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RESUMO

A experiéncia do cliente é a soma das interacdes do cliente ao percorrer sua jornada com a marca, o que
pode ser determinante na continuidade do relacionamento. Boa parte dessa experiéncia é advinda do
processo de jornada do cliente, que compreende toda interagdo do consumidor com a empresa, do inicio até
apos a venda, ou seja, diz respeito a experiéncia completa do cliente. Este estudo tem como objetivo analisar
a experiéncia de clientes de um banco digital nacional em seus diversos canais de contato e seus efeitos na
relacéo desses clientes com a marca. Para isso, 0 método de pesquisa foi dividio em duas etapas, sendo uma
gualitativa, para mapeamento da jornada do cliente e outra, quantitativa, com dados coletados através de
guestionario enviado eletronicamente para clientes do banco, buscando avaliar sua experiéncia com esses
pontos de contato. Espera-se que os resultados demonstrem a importancia da experiéncia do cliente para a
marca.

PALAVRAS-CHAVE: Banco Digital; Jornada do Cliente; Marketing de Relacionamento.

1 INTRODUGCAO

“A experiéncia do cliente ou Customer Experience, refere-se a todos os contatos que
os consumidores tém com uma empresa durante as etapas do funil” (ROCK CONTENT,
2020, online). Sabe-se que nos dias de hoje, o consumidor jA ndo é mais o mesmo. Ele
estd mais exigente, informado e conectado, sendo assim, fazer com que esse cliente
permaneca fiel a uma empresa e se torne um promotor da marca, acaba sendo um grande
desafio, por isso, proporcionar uma boa experiéncia para ele desde o primeiro contato, é
muito importante. Empresas que negligenciam o relacionamento com o cliente, acabam
ficando para tras, perdem oportunidades de negécios e podem sofrer impactos negativos
no faturamento.

E possivel transformar a experiéncia do cliente em um fator competitivo de modo a
encantar este cliente e, com isso, transforma-lo em um defensor e promotor da marca. Nota-
se que, ainda existem empresas que, na maior parte do tempo, mantém o foco nas vendas,
mas nao investem no relacionamento e na experiéncia do cliente. Agindo dessa forma,
pode-se ter alguns problemas, por exemplo, diminuicdo das vendas, diminuicdo da
percepcdo de marca, ma reputacdo em caso de o consumidor ndo ter uma experiéncia
agradavel, etc. Clientes que tém suas necessidades atendidas desde o primeiro contato
com a marca, tendem a se tornar fas e promotores da marca.

Este estudo tem como objetivo geral analisar a experiéncia de clientes de um banco
digital nacional em seus diversos canais de contato e seus efeitos na relagdo desses
clientes com a marca. Como objetivos especificos, o estudo tem o0s objetivos de mapear os
pontos de contato do cliente com a marca, avaliar a satisfacéo e a experiéncia dos clientes
guanto a cada um desses pontos de contato e avaliar como as experiéncias com o contato
entre marca e cliente afetam a identificagdo com a marca.

1.1 FUNDAMENTACAO TEORICA
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1.1.1 Experiéncia do cliente ou customer experience

Ao analisar parte da literatura e de trabalhos académicos desenvolvidos sobre a
tematica experiéncia do cliente (customer experience), percebe-se que ndo ha uma unica
definicdo para ela.

Joshi (2014) descreve a experiéncia do cliente como a soma de todas as
experiéncias que um consumidor tem em cada ponto de contato. Oliveira (2019), diante das
divergéncias dos conceitos encontrados na literatura, propde que o customer experience é
o resultado de todas as interacdes ao longo da jornada com a marca, determinando ou nao
a continuidade do relacionamento e, da perspectiva da marca, o customer experience seria
um conjunto de estratégias e ferramentas de gestédo, as quais devem criar uma experiéncia
Unica de consumo através de todos 0s canais, remotos e presenciais. Para Madruga (2022),
experiéncia do cliente é uma estratégia que orienta as areas das empresas para o
planejamento e otimizacdo da jornada do cliente.

Madruga (2022) também afirma que empresas que conseguem criar diferenciais
competitivos ligados a gestdo do relacionamento com os clientes e customer experience,
conseguem se sobressair, porém, segundo ele, € necesséario que haja uma mudanca na
estrutura e cultura da empresa, para que a pratica do customer experience seja cada vez
mais profissionalizada. Sendo assim, quando a empresa mergulha verdadeiramente na
gestdo profissional da experiéncia do cliente, proporciona alegria para 0S seus
consumidores, mesmo nao estando ciente disso.

1.2 JORNADA DO CLIENTE

Mota e Madruga (2021), descrevem a jornada do cliente como um processo que
compreende a interacdo do consumidor com a empresa, desde o primeiro contato até o
pdés-venda, ou seja, seria a experiéncia completa do cliente. Sabe-se também que, nos dias
de hoje, o consumidor ja ndo é mais 0 mesmo, ele estd mais exigente, atento e disposto a
procurar a melhor opgéo (empresa/produto) para satisfazer as suas necessidades.

Segundo Mota (2021), atualmente, os clientes estdo mais bem informados e
dispostos a investir tempo para garantir a melhor experiéncia de compra. Por outro lado,
Gambeta (2022) também destaca que o consumidor do século XXI busca por uma conexao
mais profunda com marcas humanas. No entanto, para compreender melhor como funciona
a jornada do cliente, € necessario, primeiro, entender as etapas da jornada de compra.

A jornada de compra, segundo Mota (2021), € constituida pelas seguintes etapas:
conscientizacdo, que é quando os clientes ainda estao passivos e sem entender direito
guais sao as suas necessidades. Etapa de descoberta, onde fica mais claro para o cliente
se essa necessidade € real ou aparente e, nesta etapa, eles investem bastante tempo para
encontrar uma solucéo.

Etapa de Interesse e consideracdo, onde os clientes irdo estudar as opcgoes
disponiveis e determinar quais podem entregar a experiéncia que procuram. Ja a etapa de
aquisicdo (acdo) é onde, de fato, a compra ocorre.

Diferentemente do que encontramos na literatura até o momento, para Mota (2021),
a jornada do cliente vai além da jornada de compra. “Enquanto a experiéncia da jornada de
compra termina com a decisdo do cliente em fechar o negocio, a jornada do cliente se
mantém viva enquanto ele continuar a ter relacionamento com a marca ou a empresa”
(MOTA, 2021, p. 17). Assim, as etapas da jornada do cliente, de acordo com Mota (2021),
sdo a de adogdao; retencao e sucesso; expansao; e lealdade.

A etapa de ado¢&o é o momento em que o consumidor comeca a utilizar/consumir o
produto. Nessa etapa € importante que a empresa esteja proxima do consumidor,
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auxiliando-o quanto a utilizacdo do produto, para que a experiéncia dele seja a melhor
possivel. Na etapa de retencdo e sucesso, o cliente saberd se a sua necessidade ou
problema foi realmente resolvido. Na etapa de expansao, a empresa tera a oportunidade
de ampliar a experiéncia do cliente, oferecendo novos produtos/possibilidades, caso ele
tenha tido uma grande experiéncia, nos estagios anteriores. Na Ultima etapa, chamada de
lealdade, a empresa sabera se conquistou ou ndo a lealdade do consumidor.

Durante toda a jornada, o cliente interage com a marca, seja de forma on-line ou off-
line. Essas interagbes sdo chamadas de pontos de contato (touchpoints). Ainda de acordo
com Mota (2021), o ponto de contato ideal precisa ser: agradavel, conveniente, relevante,
eficiente, atencioso, pro-ativo e empoderador. Madruga (2022) também alerta que, as
empresas devem proporcionar que a jornada feita pelo cliente durante os pontos de contato
seja 4gil, produtiva e fluida, ou seja, todas as areas envolvidas devem garantir isso.

Entretanto, nos proximos anos, as empresas estardao migrando do tradicional
mapeamento dos pontos de contato para 0 mapeamento da jornada do cliente (customer
Journey mapping), e nos apresenta as diferencas entre eles: O mapeamento dos pontos de
contato tem énfase no ciclo de vida do cliente. Ja o0 mapeamento da jornada do cliente tem
énfase na jornada total (ponta a ponta) do cliente. (MADRUGA, 2022).

2 MATERIAIS E METODOS

A pesquisa sera realizada com clientes de um banco virtual de atuacédo nacional e
foi dividida em 2 etapas, de modo que na primeira etapa foram coletadas informagdes no
site da empresa pesquisada e veiculos de informacdo para mapeamento da jornada do
cliente, de acordo com o que é proposto por Mota (2021), para que fossem identificados os
pontos de contato, que serdo a base para a segunda fase da pesquisa. Deste modo esta
fase da pesquisa tem coleta de dados secundarios e abordagem qualitativa.

Na segunda etapa, foi realizada uma pesquisa de carater quantitativo, descritiva,
com coleta de dados primarios via aplicacdo de questionario elaborado na plataforma
Google Forms, com questdes fechadas, cujas respostas serdo dadas de acordo com escala
Likert de 5 pontos, de modo que foram filtrados, no inicio do questionario, os respondentes
gue séo clientes do banco virtual em guestéo, visto que o link foi enviado aleatoriamente as
pessoas via WhatsApp e redes sociais. A amostra foi selecionada por conveniéncia, para
pessoas conhecidas da pesquisadora, porém nao serd possivel identificar quem séo os
respondentes.

A analise dos dados foi realizada ap6s tratamento do banco de dados, excluindo os
respondentes que ndo sao clientes do banco digital em questéo, e também da andlise de
correlacdo entre as variaveis levantadas.

3 RESULTADOS ESPERADOS

Através do estudo, espera-se compreender a correlacdo entre experiéncia do cliente
nos canais de contato com a marca, a identificacdo do cliente com a marca, que pode ser
afetada pela sua experiéncia nesses canais. Busca-se compreender também a satisfacdo
do cliente em relacdo ao atedimento e servicos prestados, se a empresa oferece uma boa
experiéncia para o cliente, e o efeito nas a¢des do cliente com relacdo a marca.
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