e, por fim, propor estratégias de CX para melhorar a experiéncia do cliente em todos os
pontos de contato identificados. A pesquisa consiste em um estudo de caso de carater exploratorio com analise
qualitativa. Sendo elaborada através da estrutura analitica do projeto contendo o desenho da jornada do cliente,
identificacdo dos pontos de contato, utilizacdo do indicador NPS para mensuracdo e, ainda, uma lista de softwares
orcados para selecdo e implementacdo do indicador. Por fim, pode-se afirmar que o trabalho em questdo é de
grande valia @ empresa estudada ao passo que € o inicio da implementagdo da cultura da experiéncia do cliente na
organizacao, além de agregar ao espaco académico com a exposicao de literatura atualizada e cases de sucesso
com 0s conceitos de Customer Experience, jornada do cliente e Net Promoter Score presentes.

Palavras-chave: Customer Experience. Jornada do cliente. Pontos de Contato.

Abstract: The market is constantly undergoing transformations, with the advent of the pandemic processes that
had been maturing for years were accelerated exponentially and among them is the Customer Experience. Thus,
the era of the customer at the center of decision-making began, thinking about it, the present work had as its general
objective the implementation of Customer Experience strategies in a dentistry company, having in the specific
objectives the identification of the main points of contact of the company, evaluation of the quality of the service
offered and, finally, proposing CX strategies to improve the customer experience in all identified points of contact.
The research consists of an exploratory case study with qualitative analysis. Being elaborated through the
analytical structure of the project containing the design of the customer journey, identification of touchpoints, use
of the NPS indicator for measurement and also a list of budgeted software for selection and implementation of the
indicator. Finally, it can be said that the work in question is of great value to the company studied, as it is the
beginning of the implementation of the culture of customer experience in the organization, in addition to adding
to the academic space with the exhibition of updated literature and cases of success with the concepts of Customer
Experience, customer journey and Net Promoter Score present.

Keywords: Customer Experience; Customer journey. Points of Contact.

1 INTRODUCAO

A sociedade estd em constante evolucdo, e isso se reflete de maneira evidente nos diversos
setores do mercado atual. O Unico elemento que é constante € a mudanca, e a Unica organizacao
que sobrevive é aquela que esta preparada para o futuro que ela propria criou. E possivel visualizar
0s impactos no ambito comercial na atualidade, em que as organizacfes tém se reinventado para
criar necessidades e desejos nos consumidores. Além de estudarem o comportamento dos clientes,
as empresas tém se antecipado ao oferecer produtos e servigos diferentes e fascinantes, dessa forma
elas promovem a atratividade da marca e criam promotores fiéis.

Com o advento da pandemia, é possivel identificar os impactos resultantes desta situagdo
enfrentados por empreendimentos, sejam eles encontrados em grandes empresas ou em pequenos
empreendimentos. Backes et al. (2020) aponta que esse cendrio adverso trouxe impactos
significativos na economia global, obrigando as organizacdes a se adaptarem rapidamente para
enfrentar um cenario de incertezas. Para Cunha (2021), a experiéncia do cliente em diversos
setores foi impactada negativamente devido ao distanciamento social imposto pela pandemia da

Aluna Bianca dos Santos Silva do Curso de Administracdo/UFMA. Artigo apresentado para a disciplina de
TCC I, na data de 10/07/2023, na cidade de S&o Luis/MA. Contato: silva.bianca@discente.ufma.br;
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COVID-19. A falta de interag&do pessoal e a impossibilidade de visitar lojas ou estabelecimentos
fisicos levaram a uma queda na qualidade da experiéncia do consumidor. Além disso, muitas
empresas enfrentaram dificuldades na entrega de produtos, aumento de precos e problemas de
estoque, 0 que impactou diretamente na experiéncia do cliente.

Tais fatores negativos de logistica, atendimento ao cliente e gestao estratégica ja existiam
anteriormente ao periodo de crise, 0 que houve foi a aceleracdo desse processo de maneira
desenfreada, surpreendendo, de forma repentina, 0s empresarios sem planejamento e gestdo de
crises. Para Oliveira (2007), o planejamento ¢ essencial para que as empresas possam lidar com a
complexidade e a incerteza do mercado atual. Por meio desse processo, € possivel se antecipar
frente aos competidores, identificar oportunidades e se preparar para desafios futuros. Assim, é
possivel identificar cada vez mais a crescente necessidade que o mercado consumidor evidencia
para a Era do Customer Experience. Kotler (2017) aponta que o consumidor atual acredita mais
no fator social, ou seja, indica¢fes de familia, seguidores nas redes sociais, entre outros, do que
em comunicacgdes de marketing. Para que os clientes cheguem a esse nivel de indicacéo, é preciso
que, sem davida, eles possuam uma experiéncia memoravel com a marca.

Face ao exposto, o presente trabalho é um projeto de implantacdo de estratégias de
Customer Experience na empresa Estacdo Odonto, estabelecida no mercado hé 14 anos, na cidade
de Sdo Luis — MA. Atualmente, além dos consultdrios odontoldgicos esta também possui outros
espacos na clinica alugados para demais profissionais da sadde. No entanto, o trabalho exposto
tera enfoque apenas no setor odontoldgico.

Nesse sentido, pergunta-se: como realizar a implementagdo de estratégias de Customer
Experience em uma empresa de odontologia? Isto posto, o trabalho tem como objetivo geral
apresentar um projeto para a implantacéo de estratégias de Customer Experience em uma empresa
de odontologia. Com as metas especificas estabelecidas, busca-se:

= ldentificar os principais pontos de contato da empresa com seus clientes;

= Avaliar a qualidade do atendimento atualmente oferecido;

= Propor estratégias de Customer Experience para melhorar a experiéncia do cliente
em todos os pontos de contato identificados.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 A EVOLUCAO DAS ORGANIZACOES NO CX

Para que haja evolucdo de maturidade nas organizacfes em Customer Experience é
preciso de alguns pilares fundamentais, dentre eles, a lideranca. De acordo com Taylor (2005, apud
Caldeira, 2021, p.50) "é muito dificil cobrar uma mudanca da equipe se o lider ainda mantém os
mesmos habitos que ndo sdo mais desejados"”, pois dessa maneira pode-se criar um conflito de
expectativas e dificultar o processo de mudanca dentro da equipe, levando-os a desmotivacao. As
pessoas encontram motivacdo através de uma ampla gama de necessidades (CHIAVENATO,
2016), e essas necessidades consistem na jungdo de vivéncias de cada individuo.

Pode-se entender o fendmeno motivacional como uma fonte interna de energia que guia
e orienta 0 comportamento de uma pessoa em direcdo a metas especificas (SILVA, 2017). Em
paralelo ao pensamento da autora, na piramide de Maslow nota-se a busca do ser humano por
satisfagdo de seus anseios, que muitas vezes vem de fatores externos. A pirdmide que é composta
por necessidades basicas, de seguranca, participacdo, estima e autorrealizacdo, proporciona ao
individuo a motivagdo para o alcance de determinados objetivos (MAXIMIANO, 2000).

Com o avanco da sociedade tém surgido os mais diversos tipos de consumidores, 0s que
anteriormente ansiavam por requisitos basicos, hoje exigem que os produtos ou servi¢os devam
ser diferentes, interessantes e Unicos. Por exemplo, a marca John Lewis ao invés de oferecer a
forma tradicional de compra de sofas aos seus clientes, inovou e ofereceu uma forma diferenciada
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fazendo uso de miniaturas criadas em impressoras 3D e um software no computador que auxilia
na decisdo de compra do modelo e tecido do seu produto (KOTLER, 2017).

E notorio que as estratégias de Customer Experience nfo sio mais uma opgio para o
sucesso de uma organizacao, mas sim um pre-requisito. De acordo com dados do relatorio de 2023
da CX Trends é possivel identificar que 77% dos lideres visualizaram que 0s investimentos em
experiéncia do cliente valeram a pena para organizacao, o que leva a resolutiva de que essa €, e ja
vem sendo, uma nova era para 0 mercado consumidor. Pode-se observar grandes nomes de
corporagdes utilizando estratégias de CX como 99, Amazon, Zappos, dentre outras que se destacam
oferecendo uma experiéncia diferenciada para o usuério.

Um dos mais famosos cases de Customer Experience é o Ifood, lider em vendas por
delivery no Brasil. Em uma pesquisa realizada pela Opinion Box, o Ifood dispara entre os
aplicativos de delivery, ficando atras apenas do Zé Delivery no ramo de bebidas. Nessa mesma
pesquisa foram apontados que 36% dos consumidores j& deixaram de usar um app de entregas por
uma ma experiéncia, e 52% desistem de comprar em locais que possuem avaliacdes negativas. O
questionamento que fica é: as empresas estdo aderindo as sugestdes feitas pelos clientes ou nao?

O impacto que as avaliacdes e feedbacks causam, principalmente nas midias digitais, é
significativo no resultado financeiro das organizacgdes. Cockerell (2013) explica que os clientes
que gostam da marca podem talvez a divulgar, mas que apenas um cliente encantado pode
verdadeiramente propaga-la. E, ainda, se deve estar atento aos feedbacks para que as melhorias
sejam empregadas quando necessario e os detratores da marca sejam reduzidos. O grande gargalo
atualmente nas organizacGes € o fato destas ndo absorverem o feedback e transformé-lo em
melhorias, o que gera frustracdo no consumidor que responde as pesquisas, ja em seu consciente,
em véo.

Assim, é indiscutivel a relacdo de estratégias de CX com os resultados da empresa, ndo
apenas financeiro, mas também social. Outrossim, seguir os pilares de pessoas, processos,
ferramentas, gestdo e cultura estruturam a corporacdo para o desenvolvimento eficiente das
metodologias aplicadas (PINHO, 2022). Logo, entender conceituacGes e aplicagdes sobre
Customer Experience sao de grande valia, como sera pontuado nos capitulos a frente a respeito de
jornada do cliente, pontos de contato e outros.

2.2 CUSTOMER EXPERIENCE

A experiéncia do cliente € uma conceituacdo que teve seu start no pos-Revolucao
Industrial, onde as organizagdes ndo mais tinham apenas a producdo em massa como seu
enfoque, mas também no ser humano como fonte primaria de capital. Pine e Gilmore iniciaram
com o conceito de “Economia da Experiéncia”, em que estes propGem que apds a experiéncia
de compra os clientes irdo para a préxima etapa denominada atualmente de Experiéncia do
Cliente, haja vista que o caminho do consumidor ndo findaré ao término da compra do produto
Ou servico, mas que o0 pos-venda ira determinar se o cliente continuard a consumir daquela
marca e até mesmo propagar ela para sua comunidade. Ademais, os autores Pine e Gilmore
(1998) citam:

Experiéncias, como bens e servicos, precisam atender a uma necessidade do cliente;
eles tém que trabalhar; e eles tem que ser entregaveis. Assim como bens e servigos
resultam de um processo interativo de pesquisa, design e desenvolvimento,
experiéncias derivam de uma interacdo processo de exploracéo, roteiro e encenagéo —
recursos que aspirantes a comerciantes de experiéncia irdo precisar dominar. PINE E
GILMORE 1998, P. 102).

Um processo de poés-venda bem desenhado e com acompanhamento constante, faz
diferenca na hora dos resultados; a auséncia destes impacta diretamente na experiéncia do
comprador. Pine e Gilmore (1998) pontuam que 0s conhecimentos empiricos acerca da vivéncia
do cliente nas organizagdes e os resultados que ela trazia ainda eram uma incerteza nos impactos
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na organizacdo. Em contrapartida, com o passar dos anos é dado que os resultados expressivos
refletidos em cases de sucesso no mercado expde que sim, o0 gerenciamento da experiéncia do
cliente é algo que traz efeitos ja ha anos para organizagdes de diversos nichos.

Os resultados no gerenciamento da experiéncia do cliente transformaram o modo como o
cliente se comporta frente as acdes das empresas. Gilmore e Pine ha 25 anos ja relatavam que
0 consumidor contemporaneo busca servicos e experiéncias que sejam unicas, envolventes de
modo que este se sinta atraido, robustas sendo estruturadas de forma particular, convincentes
para que se sintam que seu dinheiro esta sendo bem investido - ndo mais gasto, mas sim
investido com fim de terem um retorno futuro benéfico mesmo que em uma simples bolsa - e
memoraveis. Assim, ainda de acordo com o0s autores, o consumidor moderno deseja
compartilhar em suas redes e comunidades os seus feitos, aquisi¢cdes, experiéncias e fazendo
isto subir na piramide de Maslow ao comprovar sua estima pessoal e autorrealizacéo.

No relatério de varejo da Adyen - empresa no ramo de solucdo de pagamentos - no ano
de 2022 aponta que 70% dos brasileiros informam que nédo voltariam a consumir de uma marca
em que tiveram uma experiéncia ruim. Em contrapartida, ha 81% de chances de recompra em
decorréncia de um bom atendimento (CX Trends 2023). Ainda, de acordo com a Softdata, os
clientes que se sentem lesados estdo mais propensos a propagar uma imagem negativa da marca
com sua rede de contatos. Com o advento da Era Digital os consumidores estdo cada vez mais
conectados, inteligentes e opinativos, dessa forma os canais de distribui¢éo se expandiram em
larga escala, proporcionando uma exposicao das empresas que pode ser boa ou nao.

Por isso, é indispensével colocar o ser humano no centro das tomadas de deciséo dentro
das organizacOes. Kotler (2017) - considerado o pai do marketing - relata que o consumidor
digital, conforme expde em seu livro Marketing 4.0 que é voltado para a transformacéo digital
nas organizacdes, é inteligente, pois antes de chegar no veredicto da compra final ele passa por
uma jornada de checagem com sua comunidade pessoal - amigos, familiares, seguidores nas
redes sociais e afins - dos beneficios que determinado produto ou servigo ird proporcionar a ele,
dentre outros aspectos. Outrossim, seguindo a linha de pensamento do autor é possivel
identificar que para o consumidor atual é preferivel uma marca transparente, pessoal e
personalizada que de fato se preocupe com as necessidades e desejos que este possui.

As necessidades e desejos dos consumidores tém sido palco de grandes discussdes, afinal
qual é a escolha ideal que os empreendimentos devem tomar: padronizacdo ou personaliza¢do?
Ha divergéncias de opinides entre os profissionais de marketing internacional. Alguns
defendem a ideia de pensar de forma abrangente para se destacar, enquanto outros argumentam
que a personalizacao traz resultados mais significativos. Um case amplamente compartilhado é
o Starbucks - a maior rede de cafeterias do mundo -, quando deu inicio ao seu processo de
entrada no mercado indiano. Ao analisar o cenario externamente se pode chegar a conclusédo de
que foi facil por ser uma marca consolidada, mas ela se deparou com impasses politicos e
culturais no pais, e para controla-los efetuou um amplo estudo das necessidades e costumes de
seu potencial publico (KOTLER e ARMSTRONG, 2015).

Partindo deste ponto de vista, é possivel visualizar os impactos significativos que o
ambito cultural, social e politico tem na decisdo de compra do cliente. Além disso, tais fatores
citados também tém relevancia na insercdo de marcas no mercado, na atualidade as culturas
organizacionais ndo influenciam apenas os colaboradores, mas também afetam diretamente a
escolha do cliente. “Essa marca ¢ sustentavel?”, “Qual valor esse servigo ird agregar em meu
negocio?”, “Por que eu deveria comprar isso?” sdo perguntas que os clientes e fornecedores
fazem antes de seguir seu ciclo de compra. A partir desses questionamentos absorvidos por
empresas com gerenciamento do cliente bem definidos, foi possivel que existissem mudangas
em processos que tinham gargalos ndo identificados.

Com o passar dos anos o ciclo de compra do cliente sofreu atualizages, isto €, antes havia
uma versdao departamentalizada em que as etapas de aquisicdo ao uso eram analisadas
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isoladamente o que causava gargalos no processo. Com a evolugdo nas operacdes, foi possivel
se analisar o fluxo com uma visdo sistémica, o que promoveu melhorias na experiéncia de
compra (CALDEIRA, 2021). Com isso, os feedbacks que sdo recebidos na empresa por meio
de ferramentas como NPS (Net Promoter Score) - desenvolvida por Fred Reichheld, € uma
métrica amplamente utilizada para medir a lealdade e o nivel de afinidade para indicagdo em
relacdo a uma empresa, produto ou servico - possibilitam o aprimoramento de produtos e/ou
Servigos.

O NPS é um indicador que tem trazido resultados consideraveis em empresas que a
implementam, a exemplo disso se tem grandes nomes como Magalu, Outback, Cacau Show,
Chilli Beans, dentre outras. Em 2022 ocorreu 0 NPS Awards, evento que tem o objetivo de
reconhecer as marcas mais bem sucedidas nas avaliagdes desse indicador. Por conseguinte, essa
métrica tem passado por atualiza¢des seguindo um fluxo de melhoria continua que a torna mais
intimamente ligada a experiéncia do cliente (PINHO 2022).

O advento da tecnologia possibilitou a aplicacdo de pesquisas de satisfacdo de maneira
otimizada e eficaz. A pesquisa “Customer Experience no Brasil” desenvolvida pela
Mindminers em parceria com CS Academy e Cortex aponta que 69% dos consumidores
acreditam que oferecer uma experiéncia tecnolégica € um papel muito importante que as
empresas devem desemprenhar e, ainda, 28% consideram um fator vital no processo de compra.
Portanto torna-se imprescindivel garantir que o basico seja feito da forma correta, isto é, desde
o link do formulario de satisfacdo até a comunicacdo com o cliente nos canais de contato
(NEWMAN, 2023, p.94).

Kotler (2021), ressalta que a Customer Experience veio para ficar na Era digital e, além
disso, firmar os individuos no centro de todas as tomadas de decisdo. No digital, tornou-se mais
acessivel a comunicacdo da marca com o seu publico e somado a isto inimeras exigéncias que
anteriormente sequer eram cogitadas, como: um cliente entra em contato com um consultério
que comumente frequentava, entretanto, ao tentar marcar uma consulta para o médico que
sempre se consultava foi questionado a respeito de seus dados pessoais mesmo ja tendo
fornecido anteriormente. Nesse momento, ha uma quebra de expectativa com o paciente, pois
este esperava um rapido atendimento por ser paciente frequente, contudo o que recebeu fora
um atendimento lento e uma rapida busca no Google por uma nova clinica, por fim selecionando
a mais bem avaliada que encontrou em sua regiao.

Por exemplo, através de dados coletados no site Reclame Aqui — site de reclamagdes
relacionadas a empresas e exposicao de experiéncias dos clientes negativas — é possivel
identificar a crescente insatisfagdo dos clientes com os servicos da area da odontologia, sendo
0s principais motivos o atendimento de ma qualidade, resultados incompativeis com o
prometido e demora no atendimento, o que resultam em baixa retencdo dos clientes e por
consequéncia perda de lucro. E possivel que uma das razdes para as organizaces do ambito
odontolégico ndo proporcionarem a plena experiéncia do cliente, seja o fato de que na
percepcao deles os pacientes — clientes — é que precisam deles e ndo o contrario. A jornada do
cliente se faz vital para que se identifique onde o contato com o consumidor esta falho e, assim,
se busque planos de acdo para melhoria e para que sirva como licdo aprendida. Com isso,
fazendo uso dessa ferramenta é possivel tracar os pontos de contato e ter meios de comunicagédo
assertivos (NEWMAN, 2023).

Uma estratégia largamente conhecida no mercado é o Marketing Omnicanal, que se
mostrou presente na situacdo do cliente assiduo no consultério e, além disso, demonstrou sua
eficiéncia ao atrair um novo cliente, mesmo apos ter expressado insatisfacdo anteriormente.
Essa estratégia consiste em oferecer aos clientes uma experiéncia robusta em diferentes canais
de comunicacéo, ou seja, promover ao comprador um melhor fluxo no processo de compra
trazendo um aumento na fidelidade, engajamento e vendas para as empresas. As grandes
empresas ja fazem expressivos usos do marketing omnicanal em suas estratégias de negacios,
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aexemplo se tem a Amazon com suas plataformas online e offline integradas no site e aplicativo
junto a loja fisica da Amazon GO. Dessa maneira, 0s clientes podem navegar de forma fluida
pelos canais sem haver gaps e por consequéncia quebra de interesse por parte dos clientes
(KOTLER, 2017). Para Kotler (2017), o marketing omnicanal impulsiona os resultados em
integracdo das midias e experiéncia do cliente:

Estd provado que o marketing omnicanal gera resultados. Uma pesquisa da
International Data Corporation descobriu que os compradores omnicanal tipicamente
alcangcam um valor do tempo de vida do cliente (lifetime value) 30% maior do que 0s
compradores de um s6 canal. A Macy’s constatou inclusive que seus compradores
omnicanal eram oito vezes mais valiosos do que aqueles que recorriam a um so canal.
Os consumidores se comprometem mais quando tém opc6es e quando sdo capazes de
comprar um artigo no momento exato em que desejam. (KOTLER, 2017, p. 168)

Dessa forma, a somatoria de todas essas préaticas resulta na Customer Experience, que por
conseguinte proporciona as organizacdes resultados expressivos ndo apenas em indicadores
financeiros e nimeros de venda, mas também na criacdo de promotores da marca. Tais agentes
auxiliam no marketing boca-a-boca da marca, afinal o consumidor 4.0 segundo Kotler (2017)
¢ impulsionado por sua comunidade - familia, amigos, midias sociais - e tem a tendéncia de
consumir de marcas amplamente disseminadas no mercado por essas pessoas. Dessarte, de
acordo com pesquisas desenvolvidas pela PwC em 2018, 54% dos compradores dos EUA dizem
que a experiéncia do cliente é uma das maiores lacunas nas empresas, o que revalida o que ja
foi pontuado anteriormente: a Era do Customer Experience veio para ficar.

2.2.1 CUSTOMER SUCCESS

O Customer Experience possui varias ramificacfes que vao da experiéncia do colaborador
ao sucesso do cliente. De acordo com Damin (2019, p. 20) o “Customer Success — ou Sucesso
do Cliente — antes de ser apenas mais um cargo na empresa € uma mudanga de pensamento”.
Ela consiste nas estratégias que visam garantir o sucesso do cliente dentro das organizacgdes, a
partir de ferramentas que otimizem o tempo de acédo dos clientes e resolucdo de seus problemas.

Dweck (2017) afirma em seu livro Mindset que a mentalidade do lider afeta a todos que
0 cerca, 0s motivando ou reprimindo potenciais solugdes por receio de se expressar. Por isso, 0
Customer Success significa alterar o modo de pensar. Por intermédio dessa estratégia, é possivel
reter mais clientes sem a necessidade de incorrer a maiores custos com o CAC (custo de
aquisicdo de clientes). Demais beneficios trazidos pelas estratégias de CS podem ser traduzidos
em: obter a satisfacdo do cliente sem deixar gargalos em sua jornada.

Um exemplo pratico de CX e CS em acdo: um consultério odontoldgico oferece servicos
variados, mas o cliente quer saber se possui atendimento de odontopediatria, ele entra em
contato via WhatsApp pois o consultdrio ndo possui site ou catalogo de servicos e o0 atendimento
demora dar um retorno devido & alta demanda. Esse cliente vai em busca de outro consultério
que dessa vez possui um site e opcdo de agendamento online e ali mesmo ele segue e descarta
o0 consultério que primeiro ele pensou.

Este foi um explicito exemplo da auséncia de comunicacao entre as areas envolvidas,
impactando diretamente na experiéncia do cliente ao ndo mapear falhas em sua jornada o que
leva também ao aumento de churn — métrica utilizada pelo Customer Success que avalia a
quantidade de cliente que cancelaram um servi¢o. Mehta et al. (2021) ressalta que o sucesso do
cliente ndo deve ser confundido com Customer Experience ou até Customer Service — também
chamado de SAC —, pois estes diferenciam-se entre si. A fim de tornar visivel as caracteristicas
de CS, CX e SAC, séo apresentados no Quadro 1 os principais aspectos entre as trés areas:
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Quadro 1 — Caracteristicas de Customer Experience, Customer Success e Atendimento

Customer Experience Customer Success Atendimento ao Cliente - SAC
Foco em B2B e B2C Foco em B2B Foco em B2B e B2C
Interativo Proativo Reativo
Emocdes e percepcdes Retencéo e recompra Resolucdo de problemas
Satisfacdo Orientacdo Solucdo
Holistico Preditivo Responsivo

Fonte: Elaborado pela autora

Posto isso, pode-se obter melhor visualizacdo das caracteristicas e diferenciais de cada
um e vislumbrar que lugares ocupam nos pontos de contato com o cliente. Sendo o Customer
Experience o norte de todas as agdes, 0 Customer Success trazendo os resultados em indicadores
como: churn, CAC, cross-sell, upsell, dentre outros. E, por fim o atendimento ao cliente tendo
0 contato diretamente com o comprador j& consolidado que busca soluc@es para seus problemas.
Desse modo, visando trazer clareza aos planejamentos, é importante implantar cada uma dessas
estratégias no local ideal, isto €, de acordo com a jornada do cliente.

2.2.2 CUSTOMER JOURNEY

A Customer Journey — comumente conhecida como Jornada do Cliente —, corresponde a
todo o caminho percorrido pelo cliente no contato com a marca, desde sua descoberta até o pos-
venda. Solomon (2008) explicita que a compra realizada pelo consumidor é uma resposta a um
problema, pois este verifica que necessita de algum produto ou servigo e que para obté-lo é
necessario tomar uma serie de atitudes, sendo elas expostas na Figura 1 abaixo:

Figura 1 — Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca de Avalicéio de Comportamento
do Problema informagées —  alternativas pés-compra

Retirado de Kotler e Keller (2018)

Destarte, o0 inicio deste fluxograma parte da descoberta de um problema por parte do
comprador — este problema pode ser desencadeado por estimulos internos ou externos —, em
seguida ha a procura por informacéo do produto ou servico. Kotler e Keller (2018) aduzem que
“os profissionais de marketing devem entender qual € o tipo de informag&o que os consumidores
buscam em diferentes momentos e lugares”, sendo assim inserido na etapa de busca de
informacBes ha um mundo de possibilidades que devem ser exploradas de acordo com o
segmento de cada empreendimento. Posteriormente, se tem a fase de avaliacdo de alternativas
e conta com outras variaveis que impactam na decisdo de compra, tais como crencas e atitudes,
expectativa de valor, dentre outras, logo se passa para fase da decisdo da compra. No estagio
anterior de avaliagdo das op¢des, o potencial cliente definiu seus critérios, marcas favoritas e a
partir dai efetua o fechamento da aquisigéo.

De agora em diante, a marca mais do que nunca deve estar presente e se fazer ativa na
vida do cliente, pois uma vez conquistado € mais facil fazer esse cliente voltar a comprar da
marca novamente. No comportamento pds-compra a empresa ira medir a satisfagdo do cliente
com a aquisicao e trabalhar nas a¢fes pos-compra a fim de manter esse cliente fidelizado e,
ainda, torna-lo um promotor da marca.

Apesar da conceituacdo pontuada acima, Folstad e Kvale (2018) sinalizam que ndo existe
um entendimento comum do que seja a jornada do cliente e isso é percebido pela falta de uma
terminologia unificada e pela existéncia de ampla gama de literatura relacionada. Ainda assim,
este € um conceito intimamente ligado a experiéncia do cliente visto que uma jornada do cliente
bem desenhada previne obstrucdes na experiéncia.
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Com o advento da propagacdo desse conceito, passaram a surgir solugdes para
aperfeicoamento da jornada. Para Igreja (2019, p. 26), a inovacdo tem sido uma grande aliada
das organizagOes para 0 sucesso e sobrevivéncia no mercado, ao passo que esta possibilita que
as empresas inovadoras sejam criadoras de conveniéncia e facilitadoras. Afinal, o que o
consumidor moderno deseja € seu tempo otimizado ou até mesmo devolvido, mais do que nunca
a conveniéncia tem feito a diferenca no caminho do consumidor. A inovacao tem fomentado a
transformacdo nas organizagdes, ndo necessariamente ligada a tecnologia, mas sim ao
aprimoramento de processos ja existentes.

E necessario fazer o melhor que se faz da melhor forma possivel, pois assim vio querer
vé-lo outra vez e, ainda, irdo trazer os amigos (DISNEY INSTITUTE, 2011). O que o famoso
Instituto da Disney descreve é a experiéncia Unica que o cliente terd ao ir em um
estabelecimento, seja um restaurante oferecendo um atendimento personalizado, seja um time
de futebol proporcionando um espaco inclusivo para criangas autistas promovendo a incluséo
destes. Nessa situacdo, aléem da crianca possuir bem-estar no ambiente, 0s pais jamais
esquecerdo a experiéncia vivenciada e, além disso, irdo recomendar para outros pais o que
fortalecerd ainda mais a marca.

Os clientes possuem inimeras vivéncias com marcas todos os dias, mas no fim o que faz
eles lembrarem mais da marca A do que a marca B? O que faz eles contarem histérias para 0s
amigos de determinados momentos vividos? A capacidade da marca de deixar seu rastro em
todos os pontos de contato com o cliente. E essa capacidade de comunicagdo com o publico que
fara ele escolher entre a A e ndo a B, mas também é esse mesmo motivo que se ndo for bem
trabalhado fara com que o cliente vd embora antes mesmo de ter qualquer contato com o produto
ou servico oferecido.

Assim, a Customer Journey tem proporcionado aos negécios que a utilizam a melhor
compreensdo do cliente atendido, aumento da fidelidade e retencdo, oportunidade de influenciar
os clientes a adquirirem uma nova versdo do produto ou servigo oferecido ou mesmo
incrementado (cross-sell e upsell) (SILVA, 2020). Além disso, proporciona maior satisfacdo ao
cliente, melhora a eficiéncia operacional, aprofunda a compreens&o do cliente e promove maior
engajamento. De forma resumida, a jornada do cliente é uma das ferramentas que a experiéncia
do cliente faz uso para impulsionar e tornar assertivas suas agdes para 0s consumidores, e esses
resultados sdo metrificados por meio de indicadores quantitativos e qualitativos.

3 PONTOS DE CONTATO

Os pontos de contato podem ser traduzidos como a chave para 0 SuUcesso nos primeiros
contatos com o potencial cliente. Kotler e Keller (2018, p. 156) citam que “por ponto de contato
com o cliente entende-se qualquer ocasido em que o cliente tenha contato com a marca ou 0
produto — isso abrange desde uma experiéncia em si até uma comunicacdo pessoal ou de
massa”. Dessa forma, seguindo o pensamento dos autores, faz parte dos pontos de contatos 0s
canais de distribuicdo que a marca tem com os clientes, ou seja, Instagram, WhatsApp Business,
marketing boca-a-boca, Email marketing, e varios outros. Todas essas ferramentas tornam-se
decisorias no momento de escolha do consumidor, por isso € importante manter toda a equipe
bem alinhada prevenindo ruidos na comunicagdo e garantindo uma experiéncia satisfatoria para
o cliente.

A estratégia que abarca os pontos de contato tem sido o Marketing Omnicanal, pois com
a chegada da era digital os negocios tém carecido de mudancas imediatas para melhor
comunicagdo com seu publico. De acordo com Verhoef, Kannan e Inman (2015), essa estratégia
e multicanal busca coordenar e unificar os diferentes canais de distribuicdo e pontos de contato,
visando a otimizacéo das experiéncias.
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Com isso, verifica-se 0 avanco da estruturacdo e acompanhamento dos pontos de contato
no “antes do Customer Experience” e na “Era do Customer Experience”, bem como 0s
resultados que esse mapeamento resulta. O fortalecimento da marca, aumento da confianca e
feedbacks para melhoria continua sdo frutos da cultura do CX. E imprescindivel que haja a
mudanca para a melhora do processo, ndo apenas na operagdo, mas também na mentalidade de
todos e insercdo de outros procedimentos corporativos (CALDEIRA, 2021). Abaixo observa-
se as Figuras 2 e 3 que permitem melhor visualizacdo das mudancas frente a evolucédo da
experiéncia do cliente:

Figura 2 — Pontos de Contato antes da cultura do CX

Publicidade e
marketing

Atendimento ao
cliente

Midias Sociais

Lojas fisicas Call center

Fonte: Caldeira, 2021 e Kotler, 2018 - Adaptado pela autora

Na Figura 2 é retratado um cenario em que o individuo mais ativo era o cliente e a empresa
assumia um papel reativo de atender, solucionar problemas ou oferecer produtos apenas quando
o cliente o buscasse. Entretanto, com o passar do tempo tornou-se perceptivel para as
organizacOes que o cliente pode ndo saber o que quer ou ele precisaria dispender certo esforco
para descobrir. Assim, tornou-se necessario uma experiéncia conectada, em que a empresa €
ativa na jornada (SIGGELKOW e TERWIESCH, 2020).

Figura 3 — Pontos de Contato na Era do CX
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Pesquisa e
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Fonte: Caldeira, 2021 e Kotler, 2018 - Adaptado pela autora

Pés-venda

Na Figura 3 existe um cenario completamente diferente em que ao invés do cliente ir até
a marca, ela vai até o cliente. Nesta nova era é possivel identificar todos os pontos de contato e
0s gargalos que precisam ser sanados nestes. Ainda, acompanhar os clientes desde sua jornada
de descoberta até o pos-venda trazendo avaliacOes e feedbacks para aperfeicoar a maturidade
dos processos existentes e estar a frente no mercado. Tendo como referéncia o estudo do Boston
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Consulting Group (BCG) que aponta as empresas lideres em Customer Experience possuem
crescimento até 190% maior que a meédia em um prazo de trés anos.

4 GESTAO DO PROJETO

Segundo o PMBOK (2017), projeto consiste em um esforco temporario empreendido para
criar um produto, servigo ou resultado Unico, com a finalidade de cumprir objetivos através da
producdo de entregas. E, segundo Carvalho (2011) estdo inseridos na gestdo dos projetos
planejamento, organizagéo, superviséo e controle de todos os aspectos do projeto, em um
sistema ininterrupto, para obtencdo dos objetivos, conforme explicita a norma ISO 10006.

Com um bom gerenciamento do projeto é possivel obter resultados mais expressivos e
transparentes, pois este permite manter as metas organizadas em um sé lugar e aumenta a
eficacia. Além de manter uma boa comunicagdo com a equipe trazendo clareza nos processos
(MARTINS, 2022). Por isso, é tdo importante que se faca a gestdo do projeto para o alcance de
resultados consideraveis.

a) PLANEJAMENTO

A primeira etapa do projeto consiste no planejamento, esta é a funcdo que define
antecipadamente quais sdo 0s objetivos a serem atingidos e o que se deve fazer para alcanca-
los (CHIAVENATO, 2012). Por meio do planejamento é possivel realizar toda a estruturacdo
do projeto a ser executado, trazendo analise do cenario de forma holistica. Nesta etapa, serdo
criadas a estrutura analitica do projeto, o cronograma a ser seguido contendo 0s prazos para
delimitacdo de um tempo conforme instrui o PMBOK, por fim o orcamento do projeto, este que
trara os dispéndios financeiros direcionados ao projeto.

b) EXECUCAO

Nesta fase de execucdo é 0 momento em que se pGe em pratica o que foi delimitado na
etapa de planejamento. Ainda O processo inclui coordenar recursos para executar o plano de
trabalho, executar as etapas do plano, usar os recursos conforme planejado e ativar a
comunicacgéo entre os membros da equipe (QUARTAROLI & LINHARES, 2004).

c) MONITORAMENTO E CONTROLE

Para 0o PMBOK (2017, p. 107), consiste em levar em consideracdo todos os aspectos do
projeto. Qualquer componente do plano de gerenciamento do projeto pode ser uma entrada para
este processo. Nessa fase é preciso acompanhar o status do projeto, bem como identificar riscos
e possiveis solugoes.

d) ENCERRAMENTO

De acordo com Candido (2012, p.19), “o encerramento do projeto pressupde que todos
os contratos firmados durante a execucdo sejam encerrados formalmente, gerando
imediatamente condi¢des para a avaliacdo de desempenho, realizada de acordo com métricas
preestabelecidas”. Assim, nesta etapa serd assinado o termo de encerramento de contrato dando
fim ao projeto e seguindo para possiveis avaliacOes pré-estabelecidas. As avaliacdes em questdo
sdo importantes para medir o grau de maturidade do projeto findado.
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5 METODOLOGIA

O presente trabalho consiste em um estudo de caso, que se traduz em um estudo complexo
de um ou poucos objetos (GIL, 2002), realizado na empresa Estacdo Odonto e Clinicas Médicas
Integradas, com enfoque no ambito odontoldgico. Este constitui-se de um estudo de caso de
natureza exploratdria, pois possui 0 objetivo de promover um maior entendimento do problema,
com o intuito de torna-lo mais claro ou formular suposi¢ées (GIL, p. 41, 2002), sendo avaliado de
modo qualitativo, consistindo em uma série de etapas, que inclui a analise dos dados, a
classificacdo dessas informacoes, sua interpretacédo e a elaboracédo do relatério (GIL, 2002).

Ainda, foi feito 0 uso de uma pesquisa de campo através de questionario elaborado via
Google Forms e aplicado para pacientes que ja se consultaram em clinicas odontolégicas no bairro
do Cohatrac — para entendimento da satisfacdo destes —, ndo sendo necessariamente residentes
deste bairro para coleta. Outrossim, esta foi feita com perguntas sendo de sua maioria fechadas e
apenas uma aberta em que foi solicitado aos respondentes que dessem feedbacks das clinicas que
ja consultaram, tendo o objetivo de obter melhor anéalise das estratégias de Customer Experience
que serdo propostas na implementacgéo. Por fim, fora realizada a entrevista com perguntas abertas
junto aos gestores da empresa objeto de pesquisa para que se visualizasse o atual estado de
maturidade nas estratégias de CX.

Ademais, este estudo tem colaborado com o meio académico tendo em vista que aponta
uma revisao bibliografica das tendéncias mais atuais a respeito de Customer Experience e, ainda,
apresenta conceituacdes importantes sobre experiéncia do cliente visto que esse é um conceito que
transpassa por atualizagdes constantes de diferentes autores. Em sintese, demonstra diferentes
tipos de estratégias de experiéncia do cliente que podem ser utilizados pelas organizacdes com
apoio da gestdo de projetos, dado que as instituicbes funcionam como um sistema ordenado que
em conjunto oferecem resultados assertivos as empresas é vital que a experiéncia do cliente esteja
inserida desde o plano de estratégias da corporacéo.

Dessa forma, foi evidenciado em modo de projeto o plano para implementacao,
abrangendo as estratégias de CX, estruturacdo da jornada do cliente bem como identificacdo dos
pontos de contato e ferramentas para utilizagdo na gestdo da experiéncia do cliente.

Abaixo é exposto o Quadro 2 onde se apresenta a EAP — Estrutura Analitica do Projeto —
para a implantacdo de estratégias de Customer Experience na empresa mencionada:

Quadro 2 — Estrutura Analitica do Projeto
Iniciacdo

= Langamento do projeto;
»  Obtencdo da aprovacdo dos proprietarios;
Planejamento

Desenhar a jornada do cliente;
Identificar os pontos de contato;
Estruturar NPS para utilizagdo como indicador;
Listar softwares para o envio das pesquisas;
Execucdo
= Selecionar software para aplicacdo da pesquisa;
= Treinar os colaboradores para gestdo das estratégias;
Encerramento
= Implementacdo das estratégias propostas.
Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Segundo o PMBOK (2017, p. 156), “o principal beneficio desse processo é que ele
fornece uma visao estruturada do que deve ser entregue. Esse processo € realizado uma vez ou em
pontos predefinidos no projeto”.
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6 RESULTADOS E DISCUSSOES
6.1 Descricdo da empresa

A empresa objeto de estudo dessa pesquisa é a Estacdo Odonto e Clinicas Médicas
Integradas ha 14 anos no mercado, localizada em S&o Luis do Maranhao no bairro do Cohatrac.
A clinica oferece servigos nas areas de cirurgias (buco maxilo, implante e bixectomia),
proteses (fixas, removiveis e sobre implantes), endodontia (canal), ortodontia, periodontia,
odontopediatria, clareamento (simples e complexo), lentes de contato, harmonizacao
orofacial, sedacdo oral e com Oxido nitroso (sedacdo consciente em pacientes especiais),
possuindo especialistas para todas as areas mencionadas.

6.2 Analise dos resultados

A fim de trazer melhor visualizagdo do ambiente mercadolégico em que a Estacdo Odonto
esta situada, foi elaborada uma pesquisa de campo com o objetivo de entender e conhecer o
publico das clinicas odontoldgicas no bairro do Cohatrac. A pesquisa se deu por meio de
formulario online e obteve 31 respondentes.

6.2.1 Categorizacéo do género, idade e localidade

Grafico 1 - Género

Masculino

32.3%
Feminino
67.7%
Fonte: Elaborado pela autora
Gréfico 2 - Idade
Acima de 60 anos
46 a 60 anos 0%
12.9%
33 a 45 anos
3.2%
18 a 24 anos
38.7%

25 a 32 anos
45.2%

Fonte: Elaborado pela autora
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No Gréfico 1 é possivel aferir que o publico feminino predomina nas idas do dentista,
corroborando com o estudo publicado pela Revista de Saude da Universidade de Sdo Paulo
(2000) que as mulheres cuidam mais da satde bucal do que os homens. No Grafico 2 o publico
predominante é o de 25 a 32 anos, proximo a ele estdo também os jovens-adultos de 18 a 24
anos. Ainda, na pesquisa foi identificado que os frequentantes das clinicas do Cohatrac ndo séo
necessariamente moradores do bairro, sendo 38,7% oriundos de demais bairros inclusive fora
da grande Séo Luis.

6.2.2 Canais de comunicacao e satisfacdo do cliente

Ao serem questionados de como conhecem as clinicas, os respondentes sinalizaram
predominancia por indicacdo, ficando com 64,5%, os demais se distribuem em telefone e
presencialmente. E possivel aferir que no ambito odontoldgico as empresas possuem gargalos
em nao utilizarem o meio digital para propagacdo da marca.

Nas questbes relacionadas ao nivel de satisfacdo dos clientes, grande parte ficou entre o
neutro, insatisfeito e muito insatisfeito conforme aponta o Grafico 3:

Gréfico 3 — Nivel de Satisfacdo

Muito insatisfeito
3,2% Muito satisfeito
9,7%

Insatisfeito

16.1%

Satisfeito

45.2%

Neutro
25.8%

Fonte: Elaborado pela autora

No Gréafico 3 se tem um namero significativo de clientes neutros, insatisfeitos ou muito
insatisfeitos. Este € o resultado da auséncia de um acompanhamento personalizado por parte
das clinicas, celeridade no atendimento aos pacientes e ndo explicacdo clara dos procedimentos
realizados. Os respondentes foram questionados também como avaliavam a qualidade do
atendimento e 35,6% ficaram entre ‘regular’, ‘ruim’ e ‘muito ruim’. Ademais, 19% avaliam
que o tempo de espera foi ‘longo’ ou ‘muito longo’, ficando com 48,9% a opc¢ao de ‘aceitavel’.
Com relagdo a pontualidade 51,7% responderam que € ‘as vezes pontual’, ‘geralmente atrasado’
e ‘sempre atrasado’. Quando questionados sobre ter recebido explicagdes claras dos processos
odontoldgicos a pesquisa sinaliza que 35,5% as vezes recebiam explica¢Ges claras ou raramente
recebiam explicacdes claras. Para Silva (2022) escutar a VoC — voz do cliente —traz as respostas
para as perguntas nao realizadas, por isso € vital entender as dores que o cliente apresenta.

E importante ressaltar que tais gargalos no atendimento, explicacio nos procedimentos,
demora na assisténcia expressos no Grafico 3 tem um impacto negativo significativo na jornada
do cliente, ao passo que este acaba desistindo de continuar o tratamento em decorréncia dessas
problematicas. Conforme apontado por Kotler (2017) uma vez que o cliente passa por
experiéncias negativas com uma marca ele esta mais propenso a comentar em seus grupos de



26

amigos e conhecidos que teve uma experiéncia ruim na empresa. No formulério da pesquisa foi
deixado um espaco para que os respondentes dessem feedbacks e muitos reclamaram do
atendimento, sinalizando que precisam ter mais atengcdo ao cliente e pontuaram a falta de
explicacdo dos procedimentos o que causa desconfianca com o profissional atendente, além da
demora no atendimento e alta rotatividade de profissionais.

6.3 Planejamento

Nesta fase serdo descritos os processos que foram delimitados no planejamento da
estrutura analitica do projeto.

6.3.1 Desenho da jornada do cliente

Através da entrevista com o0s gestores da Estacdo Odonto obteve-se informacdes-chave
para a elaboracdo de estratégias de Customer Experience. Atualmente a empresa nao possui
qualquer tipo de gerenciamento dos clientes visando manter um bom relacionamento, apenas
primam pelo bom atendimento e sanam os problemas que surgem no cotidiano sem fazer
registro. Nesse cenario a empresa encontra-se na fase inicial para implementacdo e de
maturidade reativa. Dessa forma, fora elaborada a jornada do cliente relacionada aos pacientes
oriundos do Instagram, por indicacao e frequentadores.

a) Clientes originérios do Instagram:

Figura 4 — Jornada do Cliente oriundos do Instagram

Pesquisa pelo
Instagram por uma

Escolhe a Estacao
Odonto em meio as
pesquisas

O cliente precisa ir ao

Envia mensagem no

dentista direct

clinica odontolégica

Consulta avaliativa com Cadastro do Paciente Se desloca até o

q ] Agenda a consulta
o dentista pela recepcionista

consultério

Agendamento para o
retorno

Realiza o pagamento

Fonte: Elaborado pela autora

Na Figura 4 fica demonstrado o caminho tracado pelo consumidor que descobre a
empresa por meio do Instagram. Nesta jornada, pode-se verificar a necessidade de todos os
pontos de contato estarem funcionando de forma eficiente para ndo gerar ruidos na
comunicacéo do cliente com a empresa. Os pontos de contato que se fazem presentes aqui sao:
Instagram da empresa, direct e atendimento no consultério. No inicio desta trilha, tem-se o
cliente contatando a empresa no Instagram, mas antes disso ele se conecta com a empresa por
meio de uma pesquisa geral nesta rede e a escolha ocorre através de uma comunicagdo ndo
verbal da empresa com o cliente, por isso é tdo importante manter sempre as redes atualizadas
com informacgdes claras para que o consumidor siga seu caminho de compra sem obstaculos.
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b) Clientes por indicacéo:

Abaixo se tem a Figura 5 evidenciando os clientes provenientes da indicacéo de terceiros.
Essa torna-se uma das mais importantes formas do cliente ter contato com a marca, pois quando
um individuo indica uma determinada marca para sua comunidade pessoa — amigos, familia,
colegas de trabalho e outros — significa que ele se tornou um promotor desta decorrente de uma
boa experiéncia que ja teve. Dessa forma, € possivel visualizar a importancia de tornar os
pacientes em promotores da marca, pois 0 marketing boca-a-boca continua sendo uma
importante ferramenta para empreendimentos do ramo odontologico.

Assim, os pontos de contato que se fazem presentes nesta etapa sdo 0s promotores da
marca, isto é, as pessoas que indicaram o servico da clinica e o consultdrio fisico.

Figura 5 — Jornada do Cliente oriundos da indicagéo
Conversa com seus
amigos e parentes Um amigo indica a
préximos sobre essa Estacdao Odonto
necessidade

Envia mensagem no
s Whatsapp fornecido
pelo amigo

O cliente estd com um
necessidade
odontolégica

Consulta avaliativa com Cadastro do Paciente Se desloca até o

. .. D ‘ammme Agenda a consulta
o dentista pela recepcionista consultério

Agendamento para o
retorno

Realiza o pagamento g

Fonte: Elaborado pela autora

c) Pacientes frequentes:
Na Figura 6 esta exposto o fluxo dos pacientes ja frequentes na clinica.

Figura 6 — Jornada do Cliente dos pacientes frequentes

O cliente deseja se Agenda no whatsapp Se desloca até o Consulta com o
consultar com a recepcionista consultério dentista

Realiza 0 pagamento e Agenda a consulta

Fonte: Elaborado pela autora

Neste fluxo é perceptivel que o paciente busca a empresa novamente a partir de uma
necessidade: ir ao dentista. Devido anteriormente os pontos de contato terem sido eficazes com
esse cliente ele retornou para a clinica por acdo de uma boa experiéncia, por isso essa jornada
se torna mais curta quando comparada com as anteriores.

O desenho da jornada do cliente é um ponto fundamental na experiéncia e sucesso do
cliente, tendo em vista que é possivel identificar os gaps existentes e sana-los o quanto antes
com a finalidade de proporcionar a melhor experiéncia possivel ao cliente.
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6.3.2 Identificar os pontos de contato

Os pontos de contatos sdo os canais disponibilizados aos clientes para a interacdo com a
marca antes, durante e depois da aquisi¢ao do produto ou servico. O sucesso do cliente depende
diretamente dessas ferramentas estarem em pleno funcionamento.

Para gque os pontos de contato da Estagdo Odonto possam funcionar de maneira adequada
e atualizada é importante se ter um panorama do que pensam seus pacientes ou seja, realizar a
aplicacdo de uma pesquisa de feedback ao fim de sua jornada, pois assim poderdo ser mapeadas
e as falhas se tornem li¢6es aprendidas.

Outrossim, inseridos aos pontos de contato estdo os canais de distribuicdo, os meios pelos
quais a empresa consegue manter contato direto ou indireto com os clientes. Uma ferramenta
que pode ser acrescentada na comunicacao da empresa estudada com seus clientes € 0 “Google
Meu Negdcio”, pois possui uma enorme abrangéncia com o publico que ainda ndo conhece a
empresa e possibilita analise de indicadores de performance.

No momento a empresa ndo possui um acompanhamento dos resultados que cada um dos
seus pontos de contato traz, de modo que ndo é possivel identificar qual deles depois da
indicacao é um propulsor de clientes. Com base nas pesquisas € entrevista com gestor vé-se que
0 marketing boca-a-boca e WhatsApp Business sdo 0s principais meio de comunicacdo da
empresa, como oportunidade existe o Instagram para plena divulgacéo dos servicos e podendo
crescer de forma organica.

6.3.3 NPS

O NPS ou Net Promoter Score € uma métrica comumente usada nas organizacoes a fim
de mensurar o interesse do cliente em promover ou ndo determinada marca. Esse indicador
consiste no seguinte questionamento: “Numa escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé nos
indicar para seus amigos, familiares e colegas?”. A partir dessa pergunta se tem as seguintes
classificagoes:

* De 0 a6: detrator;
= De 7 a8: neutro;
= De 9 a 10: promotor.

Os clientes classificados como detratores possivelmente tiveram uma mé experiéncia com
a marca e é provavel que propaguem uma imagem negativa da empresa. Ja 0s neutros sdo 0s
passivos, isto €, existem pontos de melhoria para que eles se tornem promotores da marca. Por
fim, os promotores sdo aqueles que possuem um grande potencial de fazerem propaganda
positiva boca a boca. O célculo do NPS se da pela férmula abaixo:

NPS = promotores - detratores
total de respondentes

E estas notas podem ser classificadas em 4 zonas distintas:
Zona de Exceléncia: NPS entre 76 e 100
Zona de Qualidade: NPS entre 51 e 75
Zona de Aperfeicoamento: NPS entre 1 e 50
Zona Critica: NPS entre -100 e O
O fluxo que deve ser seguido esta disposto na Figura 7 abaixo:
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Figura 7 — Fluxo para aplicacdo do NPS
Apos conclusdo do
atendimento a O cliente recebe a Pesquisa de NPS
o = : . - Promotor
pesquisa é enviada ao pesquisa por whatsapp respondida
cliente

Agradecimento e

continuagdo das agdes
de CX

Detrator Entra em contato com
ou o cliente para entender

Neutro (ja leva solugio)

Fonte: Elaborado pela autora

Conforme exposto na Figura 7, se tem o fluxograma a ser seguido no processo de aplicacéo
do NPS, ressaltando que para se fazer o uso desta é necessario um periodo minimo de 3 meses
para realizar a pesquisa. Ainda se destaca que o NPS apesar de trazer bons resultados ndo é
Unica métrica ser utilizada, é importante que se faca um estudo para verificar quais se adequam
ao tipo de negdcio trabalhado.

6.3.4 Softwares para aplicacio da pesquisa

Ha inimeros softwares no mercado disponiveis para aplicacao da pesquisa de NPS, estes
auxiliam na aplicacéo e tabulacdo dos resultados obtidos. A seguir no Quadro 3 estdo dispostos
cinco ferramentas e seus planos de assinatura:

Quadro 3 — Softwares para pesquisa
Software Beneficios
Google Forms = Fécil criagdo e personalizagio de formuléarios
= Integracdo com o ecossistema do Google
= Compartilhamento e coleta de respostas
simplificados
= Andlise de dados e visualizagdo de resultados
=  Criagdo de formulérios ilimitados no plano free
= Acesso multiplataforma
Microsoft Forms =  Facil criacdo de formularios
= Integracdo com o ecossistema Microsoft
=  Coleta de respostas e andlise de dados
= Personalizacdo e controle de acesso
= Acesso multiplataforma
SurveyMonkey =  Criacdo de pesquisas personalizadas
= Biblioteca de modelos
= Distribuicdo e coleta de respostas
=  Andlise de dados e visualizagdo de resultados
= IntegracOes e automacdo

Track =  Andlise de dados e visualizagdo de resultados
= Envio de mensagens para os clientes pela propria
plataforma

= Enfoque em CX

Contetdo informativo de diversas métricas
Coleta de dados offline

Acesso multiplataforma

Interface intuitiva e personalizavel
IntegracOes e automacao

Anadlise de dados e visualizacdo de resultados
Fonte: Elaborado pela autora

QuickTapSurvey
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Desse modo, se pode aferir que os softwares se diferenciam principalmente pela forma
de configuracao dos formularios, integracdo de sistemas e exportacdo de dados, sendo Google
Forms o mais atrativo por disponibilizar o uso ilimitado dos formularios de pesquisa.

6.4 Orcamento do projeto

Os custos relacionados a implementacdo do projeto estdo ligados aos softwares de
pesquisa para 0 gerenciamento e analise dos resultados. Assim, estdo dispostos abaixo no
Quadro 4 os planos e valores das ferramentas ja mencionadas.

Assim, se pode aferir que a plataforma com melhor custo-beneficio é o0 Google Forms
tendo em vista que mesmo no plano gratuito este oferece a op¢do de formulérios e respostas
ilimitadas. Sendo o SurveyMonkey o com o valor mais alto de investimento com seus planos
iniciando com o valor de R$2.448 anuais.

Quadro 4 — Valores dos softwares

- Business Premium

Software Plano Valores
Google Forms - Free - Gratuito
(workspace) - Business Starter - R$28 (mensal)
- Business Standard | - R$70 (mensal)
- Business Plus - R$105 (mensal)
- Enterprise - A definir
Microsoft Forms | - Basico - R$27,43 (mensal)
- Business Standard - R$80 (mensal)

- R$140,80 (mensal)

SurveyMonkey | - Equipe Avangado - R$2.448 (anual)
- Equipe Premium - R$6.120 (anual)
- Enterprise - A definir

Track - Start - R$299 (mensal)
- Business - R$399 (mensal)
- Factory - R$499 (mensal)

QuickTapSurvey | - A definir - A definir

Fonte: Elaborado pela autora

6.5 Cronograma

Nesta Ultima etapa do projeto sera disposto o cronograma do projeto, ou seja, 0 tempo
que seréa dispendido para a execuc¢do do escopo. Conforme ilustrado no Quadro 5, por meio da
ferramenta de plano de acdo 5W2H, onde foram elencadas as principais fases do projeto, é
apontado os responsaveis por cada acdo, modo como sera executado e o custo de cada acao.

A previsdo de implementacdo do projeto data até o més de novembro de 2023, ainda,
posteriormente a essa data é sinalizado que o acompanhamento permaneca Vvisto que as
estratégias de Customer Experience devem ser de fato absolvidas como cultura da empresa.

Quadro 5 — Cronograma do Projeto

What? (o que?) Who? Where? Why? (por qué?) | How? When? How

(quem?) (onde?) (como?) (quando?) Much?

(quanto?)

Desenhar a jornada | Equipe de Setor Visualizar os Por meio de Até setembro de | Gratuito
do cliente marketing e estratégico pontos de contato | aplicativos 2023

comercial daempresa | com o cliente e como: Bizagi,

buscar melhorias | canva,
draw.io.
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Identificar os Equipe de Setor de Aperfeicoar os ja | Por meio da Até setembro de | Gratuito
pontos de contato marketing marketing existentes e jornada do 2023
buscar novas cliente e
formas de se verificacdo
conectar com o dos canais de
cliente distribuicdo
Estruturar Equipe de Setor Para obter uma Através da Até outubro de | Gratuito
aplicacdo do NPS marketing e estratégico e | mensuracao do metodologia 2023
gestores de nivel de NPS
marketing contentamento do
cliente com a
marca através da
propagacdo desta.
Listar ~ softwares | Equipe  de | Setor de | Para Pesquisa  de | Até setembro de | Gratuito
para aplicacdo da | marketing marketing implementacdo e | mercado 2023
pesquisa metrificacdo  da
pesquisa de NPS
Escolher o software | Equipe  de | Gestores e | Pararealizagdo da | Através  dos | Até outubro de | Varia de
para aplicacdo da | marketing e | equipe de | pesquisa NPS softwares 2023 acordo
pesquisa gestores marketing elencados no com 0
Quadro 3 e 4. software
escolhido
Treinar 0s | Treinamentos | Nas Preparar o pessoal | Através de | At¢ novembro | Gratuito
colaboradores para | nas plataformas | para agir | videos de | de 2023
gestao das | plataformas online conforme cultura | tutorial,
estratégias online de CX contelidos e
materiais  de
apoio
fornecidos
pelas
plataformas
dos softwares
Implementar as | Toda a | Toda a | Para metrificar a | Por meio das | Até novembro | Varia de
estratégias empresa empresa experiéncia  do | ferramentas e | de 2023 acordo
propostas (aplicacéo de cliente na | canais de com 0
forms  fica empresa distribuicdo software
com 0 selecionados escolhido
marketing) .
Acompanhamento | Gestores e | Geréncia e | Para que se | Por meio dos | A cada Quarter | Gratuito
e analise dos | equipe de | equipe  de | mantenha a | resultados
resultados marketing marketing cultura de cliente | obtidos com o
no centro das | NPS
tomadas de
deciséo bem
como a andlise
dos resultados
obtidos

Fonte: Elaborado pela autora

7 CONSIDERACOES FINAIS

A experiéncia do cliente é o caminho para o sucesso das organizacfes, pois 0 mercado
que anteriormente ndo propunha o cliente no centro, hoje tem indicadores para metrificar sua
satisfacdo e planos de acdo para aperfei¢oar sua experiéncia. Ha 40 anos as teorias que se veem
hoje na préatica eram ilusorias, um cliente primar pelo atendimento e experiéncia Unica ndo era
comum, hoje isso torna-se uma lei para os resultados financeiros. Na empresa objeto de estudo
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foi vital a pesquisa em questéo tendo em vista a possibilidade de ampliar os horizontes e obter
nova perspectiva para o negocio.

Nesta pesquisa que buscou como objetivo central a implantacdo de estratégias de
Customer Experience na empresa Estacdo Odonto, pode-se aferir que obteve éxito neste
quesito. Ainda, possuindo os objetivos secundarios de identificar os principais pontos de
contato da empresa com seus clientes, avaliar a qualidade do atendimento atualmente oferecido
e propor estratégias de CX para melhorar a experiéncia dos consumidores em todos 0s pontos
de contato identificados. Dentre os trés objetivos especificos explicitados, o segundo — avaliar
a qualidade do atendimento oferecido — foi 0 mais desafiador em decorréncia da auséncia de
um acompanhamento prévio por parte da empresa em questdo, o que levou a buscar-se no plano
de acdo uma resolutiva para problematica encontrada.

No que tange a identificacdo dos principais pontos de contato, foi possivel reconhecé-los
por meio da entrevista com os gestores. Os pontos identificados foram as midias sociais, local
fisico e marketing boca-a-boca. Ja as estratégias propostas foram possiveis de serem planejadas
fazendo uso de ferramentas como: EAP — estrutura analitica do projeto —, NPS — Net Promoter
Score — e 5W2H. Em paralelo com os resultados observados em outras pesquisas na area de
Customer Experience, foi possivel diferenciar a relevancia de cada ponto de contato e aferir
quais se adequam melhor a realidade da empresa em questdo. Por meio de cada resultado deste
obtido foi possivel desenhar a jornada do cliente partindo de diferentes pontos de encontro, sdo
eles: clientes advindos do Instagram, clientes por indicacao e clientes frequentes.

Com a finalidade de metrificar se as ac0es propostas irdo trazer resultados foi colocada
também a métrica NPS que ird permitir a empresa dar o passo inicial na cultura do Customer
Experience acompanhando e gerenciando os resultados. Para isto, cinco softwares foram
listados e orcados para que a empresa selecione e implemente o indicador.

Além disso, a voz do cliente foi indispensavel ao longo de toda a pesquisa e estruturacéo
das estratégias uma vez que esta € a cultura do CX: o cliente no centro das tomadas de decis&o.
A literatura de Caldeira (2021) comprova que as estratégias desenvolvidas a partir de licdes
aprendidas com os feedbacks dos clientes séo grandes geradoras de lucratividade e consolidagéo
da marca.

Entretanto, apesar da enorme relevancia do estudo sobre experiéncia do cliente é possivel
visualizar algumas limitacbes importantes ao longo do estudo, como por exemplo o uso de
dados autorrelatados pode ser suscetivel a enviesamentos. E uma metodologia positiva que
possibilitou insights valiosos sobre as percepgdes e opinides dos clientes, entretanto como
sugestdo em estudos futuros métodos complementares como observacdo em tempo real e
feedback continuo podem ser de grande valia para uma visdo detalhada da experiéncia do
consumidor.

Portanto, o presente trabalho contribui em ampla escala 0 ambito académico e aos estudos
de experiéncia do cliente, além de trazer o enfoque em clinicas odontoldgicas a medida que
apresenta resultados reais e ampla literatura atualizada acerca do assunto. O campo do Customer
Experience deve ser cada vez mais discutido e abordado nas organizacfes devido sua grande
importancia para o sucesso dos clientes e, por conseguinte das organiza¢des. Em ultima anélise,
deve-se haver uma énfase nos indicadores voltados ao CX, pois estes sd0 precursores em
identificacdo de ligOes aprendidas diretamente com os clientes.
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