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Resumo

O trabalho em questdo mostra a necessidade de um atendimento personalizado de acordo com
a demanda dos clientes que buscam plena satisfacdo no atendimento e suporte ao cliente
exigindo que a entrega seja cada vez maior e de melhor qualidade. Destacam-se dois relatos de
caso onde para inovar e seguir na absoluta participacdo no mercado, foi possivel implementar
novos caminhos para aprimorar, por meio da inovacao, este atendimento desde o formato usado
para o levantamento das informacdes e necessidades dos clientes até a avaliacdo final da
conduta adotada para satisfazer estas demandas. Estes aspectos permitiram levar a melhoria
continua, considerada absolutamente necessaria, para permanecer como lider no mercado em
relacdo a produtos utilizados na selecdo de pares doador-receptor para o transplante de medula
Ossea e de 6rgdos sdlidos. Também demonstrou que a Busca da Experiéncia do Cliente permite
aprimorar o atendimento até chegar ao mais alto grau de satisfagdo.

Palavras Chave: suporte, personalizacdo, customer experience, diagnostico



Abstract

This work shows the need for personalized service according to the demand of customers who
seek full satisfaction in customer service and support and demand that the product or service
need to be bigger and better. We highlight two case reports where to innovate and to have
absolute market share, provides new ways to improve, through innovation, this service from
the form of the collection of information and customer needs and the final evaluation of the
conduct adopted to satisfy these needs raised. Bring continuous improvement, it is considered
necessary, to remain as market leader through products used in selection of pairs donor-

recipient for bone marrow and solid organ transplantation.

Key Words: support, customization, customer experience, diagnostic
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1. INTRODUCAO

A érea de diagndstico, principalmente a de selecdo de pares doador-receptor para o
Transplante de Medula Ossea e Orgdos Solidos, é extremamente exigente pelo grau de

complexidade e importancia para a sobrevida, tratamento e cura dos pacientes.

De acordo com o mercado de diagnéstico, sdo poucas as empresas comerciais que entram nesta
area tdo especifica, a do transplante, de acordo com os congressos da ABTO-Associacao
Brasileira de Transplante de Orgdos e SBTMO-Sociedade Brasileira de Transplante Medula
Ossea, e por muitos anos, a concorréncia ndo estava presente, ou permanecia no mercado
brasileiro por poucos meses fornecendo produtos dos Estados Unidos e Europa. Com as
recentes evolucBes tecnoldgicas, muitas empresas americanas e europeias tentam entrar no
mercado brasileiro e copiam nosso modelo de negdcio, e principalmente, buscam a mesma
qualidade de servico e atendimento oferecidos pelo Suporte ao Cliente e Treinamento. Sabe-se
que fatores como a capacidade da empresa entregar o que foi acordado, reduzir as dificuldades
dos clientes e a rapida resolucdo de problemas, deixam de ser diferenciais e passam a ser
obrigatorios para quem quer se manter no mercado. Desta forma, foi necessario reinventar este
Servigo com novos atrativos, interesses, desejos e conhecimentos, e superar a exceléncia no
atendimento ao cliente, ja anteriormente alcancada para preservar a conquista e atingir um

maior grau de fidelizacdo do cliente.

Neste momento, buscou-se entender o que € valor para o cliente em relagdo as empresas
concorrentes no mercado. Mostrar que valor esta além de preco, que envolve o atendimento

totalmente diferenciado tanto no pré quanto no pés-venda.

Este novo servigo buscou o aperfeigoamento e conhecimento dos clientes ndo somente sobre 0s
aspectos téecnicos dos produtos, mas também envolvendo a parte cientifica, com palestrantes
nacionais e/ou internacionais, ou seja, nao divulgar apenas o produto, suas caracteristicas e
vantagens, mas também ir além com informacfes preciosas para seus conhecimentos e

aprimoramento de suas rotinas.

O presente trabalho tem por objetivo geral estruturar a rotina da empresa, Grupo de Suporte e
Treinamento ao Cliente, através de um atendimento totalmente diferenciado com base nas

necessidades dos clientes, buscando prevenir ao invés de corrigir.
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E tem por objetivos especificos, levantar as necessidades dos clientes dentro da perspectiva das
duas rotinas; descrever de que modo estas necessidades levantadas devem ser tratadas e
entender a percepcao do cliente e a sua experiéncia (Customer Experience) com a nova estrutura

da Equipe Suporte ao Cliente e Treinamento.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Atendimento ao Cliente

Observa-se frequentemente a preocupacdo das empresas com a qualidade no
atendimento, mas o importante é conhecer profundamente sobre o que é "qualidade™ e onde ela
deve ser aplicada. Este conhecimento é primordial para saber o que e onde investir, quem
coordenara o trabalho e a opinido dos colaboradores que estdo em constante contato com 0s
clientes e que apresentam ideias muitas vezes inovadoras e totalmente coerentes com o

contexto.

Quando falamos em Qualidade voltada para o Atendimento, lembramos da interacdo
organizagao-cliente, também chamada “hora da verdade™. Os clientes conhecem a empresa pelas
instalagBes fisicas e pelo atendimento direto com os colaboradores da instituicéo.
(SENAC.DR.PR, 2003)

Antes de se iniciar um novo formato de atendimento é importante avaliar alguns pontos.
Podemos citar os seguintes: (LILLA, 2019).

1 - Treinamento e Capacitacdo da Equipe:

e Preparo da equipe: Um estudo realizado, mostrou que 34% das empresas
entrevistadas pretendiam investir no capital humano especializado e capacitado.
Importante salientar que ndo somente por meio de treinamentos especificos, mas
retreinamentos constantes de atualizagdo sempre que necessario para que se
possa acompanhar os movimentos de mercado. (DELLOITE, 2017).

e Competéncias necessarias para o grupo de trabalho: aprendizado permanente,
compartilhamento do conhecimento, compromisso com o resultado, excelente
comunicacdo, inteligéncia social e emocional, capacidade de planejamento e
organizacgéo, protagonismo e capacidade de trabalho em equipe.

e Acompanhar o andamento dos atendimentos por meio de um software de
acompanhamento.

e O Gerente de Area, deve visitar com periodicidade os clientes para buscar
informacdes e verificar se estdo condizentes com o apresentado pelo sistema de

monitoramento.
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e Realizar este projeto com colaboradores altamente capacitados, entusiasmados e
que cima de tudo, gostem de pessoas (clientes) e que tenham prazer pela
comunicagdo bem-feita, clara e eficaz.

e Saber dizer “ndo sei”, “vou verificar”, ao invés de dar respostas sem ter certeza
e que possam gerar problemas para o cliente.

e Ter equipes auto gerenciaveis que possam tomar decisGes sem a aprovacao final
do gestor. Em casos mais complicados, reunir rapidamente o grupo, com ou sem
0 gestor para troca de ideias e obtencdo de respostas rapidas, conclusivas e
eficazes.

e Alinhar frequentemente as informacdes entre 0s membros da equipe.

e Saber ouvir, falar, emitir e receber mensagens, seja verbais, escritas ou gestuais.
(SENAC.DR.PR, 2003)

e Imagem Pessoal e Postura. Estar sempre preparado. "Nunca se tem uma segunda

chance de causar uma boa primeira impressdo”. (SENAC.DR.PR, 2003)
Deixar claro o que ndo podemos fazer que certamente aborreceré o cliente:

e Na&o abordar corretamente o cliente, isto significa ndo estar entendendo a
necessidade dele.

e Falar demais.

e Na&o exceder os limites de convivéncia profissional entre vocé e o cliente.

e Fazer questionamentos errados no momento inapropriado.

e Respeitar o tempo dele. Ndo o oprimir.

e Tratar mal o cliente ou com tom de irritacdo.

e Nao ter empatia.

e Desqualificar o problema. Todos os problemas, por mais simples que sejam
(do mais simples ao mais complexo), devem ser tratados com a mesmo grau
de importéncia.

e NA&o menosprezar o cliente.

e N4&o ignorar a necessidade do cliente.
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2 — Falta de investimento em gestdo de processo:

Utilizacdo de métricas de facil levantamento para analisar os dados. Uso de
software para monitorar todas as reclamacgdes, bem como elogios, e que 0
mesmo possa comunicar aos interessados, via e-mail, caso o processo nao
esteja andando.

Com este programa de software podemos avaliar dois desempenhos, o do
produto e o do atendimento ao cliente em relacdo a sua satisfacdo. Néo
resolver o problema, ndo significa obrigatoriamente em uma péssima
avaliacdo do atendimento. Bem como, a resolucéo do problema, ndo significa
6tima avaliacdo do trabalho do suporte. O cliente deve ser orientado para
poder avaliar duas situacdes distintas. Um software de pesquisa podera
estabelecer este entendimento no momento da avaliacao.

Focar na necessidade do cliente e ndo somente na resolucéo de problemas.
Padronizar o atendimento ao cliente. Com isso pode-se passar a imagem de
uma empresa organizada com todos os colaboradores do atendimento ao
cliente, abordando e resolvendo os problemas no mesmo formato.

O cliente p6s-venda e tdo ou mais importante do que o cliente no pré-venda.
A conquista deve ser alimentada.

Hoje, com os faceis meios de comunicacao, a informacao boca a boca passou
a ser o principal meio de verificacdo de uma experiéncia positiva ou negativa.
O Customer Experience (Experiéncia do Cliente) pode fornecer todo o
embasamento para a formagéo do atendimento ao cliente. Por esta razéo, os
processos devem ser bem estruturados, gerenciados e monitorados.
(MEYER, 2007)

3 — Falta de investimento em tecnologia:

O software de acompanhamento do atendimento ao cliente deve ser robusto
e rapido a fim de néo dificultar o processo.

Ter um sistema descentralizado. Com padrdo e fluxos bem determinados
desde a inclusdo do chamado até a conclusdo do atendimento, incluindo a

avaliagdo pos-atendimento.
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N&o estabelecer categorizacao e/ou priorizacao, todos os atendimentos devem
ocorrer de forma rapida.

Até o completo convencimento do cliente que o sistema lhe ajudara no
acompanhamento da resolucdo do problema, o fluxo do processo deve ser
enviado ao cliente inUmeras vezes. Estabelecer um prazo para este apoio e
comunicar ao cliente.

Criar e-mail onde todos do grupo de atendimento recebam a informacdo e

possam contribuir com a solucéo.

4 — Cultura organizacional:

De acordo com a cultura organizacional e o atendimento ao cliente, a organizagéo ndo pode

esquecer que:

A motivacdo da equipe vem do sistema cultural da organizacao.

Valorizagdo de quem esta em contato direto entre a empresa e o cliente. Ou
seja, ndo enxergar a importancia desta funcao, pode prejudicar a fidelizagao
e consequentemente a retencao dos usuarios.

Promover um ambiente de trabalho leve e descontraido. E extremamente
importante a convivéncia entre os colegas do setor, bem como com 0s grupos
de contato direto como o comercial e 0 marketing (MKT). Os trés setores
devem trabalhar em conjunto.

A empresa deve tratar seus colaboradores com respeito e mostrar que sao
importantes para a empresa. Assim, eles tratardo os clientes da mesma forma.
Estabelecer metas em conjunto. Quando da empresa devem ser repassadas
para aqueles que fazem contato direto com o cliente, a adeséo deve ser focada
em resultados, mas é necessario saber qual a meta da empresa para que a
equipe possa estabelecer indicadores e métodos que aumentem a qualidade

do atendimento.

De modo resumido, o grande problema das empresas € o de ndo investir em treinamentos, em

processos, em tecnologia e em cultura.
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2.2 Customer Experience

Avaliar as expectativas do cliente. A melhor forma de entender suas expectativas em
relacdo ao servico, as impressdes da organizacdo e como fazemos 0 negdcio, ou seja, precisa-
se fazer gerenciamento total do cliente. E importante entender a diferenca entre Customer
Experience e Customer Relationship (Relacionamento com o cliente). Somente a partir do
momento do entendimento da experiéncia do cliente, pode-se iniciar o gerenciamento das suas
necessidades, prioridades e desafios. Isto leva a um estreitamento no relacionamento,
proporcionando melhores experiéncias. Este estreitamento de relacGes tende a reduzir o custo

do risco.

O uso de ferramentas robustas, como por exemplo, um software de gerenciamento,
destinado tanto para o cliente em relacdo a sua avaliagdo/experiéncia quanto para avaliacdo do
atendimento e do grupo de suporte, isto permite a avaliacdo diaria. Importante salientar que as
expectativas e experiéncias do cliente mudam constantemente e a verificagao frequente permite

identificar situacOes antes de se tornarem potenciais problemas.

De qualquer modo, o cliente necessita saber a proposta de valor da empresa. As criticas
e sugestbes dos clientes permitem o constante aperfeicoamento do atendimento ao cliente. A
Customer Experience envolve também as respostas emocionais, afetivas, cognitivas, sociais e
fisicas para qualquer contato direto ou indireto com o servigo, marca ou produto apés maltiplos
pontos levantados durante a jornada do cliente.

A experiencia do cliente ndo € somente baseada no servico fornecido, mas por outros

elementos como por exemplo, a influéncia de outros clientes. (MACCOL, 2015)

2.3 Fidelizagéo

Para fidelizar um cliente é necessario entregar um alto valor percebido a ele. Para Kotler
(2007), o valor a ser entregue, devera ser a diferenca entre o valor total e o custo total para o
cliente. O valor total é o conjunto de beneficios que o cliente espera de um servico ou produto,
e 0 custo total, é o conjunto de custos envolvendo aquisi¢édo, avaliacdo, utilizacdo ou mesmo
descarte de um produto ou servico. A definicéo € bastante ampla pois ndo sao envolvidos apenas
custos monetarios, mas de locomocao, espera, pesquisa, testes que podem durar meses e até
mesmo o descarte. N&o basta apenas criar uma proposta de valor e sim entrega-la ao maximo

conforme prometido.
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Deve-se sempre ter consciéncia que a busca pelo encantamento e fidelizagdo dos clientes
de uma vez por todas e a manuten¢do manter por longos periodos € uma missao dificil, mas que
deve ser prazerosa para que a empresa alcance esta meta. Esta é a premissa do Customer Success
onde as preocupacgdes com a satisfacdo e os resultados dos clientes estdo no centro da relagdo
entre cliente e empresa (atendimento). Um dos pontos-chave no processo da fidelizacéo é ter
um suporte ao cliente eficiente, pois a grande maioria das relagdes/comunicagdes acontece

quando algo da errado.

Em outro momento, Kotler (2007) alerta que a fidelidade a marca, produto, pode ser um
habito, indiferenca, preco baixo ou alto custo de mudanca. Importante entender este aspecto
para ser assertivo no planejamento para obtencgéo da fidelizagdo. Deve-se tomar a¢cdes com base

no feedback do cliente.

As empresas concorrentes que tentam entrar no mercado para estabelecer uma
competicdo, copiam literalmente nossos passos, por esta razdo a cada novo workshop ou
treinamento tenta-se superar as expectativas do publico alvo, buscando seu encantamento com
base na capacidade que a empresa tem de tratar todos da mesma forma e importancia, fazendo

com que cada cliente se sinta Gnico, muito mais especial a cada novo evento.
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3. METODO

A empresa Biometrix detém 95% do mercado brasileiro nesta area. Dentre 0s 5%
restantes, 4% utilizam quase que na totalidade produtos da Biometrix, mas ainda possuem
pequena quantidade de produtos do concorrente e, 1% ndo utiliza nosso produto. Este nédo faz
a utilizacdo do produto, mas por opcéo da empresa, pois se optou em ndo o atender ja que o
apoio estava destinado a outro laboratério na mesma cidade. Como buscamos fidelizag&o,
também somos fiéis no momento que iniciamos o atendimento e apoio a um determinado

cliente.

Nos dois ultimos grandes eventos, elencados como grandes devido ao numero de
laboratérios participantes quando comparados ao nimero reduzido de laboratérios em todo o
Brasil, se estabeleceu critérios de trabalho na busca pelo atendimento personalizado com base

nas necessidades dos laboratorios, dispostos a seguir:

3.1 Levantamento das necessidades dos clientes

Este levantamento iniciou-se em julho de 2018 por meio de questionamentos via
telefone, e-mail e principalmente pessoalmente por acreditarmos que o contato direto com o
cliente daria maior retorno. Os questionamentos foram realizados para 50 principais
Laboratorios de Histocompatibilidade e Imunogenética do Brasil que apresentaram maior
faturamento e/ou considerados como laboratorios de referéncia no Brasil de acordo com nosso
sistema de Gerenciamento de Clientes. Apenas uma Unica pergunta foi aplicada: Qual a sua
principal necessidade, neste momento, a fim de aprimorar seu atendimento junto aos pacientes

gue necessitam de um transplante?

A partir da definicdo das principais necessidades, em parceria com o Marketing, iniciou-
se a organizacdo. Toda a parte organizacional foi elaborada pelo Grupo de Marketing que nédo
apenas superou as expectativas dos clientes como também, superou as nossas expectativas
como clientes internos. Este trabalho em grupo do Suporte ao Cliente e Marketing ocorreu em
plena sintonia e com reunides constantes. E importante destacar que isto fez total diferenca para

0 sucesso desta etapa do trabalho.

Os eventos sao planejados normalmente com pelo menos dois meses de antecedéncia

para que tudo ocorra de forma perfeita. Certamente, alguns eventos sdo elaborados em apenas
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15 dias, mas mesmo com o tempo de organizagéo escasso, 0 Grupo de MKT apresenta o servi¢o

com a mesma qualidade. Isto demonstra 0 compromisso com 0 Servico e que as pessoas tem

prazer e amam o trabalho.

3.2 Organizagao

Os dois eventos realizados foram:

Workshop Fusion:

Fusion é o nome do software utilizado durante as analises dos testes (resultados) que séo
comercializados pela Biometrix e que € utilizado por todos os clientes no Brasil. Como
houve o langamento de uma nova versdo, os clientes foram questionados se seria suficiente
apenas o0 envio da nova versao (executdvel) e uma apresentacdo online das principais
modifica¢es ou um workshop. Esta Gltima modalidade contaria com a presenca de todos
os clientes para que além do detalhamento do software, ocorressem partes praticas de
analise além da possibilidade da troca de experiéncias entre eles. Este é sempre um
momento muito delicado. Se vocé ndo esta oferecendo um servico de qualidade, isto pode
ser prejudicial ao seu neg6cio, pois embora parceiros sdo extremamente criticos e
detalhistas e, certamente eles irdo pontuar as falhas. Embora isto possa ser problematico,
mostrar ao cliente que sua participacdo critica é importante para que solucdes imediatas e
eficazes sejam apresentadas, terd peso significante para todos os participantes. Isto mostra
que oferecemos produtos e atendimento de qualidade. Embora isto possa ser problematico,
mostrar ao cliente que sua participacéo critica € importante para que solucdes imediatas e
eficazes sejam apresentadas, tera peso significante para todos os participantes. Isto mostra

que oferecemos produtos e atendimento de qualidade.

Isto se torna mais intrigante nesta situagdo em particular, quando no negocio estdo
envolvidos pacientes que serdo submetidos ao transplante, seja de medula éssea ou de 6rgao
solidos. Ndo ha margem de erro. Isto pode acometer diretamente o paciente que ja esta em

luta pela vida ha meses ou anos. Tratar preventivamente é a Unica escolha.

Foi criado Informativo em papelaria especifica, brinde e bombom de boas-vindas deixadas

no quarto do cliente conforme a figura 1.
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Figura 1. Workshop FUSION - Recepcao

A sala preparada para evento, de acordo com a figura 2, mostra a identificacdo da sala com
cobre cadeiras personalizadas, material de apoio, crachas, brindes ja dispostos na mesa para

evitar tumulto na entrada. Tivemos aproximadamente 25 participantes.

Figura 2. Workshop FUSION - Sala
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Para este evento realizado em grupos, tivemos em um deles Elvis Presley Cover em nosso
encontro de confraterniza¢do, mostrado na figura 3, e em outro dia um mégico. Em ambos,

embora receosos, foi um sucesso.

Figura 3: WORKSHOP FUSION - Happy hour de confraternizacdo
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| Simpdsio HLA Matchmaker

Esta é uma ferramenta dentro do Software Fusion, que ja estava presente na versdo anterior.
Na ultima atualizacdo, entretanto, este dispositivo HLA Matchmaker que avalia a
possibilidade de rejeicdo, foi reformulado com informagfes mais importantes e Uteis aos
laboratorios.

Para cada evento ¢ criado um material de papelaria e identificacdo de sala de modo que o
cliente perceba os cuidados e detalhes dispensados a ele. Cartas de boas-vindas,
programacéo e uma caixa de bombons sdo deixados no quarto do cliente conforme a figura

4 abaixo.

S

IO/.)r7
I -

Figura 4. | Simpdsio HLA Matchmaker- Recepcéo

A sala preparada para evento com identificacdo da sala: cobre cadeiras personalizadas, material

de apoio, crachas e brindes ja dispostos na mesa para evitar tumulto na entrada, conforme a

figura 5. Este evento contou com traducdo simultanea, pois teve a presenca de dois palestrantes

americanos. Tivemos aproximadamente 30 participantes.
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Figura 5. Simposio HLA Matchmaker — Sala 1° dia

Para o segundo dia um novo formato de sala de acordo com as necessidades do dia e novos

brindes de acordo com a figura 6.

Figura 6. I Simpdsio HLA Matchmaker — Sala 22 dia
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A seguir estdo descritos o0s principais passos na ordem de acontecimentos:

a)
b)

c)
d)

9)

h)

Levantamento das necessidades realizadas pelo Grupo de Suporte;

Reunido com Diretoria para apresentacéo do projeto e aprovacao;

ReuniBes constantes com o Grupo de Marketing;

Reunido com todos os envolvidos para decidir sobre a presenca de convidados
internacionais. Embora o grupo interno da empresa esteja preparado para dar este
treinamento ao cliente, a presenca do convidado internacional pode ter peso
diferenciado na avaliacdo final. Ou seja, “santo de casa nem sempre faz milagre™.
Apresentacdo da proposta para o evento pelo Marketing por meio de projeto
minuciosamente detalhado desde o convite inicial até a fase final de Avaliacdo do
Cliente. A escolha de hotel, cardapios para almocos e jantares bem como brindes
que serdo ofertados e o mais importante o que serd sorteado que tera certamente
impacto para o participante.

Escolha da cidade para o evento: Esta decisdo depende dos laboratdrios
participantes, pois deve-se estabelecer a melhor logistica, avaliar o custo total, mas
sobretudo o custo beneficio. Fazer os clientes se sentirem bem é nosso diferencial.
Visita aos hotéis escolhidos: Os Hotéis escolhidos sdo visitados pelo Grupo de
Marketing e dependendo da cidade também pelo Grupo de Suporte. A degustacao
nos restaurantes de escolha é realizada sempre.

Escolha dos brindes: Normalmente sdo dois, canetas e blocos, escolhidos para inovar
e superar a expectativa dos clientes em relacdo aos usados em eventos anteriores.

A escolha do produto para sorteio, tornou-se algo mais adequado para o cliente e
para sua instituicdo. Uma vez que estamos realizando eventos técnico-cientificos,
nestes dois Ultimos eventos, sorteamos dois vouchers que contemplaram a inscricao,
passagem e hotel para dois grandes eventos importantes nesta area: Congresso da
Associacio Brasileira de Transplante de Orgaos (ABTO) e Congresso da Sociedade
Brasileira de Transplante de Medula Ossea (SBTMO). Os clientes sorteados
puderam escolher em qual destes dois eventos gostariam de participar. Todas as
providencias de emissdo de passagem inscricdo e hotel, sera realizada pelo nosso
MKT. Esperamos chegar em sorteios de Congressos Internacionais especificos da

Area.
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Envio de Carta Convite ao Diretor do Laboratdrio. Esta primeira carta é enviada pelo
Grupo de Suporte pela proximidade ao cliente. Nela constam o tema, objetivos, data,
local e nimero de participantes de cada laboratorio. Dependendo do tema e
avaliacdo do numero total de participantes, a decisao é tomada se 0 convite sera para
um ou para dois participantes de cada instituicdo. Todas as despesas como: aéreo,
hotel, translado, refeicbes e materiais de apoio, € fornecimento gratuitamente ao
cliente. Ou seja, o cliente ndo deve pagar absolutamente nada. Cada um é nosso
principal convidado.

A partir do aceite do convite por determinado laboratorio, todos os tramites, decisdes
e escolhas séo de responsabilidade do MKT. O Grupo de suporte faz a avaliacdo da
programacao cientifica, discussdes com os palestrantes definindo qual o principal
foco durante as etapas das apresentacGes. Pelo excelente entrosamento entre os dois
grupos (Suporte e MKT), este ultimo possibilita a participacdo da equipe do Suporte
nas escolhas e decisfes tendo em vista que atendemos muitos clientes ha mais de 20
anos e temos um certo know-how (experiéncia, saber como) no que deu certo até
hoje e no gque vale a pena ajustar.

As informac@es do evento sdo colocadas no LinkedlIn, site e Blog Biometrix apos a
definicdo dos convidados. E importante ter regras claras sobre a escolha dos
participantes pois muitos irdo questionar o porqué do ndo convite. Ter um discurso
muito bem alinhado entre Comercial, Marketing e Suporte ao Cliente sera
imprescindivel neste momento. Dois fatores auto explicaveis sdo: uso do produto e,
ter realizado compra do produto nos Gltimos 12 meses.

Estas informaces divulgadas em redes sociais ndo saem em forma de convite e sim
como informativo. Os convites sdo enviados individualmente para cada Diretor.
Tudo é tratado de modo individualizado e personalizado.

Fazemos eventos normalmente de no maximo 20-30 participantes. Quando existe a
necessidade de capacitacdo de um numero maior de clientes sobre 0 mesmo tema
sdo realizados eventos em datas diferentes, mas proximas entre si. Anteriormente 0s
eventos contavam com até 100 participantes, mas observou-se que em se tratando de
eventos técnico-cientificos, quanto menor o nimero de participantes, melhor sera o
processo de assimilacéo e aproveitamento. Através dos chamados em nosso sistema
de monitoramento e avaliagdo final, percebeu-se que eventos com muitas pessoas

geram dlvidas apos apresentacdo e até aumenta o numero de viagens para nova
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apresentacdo in loco, ou seja, no laboratério do cliente. Desta forma, o numero de
participantes foi readequado para atender este novo formato.

O grupo de suporte esta presente no evento para dar apoio aos palestrantes e
principalmente aos clientes e principalmente para estar proximo, bem como em
geral, duas pessoas do MKT participam do evento.

n) A abertura do evento conta com a participacdo do CEO da empresa a fim de que os
clientes percebam a importancia dada a eles. Ele também esta presente no jantar de
confraternizacéo realizado a cada novo evento, e se ha possibilidade, participa em
todos os intervalos de coffee-break.

0) O grupo comercial participa apenas dos intervalos de almoco, jantar e coffee-break
no intuito de aprimorar o relacionamento evitando falar de negdcios, afinal é um

momento de confraternizacao.

3.3. Anélise da Avaliacéo Final

Os clientes recebem via e-mail um link para acessar o questionario de avaliacdo doe
vento. Este consiste em perguntas simples e basicas sobre o0 evento. As respostas sdo analisadas
e servem de balizamento para 0s ajustes nos proximos eventos. Todos os detalhes da avaliacdo

serdo observados a seguir.

No encerramento dos eventos teve brinde com Champagne com a participacdo de todos

os clientes e envolvidos no processo e, foto final para posterior utilizacdo em agradecimentos.

A pesquisa de satisfacdo é enviada, pelo grupo de marketing, nos dias subsequentes ap6s

o término do evento para que o cliente realize a avaliagdo de todos 0s aspectos.
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4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Infelizmente nem todos os clientes tem por habito responder a Pesquisa de Satisfacdo
enviada via e-mail. Dentre os 25 participantes no Simposio HLA Matchmaker, 22 (88,0%)
responderam ao questionario avaliativo cujas respostas estdo apresentadas nas figuras 7 a 11

abaixo.

Os destaques de importancia foram através da figura 7 onde pode-se observar que a
avaliacdo ao Simpoésio HLA Matchmaker foi excelente na sua maioria, e através da figura 11
observou-se que o atendimento da Biometrix durante o Simpdsio foi excelente para a grande

maioria dos participantes.

As figuras 12 a 16 abaixo apresentam os resultados para a avaliacdo do evento Software
Fusion. Neste, 53 (88,33%) dos participantes responderam ao questionario o que demonstra
uma certa consisténcia de laboratorios que tem por habito responder a Pesquisa de Satisfacdo e

contribuir com a melhoria dos processos.

Como destaque temos a figura 12 que nos mostra a avaliacdo geral do evento que
ultrapassa 75% das avaliacbes com nota excelente e a figura 16 que nos mostra a avaliacdo do

atendimento Biometrix ultrapassando 93% das avaliagdes com conceito excelente.
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Simposio HLA Matchmaker

Avaliacdo do Simposio HLA Matchmaker

22 respostas

De uma maneira geral, como vocé qualificaria o evento?

22 respostas

® Ruim

@ Regular
@® Bom

@ Muito bom
@ Excelente

Figura 7. Avaliagdo Geral do Simpdsio HLA Matchmaker

Como vocé avalia o material de apoio distribuido no evento?

22 respostas

® Ruim
@® Regular
® Bom

@ Muito bom
@ Excelente

Figura 8. Material de Apoio do Simposio HLA Matchmaker.
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Em relagao a estrutura do evento, como vocé classificaria:
iami i W Satisfei B Muito e
40
0

O hotel A hospedagem 0 almogo A sala do evento O coffee break O coquetel Decoragdo dos Cabine de fotos Alracdo especial  Sorteio de brindes
ambientes

Figura 9. Estrutura do Evento Simpdsio HLA Matchmaker.

Em relacdo aos brindes distribuidos, como vocé classificaria:

I ~uim B Reguiar B Bom M Excelent=: Il M3o se Aplica

15

Kit (sacola e cademo) Garrafa de agua Kit boas-vindas (aos Kit de clips
hospedados no hotel)

Figura 10. Brindes distribuidos durante o Simpésio HLA Matchmaker.

De uma maneira geral, como vocé qualificaria o atendimento e apoio
prestado pela equipe da Biometrix no evento?

@ Ruim

& Regular
@ Bom

@ Muito bom
@ E:celents

Figura 11. Atendimento Biometrix durante o Simpdsio HLA Matchmaker..



Comentarios Gerais:

“Agradeco a oportunidade de participar deste evento. Experiéncia excelente!
“Parabenizar a toda a equipe Biometrix pela organizacao do evento. ~

“A Equipe Biometrix sempre supera as expectativas em qualidade e organizacdo. ~

Workshop Fusion

Avaliacao Workshop Fusion

53 respostas

De uma maneira geral, como vocé qualificaria o evento?

23 respostas

@ Ruim

@ Regular
Bom

& Muito bom

@ Excelente

Figura 12. Avaliacdo Geral do Workshop Fusion.

Como vocé avalia o material de apoio distribuido no evento?

53 respostas

@® Ruim

@ Regular
Bom

@ Muito bom

@ Excelente

Figura 13. Material de Apoio distribuido durante o Workshop Fusion

30
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Em relacao a estrutura do evento, como vocé classificaria:
W nsatsfeto MM Satsfeto MM Muro satistato

EFFRERIFEF|

O hotel A hospedagem 0 almece Asala doevento O coffee break Ocoquelel  Decoragdodos  Cabine defolos  Atragdo especial  Sortelo 68 brndes
ambientes

Figura 14. Estrutura do Evento Workshop Fusion.

Em relagdo aos brindes distribuidos, como vocé classificaria:

I Insatictero M Satisienn M Musto satesfeitc

11111l

CaNcalura Féo de mal Kl higians P difve Fasta Caderno & Lanels

Figura 15. Brindes distribuidos durante o evento Workshop Fusion

De uma maneira geral, como vocé qualificaria o atendimento e apoio
prestado pela equipe da Biometrix no evento?

@ Ruim
@ Regular
0 Bom

@ Muito bom
& E:celents

Figura 16. Atendimento Biometrix durante evento Workshop Fusion.
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Comentérios Gerais dos clientes na integra:

“Parabéns a toda equipe da Biometrix, especialmente a Cynthia Greenfield.

A assisténcia de vocés é sempre muito boa. Os funcionarios séo prestativos e atenciosos
aos nossos pedidos. Obrigadal

A iniciativa do evento foi de grande importancia para aproximacdo da empresa com 0s
laboratérios e troca de informacdes.

Parabéns, vocés sabem como atender um cliente. Adoro todos os eventos.

A caricatura foi uma 6tima ideia porem podia ter sido usada nos crachas ou na capa do
caderno.

Parabéns pelo evento de excelente qualidade.

O evento foi excelente. Parabéns pela iniciativa e organizacao.

Fiquei feliz com a iniciativa e criatividade.

Parabéns Biometrix.

Vocés zelam (ainda que haja interesse comercial) com muita atencéo pelos clientes.
Vocés estdo de Parabéns pelo evento, em todos os aspectos. Foi de grande valia para nos.
Obrigada por tudo.

Gostaria de parabenizar a empresa pelo evento e a dedicacdo dos profissionais envolvidos.
Mantenha.

S6 uma ressalva, o translado de retorno tenha opc¢éo de horérios, para que ndo queremos
tanto tempo no aeroporto. No mais, tudo excelente.

Parabéns a todos (direcdo e equipe) da Biometrix. Sempre muito atenciosos e enfrentando
desafios.

Agradeco a toda equipe pelo comprometimento e atengdo aos seus clientes.

Parabéns!!!! Excelente Trabalho. Adorei os mimos e a confraternizacao! Excelente
acolhida!

Contetdo muito bom. S6 gostaria de ter algo impresso também para acompanhar.
Quero dizer que "MUITO DO FAZER ESTA NO DESPRENDIMENTO DE QUEM O
FAZ"e a Biometrix tem experiéncia O compromisso e a atencdo com todos os clientes,
reflete no trabalho realizado em cada laboratério neste Pais.

No futuro, em que caminhamos para uma medicina mais individualizada, a interacéo e
troca de informacGes € imprescindivel na area cientifica.

Muito obrigado aos dirigentes e a toda sua equipe. PARABENS.

A equipe do Marketing esta de Parabéns!

Parabéns pelo evento. Muito valido para equipe presente. *
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O Sistema de pesquisa de satisfagdo para ambos os eventos, foi realizado online, com envio do

link para os clientes acessarem, de acordo com a figura 17.

C @ https//docs.google.com/forms/d/18ILBQE3IKIZKZLPFaQMQNO7ICEMzL3U 5BXI/viewform?edit_requested=tru # 0@ O :

:

| Simposio sobre BIOMETAIX 4\ oNE Lamior

HLA Matchmaker

Avaliagao do Simpdsio HLA
Matchmaker

De uma maneira geral, como vocé qualificaria o evento? *
O Ruim

O Regular

QO Bom

O Muito bom

O Excelente

Figura 17. Avaliacdo Online do Simpo6sio HLA Matchmaker

O sistema de entrada de solicitacfes, reclamacdes, sugestdes e elogios se baseia no Sistema

Softdesk abaixo mostrado na figura 18.

& C @ hitps//biometrixsoftd.com.br - ¥ 0@ 6 :
BIOMETRIX MOQIUS KASVI

+ ALV LFOBIENvEL,Pal AT 9EOELE EWi ?

o AREA e 0O % @ € * » cod abertura Téemtino previsto.. Titulo Cliente Tipo usutrio

L GRUPO DE SOLUCAO
“Fi= MEUS CHAMADOS

Figura 18. Sistema SoftDesk
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5. ANALISE DOS RESULTADOS

A avaliagdo geral de cada evento mostrou que a maioria dos clientes teve suas

expectativas atingidas e ficaram satisfeitos com os resultados alcancados.

No evento sobre HLA Matchmaker, observou-se que 9,1% (Figura 7) avaliaram como
“bom™. A interpretacdo destes resultados demonstrou que estes sdo clientes que ainda utilizam
outras ferramentas “caseiras” para anélise demonstrando certa resisténcia & mudangas. A troca
de metodologia sempre sera, nesta area especifica, muito lenta. O conhecimento do NOVO,
traz receios e medos, principalmente para clientes que ja estdo nesta linha de trabalho por muitos
anos. Esta relutancia ja era de certa forma esperada e, um mecanismo para vencer este receio é
contribuir para a sedimentagdo do conhecimento do cliente para que ele tenha seguranca ao

mudar a forma de interpretacdo de seus resultados.

Na Figura 8, 13,6% dos participantes assinalaram os critérios “Bom” ou “Regular” para
0 quesito sobre material de apoio que ndo foi entregue durante o evento HLA Matchmaker.
Para o evento Workshop Fusion foram 9,4% (Figura 13) dos participantes que assinalaram o
critério “Bom”. A atitude de ndo entregar material de apoio foi tomada ap6s muita ponderagao
por todos os envolvidos na empresa, mas por medidas de preservacdo do meio ambiente e por
economia, decidiu-se abolir a impressao deste material. Todos os clientes receberam o0s
materiais apresentados em ambos os eventos com antecedéncia de aproximadamente uma
semana. Tempo suficiente para optarem pela melhor forma de utilizagéo: impresso, via celular,
via tablet ou computador. Evitamos a impressao por se tratar de manual de mais de 200 paginas.
Todos foram avisados que ndo teria material impresso durante estes eventos. Uma hipétese que
talvez explique esta insatisfacdo € que muitos ja possuem certa idade e apresentam maior

dificuldade de se adaptarem as inovagdes tecnoldgicas.

Algumas insatisfacbes quanto aos tipos de brindes ofertados ndo foram elucidadas
mesmo apos avaliagdo das respostas em grupo dento da empresa. Muitos clientes esperam
brindes com alto valor monetario, mas o objetivo da empresa é oferecer um brinde agradavel,
na grande maioria das vezes utilizavel e de custo intermediario para que todos 0s participantes
sejam contemplados e ndo apenas os diretores dos laboratorios. Estas insatisfacfes também
podem ser explicadas pelo gosto pessoal de cada participante nos eventos. Alguns podem
simplesmente ndo gostar de chocolate e, outros ndo se agradarem com as proprias caricaturas.

Enfim, satisfazer plenamente o cliente € impossivel. Clientes adoram "mimos” e a empresa



35

inova com brindes diversificados, sorteios para eventos cientificos, confraternizagdes

diferenciadas e animadas.

E costume o cliente elogiar bastante, dizer que ficou plenamente satisfeito e a pesquisa
ndo ser fiel a estes comentarios. Quando foram questionados do porqué desta discrepancia, a
resposta sempre foi de que nunca se deve avaliar algo ou alguém com exceléncia. Sempre a
empresa tem que melhorar, eles relatam. Entende-se que sim, que sempre devemos estar em
constante melhoria, mas ao mesmo tempo, isto fornece uma pesquisa de satisfacdo imprecisa.
Significa que o muito bom é excelente. A empresa esta em luta constante para entender a melhor

forma de avaliacdo (nota, conceito ou simples questionario).

Quanto ao servigo de apoio e atendimento ao cliente por parte da equipe Biometrix
existiu um consenso por parte dos participantes de que este € um servigo excelente. Isto foi

evidenciado nos dois eventos onde o indice de satisfagdo foi >90% (Figuras 11 e 16).

Uma grande preocupacdo da empresa sempre foi voltada para a percepcao de que o foco
do evento é cientifico. Este ficou bem caracterizado com a participacdo de dois pesquisadores
da empresa americana que € representada exclusivamente pela Biometrix em territorio nacional.
A presenca destes pesquisadores, sem duavida, teve peso na avaliacdo contribuindo para
aumentar o conceito do evento. Elogios diretos foram observados. Os clientes perceberam que
o foco ndo é apenas comercial mais também o zelo que a empresa Biometrix tem para com seus
parceiros (clientes) e, a importancia que esta da ao auxilio da formacédo cientifica de novos
grupos de individuos com pouca experiéncia. Este fato sempre esteve entre as principais
preocupacOes da empresa, pois em se tratando de um mercado tdo especifico onde muitos dos
diretores ja iniciam a fase da aposentadoria a participacdo ativa destes novos membros é

imprescindivel.
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6. RECOMENDAGCOES

Apos a finalizacdo do evento, unindo a avaliagdo do Grupo de Suporte com a Avaliagdo
Geral, possivel identificar quais os clientes que devem ter maior dedicacdo da equipe da
empresa Biometrix. Bem como, de quais clientes se espera receber mais ddvidas e/ou
problemas. Assim, se inicia imediatamente a elaboragdo da estratégia de atendimento de forma
personalizada sem deixar que este perceba que se denotou que ele pode apresentar maiores
dificuldades. E importante ndo constranger o cliente. A analise seguida da definicdo da
estratégia e inicio da resolucdo € o fluxo ideal no atendimento ao cliente. Deve ser ciclico e

constante.

Toda e qualquer solicitacdo do cliente é atendida de imediato dentro da empresa
Biometrix. Entretanto, quando o assunto tema de ddvidas e/ou questionamentos ja foi
amplamente abordado em treinamentos e/ou workshops, ou se trata de um problema que ele
mesmo pode resolver, uma resposta é enviada por e-mail para reforcar o conhecimento
juntamente com um passo a passo para que ele possa entender a mensagem e executar com
maior seguranca. Assim o cliente terd& maior autonomia se tornando cada vez mais
independente e, 0 Grupo de Suporte tera mais tempo livre para se dedicar a questdes complexas

as quais o cliente ndo pode resolver sozinho precisando realmente de um auxilio cientifico.
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7. CONCLUSOES

O objetivo era fazer de forma diferente aquilo que ja era realizado pela equipe de Suporte
e, de acordo com adequado sistema de personalizagdo no atendimento, buscando satisfazer
plenamente as necessidades do cliente. A abertura geral para INOVAR foi o ponto de partida
para fazer diferente. As avaliacbes demonstraram que as expectativas dos clientes foram

atingidas.

O atendimento especializado com base nas necessidades dos clientes mostrou outra
ramificacdo dentro do atendimento ao cliente. Obviamente atender os problemas e davidas
rotineiros deve ser de acordo com o padrdo ja definido, mas sempre avaliando com cuidado o
servigo de atendimento ofertado ao cliente e a percepcao e satisfacdo dele em relagdo a este
atendimento. De acordo com estas duas experiéncias, pode-se concluir que sem ddvida, 0s
objetivos foram atingidos. O principal que era o de preparar e estruturar o Grupo de Suporte ao
Cliente para as mudancas planejadas em relacdo ao atendimento personalizado e o Customer
Experience. Também se conseguiu atingir os objetivos especificos por meio de um
levantamento de necessidades de forma clara e concisa, aplicacdo de um fluxo de atividades
para tratar estas necessidades através de eventos especificos e, os resultados obtidos foram

satisfatorios através da Pesquisa de Satisfacdo e de acordo com a percepcéo do cliente.

Acreditamos gque para manter o foco, a pesquisa de necessidades deve ser frequente para

acompanharmos as movimentacgdes do mercado e rapidamente atuarmos para supri-las.

Também a inovacdo na caracterizacdo dos eventos deve sofrer rapidas modificacGes para
surpreender os clientes, sempre. Escolha de novos formatos, novos palestrantes (eventos
cientificos), novos ambientes, hotéis diferenciados, oferecendo dentro do or¢camento, o melhor

que pudermos. Sempre fazendo diferente e melhor.

A satisfacdo do cliente e sua percep¢do fazem com que o mercado sofra rapidas
modificacOes, e nds, queremos nos antecipar a estas variagdes. Sabemos que muitas outras
empresas da area ou ndo, fazem trabalho semelhante. A area de diagndstico ndo estava
acostumada com esta estrutura de negdcios e atendimento o que faz que 0s concorrentes
invistam no cliente. Poucos tem condicGes, e muitos cobram por este tipo de servico o qual

deveria ser gratuito do mesmo modo que praticamos.
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Diante disso, conclui-se que esta adequacao e adaptagdo no atendimento ao cliente nos mostrou
maior satisfacdo e excelente percepcdo do cliente em relacdo ao VALOR que estamos dispostos

a entregar.

O Atendimento ao Cliente deve ser sempre impecéavel.
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8. POSSIVEIS DESDOBRAMENTOS

Este estudo de caso mostra que simples alteracbes na rotina do atendimento
(necessidades) do cliente, pode trazer resultados satisfatérios. Continuo aperfeicoamento e
readequacdes necessarias devem ser constantes bem como novas pesquisas de necessidades

deverdo ocorrer a cada 4-6 meses.

Aqui se destacou o atendimento de acordo com as necessidades e elabora¢do de meios
de aperfeicoamentos e eventos para disseminar o conhecimento e a comunicagdo. Deve-se levar
este modelo para atendimentos a problemas, davidas, solicitacdes de clientes que chegam via
sistema, telefone, e-mail, WhatsApp e durante as visitagdes nos laboratérios. Procurando

sempre fazer diferente, melhor, e acima de tudo, surpreendendo o cliente.
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