Experiéncia
do Cliente






O queeé
Experiéncia do
Cliente?







Como iniciou?

Fase 1

Advocacia do

Paciente

Anos 80

Reduzir Riscos,

Reduzir
reclamacoes,

Problemas com a
familia,

Relacdes com o
Paciente.

Fase 2
Do

Paciente ao

Cliente

Final dos anos 80 e

inicio dos anos 90

Reembolso do
Medcare mudou;

A escolha do
Paciente
comegou a
importar,

Surgiram as
empresas de
Pesquisa focadas
no paciente,

Orientacao para o
cliente -
Hospitalidade

Fase 3
Do

Servico ao Cliente

a Exceléncia em
Servicos

Anos 90

Qualidade do
servico comegou
a ser percebida,

Exceléncia
comecou a ser
vista como
primordial,

Melhoria
Continua da
Qualidade,

Mudanca de
cultura —
Experiéncia ligada
a Estratégia.

CY—

Anos 2000

HCAPHS

Value Based
Purchasing

Institute for
Patient and
Family-Centered
Care, Planetree e
Relationship-
Based Care
(cuidado
centrado no
paciente). Beryl —
Cleveland Clinic,

CXO — Chief
Experience
Officer.




EXPERIENCIA




Memoria de uma Experiéncia

5%
Racional

95%
Emocional




80%

78%

Dos consumidores afirmam que a experiéncia como um todo é
um fator decisivo no momento de escolha de um produto ou
servico.

Dos consumidores afirmam que as experiéncias passadas os
ajudam a escolher qual o produto ou servigo a ser consumido no
futuro.

Dos consumidores afirmam que pagariam mais por um produto
ou servico se tivesse experiéncias encantadoras e memoraveis.
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Seguranca e Cuidado Centrado no Exceléncia
Qualidade Assistencial Pocionte na Jornada

Alavancas ...
& O _ Patient
@ Centricity

Consulting

Seguranga e
qualidade
assistencial

Atengéao Exceléncia na
Centrada no

Paciente Jornada

H » Ocliente se sente seguro com o .
{ tratamento dentro da Instituigéo.

O cliente se sente escutado, respeitado e

- O cliente tem 0 acesso fisico e facilitado junto ‘
¢é tratado com dignidade e compaixéao.

a Institui¢cdo e aos profissionais de saude.
| = Ocliente sente que recebe um tratamento » QO cliente compreende o seu tratamento. .
J seguro e de qualidade pelos profissionais

O cliente tem acesso ao atendimento de |
de saude. .

forma &gil.
O cliente se sente preparado para opinar

sobre seu tratamento e € envolvido nas » O cliente é tratado com cordialidade e |
decisoes.

respeito por todos os colaboradores.

O cliente se sente preparado para
identificar praticas nao seguras.

O cliente sente que suas necessidades .
individuais sdo consideradas.

O cliente é parceiro no cuidado com
atitudes pro ativas em relacdo a préaticas
seguras. B -

O cliente percebe que suas consideragoes e
necessidades quanto a alimentagdo sao

levadas em conta.
O cliente percebe que toda a equipe esta

alinhada com relag&o ao seu tratamento.

O cliente recebe as informagoes e
orientagdes necessarias para seu
deslocamento durante a sua jornada.

| I8

O cliente é recebido dentro de um ambiente
limpo, confortavel e seguro de acordo com a
proposta da Instituicdo.




CULTURA E LIDERANCA
Recursos Humanos

QUALIDADE DE EXCELENCIA CLiNICA
Qualidade e Diretoria

INFRAESTRUTURA E GOVERNANCA
Superintendencia e Diretoria

ENVOLVIMENTO DO PACIENTE,
FAMILIA E COMUNIDADE
Escritdrio de Experiéncia do Paciente

ENGAJAMENTO DAS EQUIPES

T
| RH e Educagdo Continuada

HE BERYL
NSTITUTE
Experience
Framework

TECNOLOGIA E INOVACAO
Tl e Qualidade

POLITICA E MEDICAO
Escritério de Experiéncia do Paciente

AMBIENTE E HOSPITALIDADE
Hotelaria



EU ESTOU
FALANDO DA NOSSA
META, E NAO DA
META DELES.

NOS TEMOS ALGUMA
META QUE ENVOLVE FAZER
0S5 CLIENTES FELIZES?

NOSSA META E ENTREGAR
UM MILHAO DE UNIDADES
ESSE TRIMESTRE.

TOTALMENTE
DIFERENTE.
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QPERACION,,

y Q:-,\RATE(;ICO

Experiéncia
do Paciente

Entrega de VALOR



Bens de
Consumo

Commodities




Dimensoes da Experiéncia:
Os 3 E’s impulsionam a experiéncia do cliente

Eficacia Easy - Facilidade Emogao
A experiéncia Nao é dificil para Os clientes se
agrega valor aos o cliente obter sentem bem com
clientes valor com sua sua experiéncia
experiéncia.

Emocdo |
Positiva

Menor

Sucesso
esforco



Mudanca no Perfil dos Pacientes/Cliente

O Midias sociais — acesso as informacgodes Capacidade para o Auto Cuidado

o No

Modelo de decisao compartilhada.
Os pacientes Escolhem os profissionais e as
InstituicOes, comparando tratamentos,

resultados e precos. Informacdo e transparéncia nas

organizacOes de saude (publicacao de
indicadores clinicos, financeiros, qualidade,

Health Literacy — € o grau em que os seguranca e satisfacdo do paciente).
individuos tém a capacidade de obter,

processar e compreender informacgdes e
servicos basicos de saude necessarios para
tomar decisdes de saude adequados.

O

O Consumidores informados, engajados e
influenciadores.

Fonte: Consumer-Driven Health care: Promise and permormance
James C. Robinson and Paul B. Ginsburg



ERPECTRTIVAS
REALIDADE



Expectativas vao além de...

Qualidade e'seguranca

Comodidade

Economia Conforto

Atenc¢ao aos detalhes

Proximidade

Agilidade



Identificar e solucionar
a dor do cliente



Mapa de jornada

Como criar o mapa perfeito:

8_@ Especifique as
necessidades e
dores do cliente

Defina a q < Identifique os
sua persona pontos de

interagao

revisite a Jornada
periodicamente

% . Desenhe os fluxos e

«

Também pode ser:
e Nicho

e Servico

e Protocolo...



Atualmente, fala-se muito da Voz do Cliente (VOC)...

mas as empresas estao prontas para ouvir????




E uma técnica utilizada para conferir como é a
imagem da sua empresa na mente do seu
publico

A voz do cliente esta diretamente relacionada
a experiéncia que ele tem com a sua marca.
Afinal, como o proprio nome sugere, quando
vocé da “voz” ao cliente, oferecendo-lhe o
poder da palavra, a sua

empresa capta insights poderosos

gue contribuem com o planejamento
estratégico.

Quando o cliente afirma que teve

uma experiéncia positiva com a sua empresa,
ele se torna um advogado da sua marca. E
isso &€ muito importante para o crescimento e
desenvolvimento da sua marca no mercado.



Voz do Cliente
Modelos de Pesquisas - Touchpoints

Resulta a imagem da empresa.
Em uma escala de 0 a 10, quanto vocé recomendaria a nossa empresa a um
amigo ou familiar?

Resulta a satisfacdo com a empresa.
Como vocé avalia a sua satisfagéo com o produto ou servigo oferecido pela
nossa empresa?

Resulta a experiéncia com a jornada, servico ou produto. E uma medida de
qguanto esforco foi necessario para que um cliente concluisse uma agao
especifica.

Quanto esforgo vocé teve para agendar o seu exame?

Mede a qualidade dos servicos e a satisfacdo de pacientes pds alta. Permite a
comparabilidade entre os hospitais que utilizam o HCAHPS com o intuito de
melhorar a qualidade dos servigos prestados.

Precisou de ajuda durante a interna¢ao? Foi atendido quando solicitou ajuda?



De 0 a 10 qual a sua satisfacdo com o De 0 a 10, qual a chance de vocé indicar o servigo

servico prestado? aos seus amigos e familiares?

Ou

Qual a sua satlisfag.:ao COM O SerVIco O seu Net Promoter Score (NPS) é: 88.00%
prestado? (satisfeito...)

~ g P~ 100 NFS 100

ZONA DE EXCELENCIA PONTUA‘;AO NPS _'PEA}
752 100 Zonas de classificagao

ZONA DE QUALIDADE
50a75

ZONA CRITICA
-100z2 0




3. A cultura da
organizacao ja esta em
transformacao?

4. A sua Instituicao
ouve o colaborador?
Cuida de quem cuida?

1. Vocé tem algum
indicador de voz do
paciente?

. Voce utiliza esses

dados para
transformar a
Experiéncia?




Unimed £

Obrigadal

Priscila Costa

Hotelaria




