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RESUMO

O presente artigo consiste em um estudo realizado na Microrregidao Noroeste do
Espirito Santo, abordando a influéncia do pds-venda na construcao da vantagem
competitiva no contexto das instituicdes financeiras. O objetivo deste trabalho é
analisar como as interacdes pds-venda, incluindo suporte pds-contratacao e resolucéo
de problemas, impactam a percepc¢éo do cliente em relacdo a qualidade dos servicos
financeiros, configurando-se como uma potencial vantagem competitiva. O estudo
fundamentou-se no método de coleta de dados conhecido como survey, o qual
empregou questionarios estruturados aplicados a uma amostra representativa para a
coleta de informacfes. Foram obtidas 135 respostas validadas em um questionario
composto por 16 perguntas. Os resultados revelaram que na percepcéao do cliente as
instituicdes financeiras oferecem suporte pos-contratacao, e que este suporte interfere
na decisdo de continuidade da relacao do cliente com a instituicdo que ele tem vinculo,
0 que destaca a importancia estratégica dessas praticas. Além disso, foi observada a
influéncia da resolugéo proativa de problemas na constru¢do da confianga do cliente,
evidenciando-a como um componente essencial para a fidelizacdo. Diante desses
resultados, o estudo conclui que as interacdes pos-venda desempenham um papel na
geracao de vantagem competitiva, influenciando tanto a fidelizacao de clientes quanto

o estabelecimento de um relacionamento préximo com o cliente.

Palavra-chave: pos-venda; vantagem competitiva; instituicdes financeiras.
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1. INTRODUCAO

As instituicfes financeiras desempenham um papel de extrema importancia na
economia, sendo responsaveis por intermediar a transferéncia de recursos entre
agentes superavitarios e deficitarios. Ao disponibilizarem servicos financeiros, essas
instituicbes desempenham um papel crucial na alocacao eficiente de recursos no
mercado, 0 que, por sua vez, contribui de maneira significativa para o crescimento
econdmico. Um indicador recente da relevancia dessas instituicbes € o relatorio do
BACEN (2023), que revela que o volume total de crédito do Sistema Financeiro
Nacional atingiu a marca de R$5,4 trilhdes em junho, evidenciando assim a relevancia
das instituicdes financeiras para a economia.

O bom desempenho das instituicdes financeiras esta relacionado ao crescimento
e a inovacao tecnoldgica, a competicdo de precos e a exigéncia dos clientes no setor
financeiro. Esses fatores tém impulsionado a competicdo entre bancos, fintechs,
cooperativas de crédito e outras entidades financeiras, levando-as a buscar
incessantemente diferenciacdo e vantagem competitiva (Paula, 2013). Na procura
pela diferenciacdo no mercado, as organizacdes sao desafiadas a buscar uma
vantagem competitiva e, por isso, assumem uma abordagem centrada no cliente, com
0 objetivo de priorizar o cliente e entregar uma experiéncia positiva durante a venda e
também no po6s-venda.

Kotler e Keller (2012) argumentam que os clientes formam suas expectativas
com base em experiéncias de compras anteriores e ao proporcionar um bom pos-
venda ha grandes chances dos clientes voltarem para a contratacdo de um novo
servigo. As interacdes pds-venda, o suporte pés-contratacdo e a resolucao eficaz de
problemas desempenham um papel crucial nesse processo. A execucao desses
processos ndo apenas afeta a satisfacao do cliente como também molda a percepcgéo
da instituicao financeira, afetando diretamente a fidelidade do cliente e a recepc¢éo da
marca.

Dado este contexto, este trabalho propde a seguinte questao de pesquisa: Como
as interagbes de pos-venda, suporte pos-contratacdo e resolucdo de problemas
impactam a percepcéao do cliente sobre a qualidade dos servigos financeiros e podem

ser consideradas fontes de vantagem competitiva?



Essa pesquisa visa investigar o impacto das interacdes pos-venda, suporte pos-
contratacao e resolucdo de problemas na maneira como os consumidores avaliam a
gualidade dos servicos financeiros na Microrregido Noroeste do Espirito Santo. Ao
fazé-lo, busca fornecer insights ndo sé para as entidades financeiras locais, mas
também para a comunidade empresarial em geral, visando aprimorar a exceléncia dos
servicos e fortalecer a competitividade no mercado regional.

A escolha de focar nas instituicdes financeiras da microrregido noroeste do
Espirito Santo se justifica pela expressiva atividade econdémica e desenvolvimento
empresarial presentes nesse cenario. A regido abriga uma presenca consideravel de
instituicbes financeiras que atendem a diversas necessidades financeiras de
empresas e individuos. Enquanto Barra de S&o Francisco se destaca na producéo de
rochas ornamentais, as demais cidades da area tém sua atencdo voltada para a
producéo de café conilon, pecuéria de leite e corte (A GAZETA, 2021).

Nesse contexto, a qualidade dos servicos oferecidos pelas instituicbes
financeiras desempenha um papel crucial na satisfagdo do cliente e influencia sua
decisdo de continuar mantendo rela¢cdes comerciais com uma instituicdo especifica, o

gue por sua vez impulsiona a economia regional.

1.1 OBJETIVO GERAL

Analisar como as interagfes de pdés-venda, de suporte pdos-contratacdo e
resolucdo de problemas, impactam a percepcao do cliente sobre a qualidade dos

servigos financeiros e podem ser vistos como uma vantagem competitiva.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

A partir disso 0s objetivos especificos desta pesquisa podem ser descritos
como:
- Compreender a eficacia da gestéo do funil de vendas no processo de compra

e fidelizagao.



- Compreender a eficacia da utilizacdo das métricas AARRR para avaliar o
desempenho nas etapas de retencéo, geracao de receita e promog¢ao no contexto do
pés-venda.

- Identificar a influéncia das interacdes de suporte pdés-contratacdo nas
percepcdes dos clientes sobre a eficiéncia e eficacia dos servigos financeiros
oferecidos pela instituicao.

- Avaliar como a rapidez e eficicia na resolucdo de problemas em processos
pos-venda afetam a confianca do cliente na instituicao financeira e, por consequéncia,
sua escolha de permanecer como cliente.

- Verificar como a resolucéo proativa de problemas, identificados por meio das
interacdes de pds-venda, pode levar a uma melhoria continua dos servigos financeiros

e, portanto, a uma vantagem competitiva sustentavel.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Relacionamento com o cliente em institui¢cdes financeiras.

O relacionamento com o cliente tem como objetivo, criar uma interacao proxima
entre o cliente e a empresa, e essa interacdo pode representar uma oportunidade de
fidelizacdo. No entanto, ndo basta apenas oferecer produtos para o publico e trata-los
como mais um namero de vendas, investir no bom relacionamento é primordial para
alcancar os seus objetivos. Isso inclui qualquer negdcio, independentemente do

tamanho ou segmento de atuacdo (SEBRAE, 2021).

Atualmente, o relacionamento com o cliente tem sido tratado como uma
ferramenta importante para as empresas, em um cenario de consumidores cada vez
mais exigentes, as empresas buscam constantemente fazer o gosto do cliente. Por
muito tempo as empresas prezaram por negoécios centrados no produto, mas segundo
Kotler (2021) as empresas deixaram de criar o produto e o servigo perfeitos para dar
foco as necessidades do seu publico-alvo, fazendo um esforgco maior para promover

um relacionamento com o cliente.



O cliente é o determinante critico do sucesso da empresa e o relacionamento
com ele desempenha um papel crucial no ambito empresarial (CHIAVENATO, 2006).
Os clientes séo a Unica razado para construir fabricas, contratar funcionarios, agendar
reunides, ou se engajar em qualquer atividade empresarial, sem clientes, ndo ha
negoécio (KOTLER, 2012).

As instituicbes financeiras, acompanhando o crescimento gradativo da
competitividade, buscam uma diferenciagdo no mercado através do relacionamento
com o cliente, e, para isso, adotam estratégias com intuito de aumentar a satisfacao
dos clientes. De acordo com Nezza (2002) para a prestacéo de servicos financeiros,
existem algumas caracteristicas e fatores estratégicos de sucesso como:
especializacdo técnica; velocidade de solucao e informacéo; precos competitivos;
administracdo de relacionamento com clientes e outros parceiros significativos.
Seguindo essa linha de raciocinio, podemos compreender a importancia de diversas
caracteristicas e fatores estratégicos para o fornecimento de servicos financeiros.
Esses elementos essenciais abrangem desde a especializacdo técnica até a
habilidade em fornecer solucdes e informacdes rapidamente. Além disso, enfatiza a
relevancia de uma gestéo eficaz do relacionamento com o cliente como um diferencial

estratégico no setor de servigos financeiros..

Dado esse contexto é perceptivel a relevancia dos clientes para as instituicbes
financeiras, e como um bom relacionamento com o cliente proporciona uma

diferenciacdo no mercado competitivo.

2.2 A importancia do pdés-venda na construc¢do do relacionamento com cliente.

Bonfati (2023) afirma que o pés-vendas € a continuidade da venda de um produto
gue se inicia logo apés o momento de uma compra, € o ponto de diferenciacdo da
concorréncia, e nesse momento é que o comprador avaliara se esta satisfeito com o
produto adquirido e com o atendimento dispensado a ele. O pos-vendas emerge como
um elemento vital na formacdo da percepcdo do cliente em relacdo ao servico

fornecido. Através dele, as empresas adquirem oportunidades de cultivar a fidelizacdo
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do cliente, construindo um relacionamento préximo e garantindo a satisfacdo dos
mesmos.

Miranda e Fonseca (2017) concordam com essa ideia, acrescentando que
devido a diversidade de produtos e servicos no mercado, as condi¢cdes de pagamento
facilitadas, a disputa de precos e a melhor qualidade ofertada, os servicos ganham
importancia num cenario de incertezas.

Para se destacar nesse cenario competitivo e de transformacdes constantes, as
empresas devem se esforcar para ir aléem de simplesmente oferecer precos e
condicdbes de pagamento, buscando estratégias que destaquem sua melhor
gualidade, o atendimento ao cliente que va além da venda. Dentro dos pressupostos
tedricos de Santos (2014), é crucial reter e fidelizar clientes, e para alcancar isso, as
empresas devem incorporar valor a todos os aspectos da experiéncia do cliente. O
preco deixa de ser uma consideracao primordial, tornando-se um componente de uma
proposta de valor muito mais completa. Essa abordagem torna desafiadora a
concorréncia conquistando esses clientes, que se tornam mais tolerantes e
estabelecem relacionamentos continuos com a empresa.

Nesta mesma proposta, Braido (2005), destaca que “o relacionamento com
clientes tem recebido atenc&o crescente, desde que se percebeu que fidelidade e
rentabilidade caminham lado a lado, no mesmo ritmo da satisfacdo dos
consumidores”. Com a percepc¢ao do mercado sobre o relacionamento do cliente, o
pos-venda surge como uma ferramenta para cultivar a satisfacdo do cliente e criar
uma experiéncia positiva que provavelmente fara com que esse cliente tenha um

vinculo com a empresa.

2.3 Gestdo de funil de vendas (compras e fidelizacdo) e de métricas AARRR

(retencdo, receita e recomendacao).

A gestdo de funil de vendas desempenha um papel crucial nas estratégias de
marketing e vendas das organizacfes, permitindo o acompanhamento e a otimizagao
da jornada do cliente desde a aquisicao até a fidelizacdo. Oliveira et al. (2018) enfatiza
gue o funil de vendas é importante, pois examina cada etapa, permitindo a

identificacdo do comportamento do consumidor e a compreensdo de onde podem
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surgir falhas ou a necessidade de ajustar a tatica empregada. O Funil de Vendas é a
jornada de um cliente dentro de uma empresa, desde o primeiro contato até a
efetivagdo da venda, e, muitas vezes, ele continua evoluindo além dela (SEBRAE,
2019, p. 6).

O pds-venda, frequentemente considerado o Ultimo estagio da jornada do cliente,
na realidade, esta intrinsecamente ligado as etapas de compra e fidelizacéo do funil
de vendas. E na fase pos-venda que se inicia uma nova oportunidade de
envolvimento, onde uma gestdo eficiente desse momento critico pode trazer a
fidelizacdo e a retencdo do cliente (MENEZES, 2020). Dentro da estratégia de pos-
venda, embora as etapas de compra e fidelizagdo sejam centrais, ha também outras
etapas que fazem parte do processo de funil de vendas. De acordo com Silva (2023)
o Funil € composto por quatro fases, sao elas: atracdo, interesse, desejo e acéo.

e Atracdo: E a fase inicial do ciclo do cliente, o objetivo é atrair o cliente,
introduzindo-o ao produto e informando-o sobre sua existéncia.

e Interesse: Onde o cliente demonstra um interesse mais profundo no produto ou
servigo, buscando informacdes adicionais e incluindo a possibilidade de
compra.

e Desejo: Na fase de desejo, o objetivo € fazer com que o cliente realmente
deseje o produto ou servico. Isso € progresso destacando os beneficios Unicos,
gualidades e vantagens competitivas da oferta. O cliente comeca a ver o valor
em adquirir o que esta sendo oferecido.

e Acdo: E a parte final do funil de vendas, onde os leads (potenciais clientes) s&o
convertidos em clientes reais. De forma resumida € o momento da compra e o
momento que surge a oportunidade de fidelizacdo do cliente através do pés-

venda.

A gestdo eficaz do funil de vendas desempenha um papel fundamental na
conversao de leads em clientes, e a integracdo das métricas AARRR no processo de
vendas amplia ainda mais a compreensao da jornada do cliente. D'alencon e Mdller
(2015) destacam a importancia das métricas e afirmam que elas proporcionam uma
visdo abrangente sobre o comportamento dos clientes e a eficacia das operacdes
comerciais na aquisicado de clientes, permitindo a orientacdo dos esfor¢cos nas areas

de marketing e desenvolvimento de produtos.
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As métricas AARRR também s&o conhecidas como Funil de Métricas Piratas,
sdo nomeadas pelo acrénimo formado pelo nome de suas cinco etapas: aquisicao,
ativacao, retencao, receita e recomendacao. Mcclure (2007) afirma que esse conjunto
de meétricas proporciona uma compreensao abrangente do comportamento dos
clientes e da eficacia da empresa na aquisicdo de clientes, permitindo orientar as
estratégias de marketing e o aprimoramento de produtos. Essas etapas estao
interligadas e desempenham fung¢Bes especificas em cada estagio da jornada do

cliente. Zhang (2021) explica as etapas da seguinte maneira:

7

e Aquisicdo: A aquisicdo de usuarios é o procedimento no qual possiveis
usuarios inicialmente entram em contato com o produto e, eventualmente, se
convertem em utilizadores do mesmo.

e Ativacdo: Neste processo das métricas, 0s usuarios gradualmente perceberéo
o valor do produto e passardo a usar suas funcionalidades de forma continua,
culminando na converséao do trafego de usuarios. A ativacado de novos usuarios
€ um passo intermediario essencial entre a aquisicdo de novos usuarios e o
envolvimento dos usuarios existentes.

e Retencdo: A retencdo de usuérios implica que, apos o inicio do uso do produto,
0 usuario continua a utiliza-lo ao longo do tempo. A retencdo nédo se limita
apenas a manter o usuario no dia seguinte, mas engloba todos os indicadores
relevantes para manter o envolvimento do usuario. Milan e Toni (2012)
complementam o conceito afirmando que a retenc¢éo de clientes tem o potencial
de reduzir os gastos associados a aquisicao de novos clientes, assim como 0s
custos vinculados as iniciativas de comunicacdo externas para a atracao de
uma nova clientela. A afirmacéo mostra a relevancia de uma boa fidelizacéo de
clientes até mesmo para gerar economia de gastos e maior receita.

e Receita: A receita corresponde a transformacao do valor do usuario em ganhos
financeiros. A retencéo de clientes é uma grande aliada da geragéo de receita,
as empresas podem aumentar seus lucros em quase 100% retendo apenas
mais 5% de seus clientes (PANOSSO E FROEMMING, 2015 apud
REICHHELD E SASSER, 1990).

e Recomendacéo: A ultima etapa é onde o usuario refere-se a uma forma de

adquirir novos usuarios usando a influéncia social dos usuarios existentes
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(Zhang, 2021). Brogni e Oliveira (2021) trazem uma abordagem que acrescenta
afirmando que no contexto do processo de recomendacdo, os advogados da
marca desempenham um papel fundamental. Eles sédo os consumidores que
defendem, apoiam e destacam as virtudes da marca. Essas pessoas nao
apenas tém a marca como referéncia, mas também apreciam ser ouvidas. Esse
grupo de defensores € altamente comprometido com sua afinidade pela marca,
e estéo dispostos a contribuir para o aprimoramento de produtos, oferecendo

dicas e sugestoes.

De acordo com o exposto, tanto o funil de vendas como as métricas AARRR
apresentam-se como ferramentas complementares e indispensaveis para a eficacia
das estratégias de marketing e vendas, proporcionando uma compreensao
abrangente e integrada da jornada do cliente, desde o primeiro contato até a
construcdo de uma base solida de clientes satisfeitos e leais. Essas abordagens
estratégicas, quando utilizadas em conjunto, potencializam o desempenho das
organizagbes na aquisicdo, retencdo e satisfacdo do cliente, refletindo-se

positivamente nos resultados financeiros e na reputacédo da empresa.

2.4 Construcdo da vantagem competitiva através do pds-venda nas instituicfes

financeiras.

A competitividade no mundo dos negdcios atingiu niveis sem precedentes, como
afirmado por Kotler e Keller (2012). Para sobreviver e prosperar nesse ambiente
desafiador, as empresas tém a necessidade de transitar de uma orientacao de vendas
para uma orientacdo de marketing. A capacidade de adotar essa abordagem voltada
para o cliente é vista como uma maneira de obter um desempenho superior as
empresas concorrentes. Com a intensificagcdo da concorréncia, as empresas tém
modificado seu comportamento perante o mercado, adotando uma abordagem voltada
para o cliente, com objetivo de intensificar e promover relacionamentos sélidos com
os clientes. Entre as instituicdes financeiras também ha uma grande competitividade
na retencao de clientes em busca de uma diferenciagdo no mercado. Rocha (2011)

afirma que as instituicdes financeiras procuram atender as necessidades dos clientes
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para encontrar solu¢des desburocratizadas e criativas, em busca de satisfazé-los,
evitando assim, uma possivel perda para a concorréncia.

O pos-venda se torna um aliado das empresas que buscam fidelizar clientes e
se destacarem no mercado. De acordo com Kotler (2012), estima-se que 0 custo
envolvido na atragdo de um novo cliente € cinco vezes maior que o custo de manter
um, dessa forma compreende-se que a adocdo de estratégias de poés-venda é
primordial para destacar as empresas em um mercado altamente competitivo. A
utilizacdo do pds-venda estéa ligada ao relacionamento com o cliente apés 0 momento
da compra, e pode ser um fator determinante além do produto ou servigo para que 0
cliente volte a ter uma experiéncia de compra duradoura com a instituicdo financeira.

A concorréncia no mercado financeiro é intensa na busca por novos clientes, ja
gue os consumidores tém a sua disposicdo uma ampla variedade de instituicoes
financeiras, certamente os clientes optaram pelo lugar que melhor atendé-los e
proporcionar uma experiéncia de compra satisfatéria. Menezes (2020) destaca que se
compararmos uma empresa que possui um pés-venda, e uma que nao possui, ambas
podem obter resultados positivos, porém, a probabilidade da empresa que possui 0
pos-venda ter uma melhor avaliacdo do cliente, € muito mais alta.

No mercado financeiro as instituicbes financeiras estdo cada vez mais
oferecendo produtos e servicos que se assemelham. Nesse contexto, a grande
vantagem da fidelizagdo de clientes reside na habilidade de se destacar em um
ambiente onde a maioria das ofertas sdo semelhantes. “Mesmo que uma empresa
possua 0s menores precos do mercado, por exemplo, mas se o atendimento (pré ou
pos-venda) for insatisfatorio, o cliente possivelmente ndo repetira as compras, nem
recomendaria a empresa a outras pessoas e, muito provavelmente, falarda mal da
empresa” (ANDRADE; SANTOS, 2015, p. 3). De modo geral, nota-se que mesmo que
uma empresa ofereca produtos ou servicos com pregcos competitivos, a experiéncia
do cliente desempenha um papel critico na retencao, na fidelizacdo e na criacao de

uma confianga positiva.

2.5 O Papel do Suporte P6s-Contratagdo na Resolucao de Problemas
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O suporte pés-contratacdo engloba as atividades e servi¢cos disponibilizados por
uma organizacdo apos a finalizacdo de uma transacdo comercial, abrangendo
assisténcia técnica, orientacdo, resolucdo de problemas e demais formas de apoio
com o intuito de assegurar a satisfacao do cliente ao longo do ciclo de vida do produto
ou servico. Braga et al. (2023) afirma que esse suporte apds a venda tem como meta
essencial da gestao pos-vendas e sustentar uma interacéo continua e duradoura com
o cliente, transcendendo o momento da conclusdo da compra. Essa abordagem
estratégica busca ndo apenas encerrar a transa¢ao, mas iniciar uma fase continua de
engajamento, concentrando-se na constante atencdo as necessidades do cliente,
oferecendo suporte continuo e adotando uma postura proativa para assegurar sua

satisfacdo em longo prazo.

O suporte na resolucdo de problemas esta ligado com a experiéncia do cliente
com a instituicdo. Santos (2008) ressalta que a qualidade do atendimento, juntamente
com a satisfacéo, € o fator determinante para incentivar o retorno do cliente. Portanto,
colocar o cliente em primeiro lugar € crucial, pois clientes satisfeitos transcendem a
mera condicdo de consumidores, tornando-se verdadeiros parceiros comerciais e
defensores da empresa. Esses clientes ndao apenas promovem a empresa, mas
também atuam como advogados que recomendam ativamente os produtos ou
servicos para amigos e familiares. Dessa forma, os clientes satisfeitos tornam-se
parceiros comerciais, investir em relacionamentos duradouros fortalece a lealdade e

impulsiona a promocgé&o boca a boca, uma forma de publicidade.

Diante da crescente demanda por experiéncias Unicas e relevantes, a
personalizacdo no atendimento ao cliente emerge como um diferencial nas
organizacfes. Vidotto e Vey (2005) afirmam que o atendimento personalizado
constitui uma interacdo continua entre a empresa e o consumidor, enriquecendo-se a
medida que ambas as partes se envolvem reciprocamente. Isso proporciona um
atendimento pds-contratacdo, mais assertivo e personalizado, uma vez que o
entendimento continuo das interacdes anteriores permite a empresa antecipar as
necessidades do cliente, oferecendo solugbes mais alinhadas com suas expectativas
individuais. Essa abordagem proativa ndo apenas fortalece a satisfacdo do cliente,

mas também contribui para o estabelecimento de um relacionamento duradouro,
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fundamentado na entrega consistente de valor e na adaptacdo as mudancas
constantes do consumidor.

Em sintese, a gestdo pds-contratacdo é uma abordagem que se estende além
da conclusdo de uma transacédo, buscando construir relacionamentos duradouros,
promover a satisfagcdo do cliente e contribuir para o sucesso a longo prazo da

empresa.

3. METODOLOGIA

A pesquisa realizada pode ser classificada como quali quantitativa e descritiva
por meio de survey. A abordagem qualiquantitativa integra elementos qualitativos e
guantitativos, permitindo uma compreensado profunda dos fendmenos estudados
através da coleta e analise de dados numéricos e narrativos. Por sua vez, a pesquisa
descritiva tem como objetivo principal descrever caracteristicas ou relacfes existentes
em um determinado grupo ou fendmeno, sem manipula-lo. O método de coleta de
dados utilizado, o survey, envolve questionarios estruturados aplicados a uma
amostra representativa, possibilitando a coleta de informacdes diretas dos
participantes de forma eficiente (SAMPAIO, 2022; GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

O universo de pesquisa é composto por individuos maiores de 18 anos que
possuem conta corrente em instituicdes financeiras e que tenham utilizado algum
produto ou servigo financeiro nos ultimos 12 meses. Ressalta-se que a selecdo dos
participantes foi realizada através de um delineamento ndo probabilistico por
conveniéncia, o que significa que escolhemos deliberadamente participantes que

atendiam a esses critérios.

Em relacdo a populacdo-alvo da pesquisa, incluimos todos aqueles que
possuem conta corrente em instituicdes financeiras e que tenham utilizado algum
produto ou servigo financeiro recentemente. Portanto, adotamos uma abordagem de
amostragem nao-probabilistica e, no total, foram enviados aproximadamente 210
guestionérios para clientes de instituicdes financeiras que residem na microrregiao
noroeste do estado do Espirito Santo. Esta microrregido € composta pelos municipios

de Barra de S&o Francisco, Agua Doce do Norte, Ecoporanga e Mantenépolis.
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Para coleta de dados foi utilizado um questionario online, desenvolvido e
distribuido por meio da plataforma Google Forms. O questionario foi amplamente
divulgado nas redes sociais, além de ser enviado individualmente via WhatsApp a
potenciais respondentes, também foi conduzida a coleta de dados presencialmente
para individuos que tinham duvidas sobre o uso do Forms para a sua participacdo. O
objetivo principal era adquirir uma amostra representativa e diversificada de

participantes, a fim de fornecer dados relevantes para o estudo em questao.

O questionario foi composto por um conjunto de perguntas elaboradas para
coletar informacdes pertinentes ao tema de pesquisa. Todas as respostas foram
coletadas de forma andnima, garantindo a confidencialidade dos participantes. No
total, a pesquisa obteve um total de 161 respondentes. O periodo de coleta de dados
teve inicio em 9 de outubro de 2023, com o questionario ficando disponivel para os
participantes, e foi encerrado em 22 de outubro de 2023. Essa janela de tempo
permitiu uma coleta abrangente de respostas, possibilitando uma anélise completa e
precisa das informacdes obtidas por meio do questionario online.

Os procedimentos de coleta de dados consistram na aplicacdo de um
guestionério estruturado e fechado, elaborado utilizando a plataforma Google Forms,
dividido em duas sec¢des. A primeira secao continha a variavel de controle, verificando
se o respondente possui conta corrente e se ja utilizou algum produto ou servico da
sua instituicdo financeira. Os respondentes que marcaram que “nao” foram
encaminhados diretamente para o final do questionario, os respondentes que
marcaram “sim” foram encaminhados para a proxima secao que continha questbes
sobre a percepc¢do do respondente sobre a qualidade do atendimento pés-venda, a
eficiéncia na resolucéo de problemas e o suporte oferecido apos a contratacao de
produtos e servigos oferecidos por instituicdes financeiras a ultima sec¢ao foi composta
por questdes demograficas como: idade, cidade onde reside e género, renda e
escolaridade. O questionario abordou aspectos relacionados ao poOs-venda de
instituicbes financeiras, o relacionamento com clientes, o suporte pés-venda e a
percepcao dos clientes. O questionario completo utilizado encontra-se disponivel nos
apéndices deste trabalho, visando garantir a transparéncia e facilitar a replicacdo dos

resultados.
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A andlise dos dados quantitativos coletados foi realizada por meio de técnicas
estatisticas descritivas, como analise de frequéncia e porcentagem, visando examinar
os resultados obtidos nos questionarios. Por outro lado, a andlise qualitativa envolveu
a comparacdo com estudos similares para aprofundar a compreensdao das
preferéncias dos clientes e das vantagens competitivas observadas. De acordo com
Marconi e Lakatos (2003) na estratificacdo dos dados, a selecdo de grupos
semelhantes é realizada por meio das técnicas de comparacao de pares, comparagao
de frequéncias e randomizacado. Foi utilizado andlise por estratificacdo organizando
grupo por similaridade em comparacéo a grupos com diferencas de perfil.

Esta metodologia abrangente permitiu uma abordagem holistica da percepcao
do cliente em relacédo ao pos-venda de instituigbes financeiras, o relacionamento com
clientes, o suporte poés-venda e a percepcao dos clientes, proporcionando insights
para melhorias nas estratégias de relacionamento com os clientes e no

desenvolvimento de servigos financeiros.

4. ANALISE DOS RESULTADOS.

Nesta secdo, sera apresentada uma analise detalhada dos resultados obtidos
em nossa pesquisa realizada na microrregido Noroeste do Espirito Santo, abrangendo
as cidades de Ecoporanga, Barra de S&o Francisco, Agua Doce do Norte e
Mantendpolis. Com um total de 161 entrevistados, obtivemos 135 respostas validadas,
0 que representa uma taxa de validacdo de 83,3%, validando a amostra conforme
perfil do “respondente ideal” do questionario, aquele que tem mais de 18 anos, possui

conta corrente e mora na regiao do estudo.

A analise dos dados foi realizada por estratificacdo, com a aplicacdo de
estatisticas descritivas, como analise de frequéncia e porcentagem. Isso permitiu
examinar os resultados obtidos nos questionarios, identificar tendéncias e padrées,
bem como fornecer uma visdo aprofundada das respostas coletadas. A seguir, Sdo

apresentados os principais resultados e conclusdes dessa analise.
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4.1 Variaveis demogréaficas:

Com base nos dados demogréficos da Tabela 1, a porcentagem de participantes
do sexo feminino na pesquisa € de 65,2%, enquanto 34,8% sdo do sexo masculino.
Em relacdo a localidade, 40% residem em Ecoporanga, 31,9% em Barra de Séo
Francisco, 12,6% em Agua Doce do Norte, 9,6% em Mantendpolis e 5,9% em outras
cidades. A faixa etaria predominante dos entrevistados é de 18 a 24 anos 40%,
seguida por 25 a 34 anos 31,1%, 35 a 44 anos 17,8%, 45 a 54 anos 8,9% e, por fim,
55 anos ou mais 2,2%. Essa distribuicao reflete a diversidade de faixas etérias dos
entrevistados. Em relacdo a escolaridade, destaca-se o ensino superior incompleto
34,1%, seguido pelo ensino médio completo 31,9%, pés-graduacdo 17%, ensino
técnico profissionalizante 12,6% e ensino meédio incompleto 4,4%. Quanto a renda, a
faixa de R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00 € mais frequente 32,6%, seguida por mais de
R$2.001,00 a R$ 3.000,00 (23%), e renda de até R$ 1.000,00 e acima de R$ 5.000,00,
ambos com 12,6%. Posteriormente, R$3.001,00 a R$4.000,00 (10,4%) e, por ultimo,
R$4.001,00 a R$5.000,00 (8,9%).

Tabela 1 - Perfil socioecondmico

Varidveis demogréficas

Género
Feminino 55,2%
Masculino 44,8%
Cidade em que reside
Ecoporanga 40%
Barra de Sao Francisco 31,9%
Agua Doce do Norte 12,6%
Mantendpolis 9,6%
Outras Cidades 5,9%
Idade
18-24 anos 40%
25-34 anos 31,1%
35-44 anos 17,8%
45-54 anos 8,9%
55+ anos 2,2%

Grau de escolaridade
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Superior Incompleta 34,1%
Ensino Médio Completo 31,9%
Pos-Graduacao 17%
Ensino Técnico Profissionalizante 12,6%
Ensino Médio Incompleto 4,4%
Renda mensal
R$ 1.000,00 - R$ 2.000,00 32,6%
R$ 2.001,00 — R$3.000,00 23%
Mais de R$ 5.000,00 12,6%
Até R$ 1.000,00 12,6%
R$ 3.001,00 - R$ 4.000,00 10,4%
R$ 4.001,00 - R$ 5.000,00 8,9%

Fonte: Dados da pesquisa, 2023.

Os dados sociodemograficos evidenciam a congruéncia da amostra do estudo
com as caracteristicas da populacdo da microrregido, conforme analisado em
comparacao com os dados do IBGE (2022). A analise de género na pesquisa esta em
conformidade com as estatisticas do IBGE, fortalece a representatividade do estudo,
apesar de uma discreta variacdo. A prevaléncia de 55,2% para o género feminino e
44,8% para o masculino, comparada com as estatisticas equilibradas do IBGE, ainda
reflete uma aderéncia essencial ao perfil demografico geral. A concentracdo em
Ecoporanga 40% e Barra de S&o Francisco 31,9% reforca a representatividade
dessas localidades, e embora a lideranca da faixa etaria de 18 a 24 anos 40% se
afaste ligeiramente da distribuicdo uniforme do IBGE, destaca a dinamica e
diversidade da populacéo estudada. A predominancia de Ensino Superior Incompleto
com 34,1% dos respondentes e a concentracdo notavel na faixa de renda mensal de
R$1.000,00 a R$2.000,00, com 32,6% dos respondentes, enriquece a compreensao
das caracteristicas do grupo pesquisado. Essas varia¢cdes oferecem uma base para

uma discusséao aprofundada do estudo.

4.2 Frequéncia de Comunicac¢fes de Pos-Venda:

Em relacdo a frequéncia que os respondentes recebem comunicagdo pos-
vendas de suas agéncias bancérias, os resultados sugerem que 14,1% da amostra
do estudo sempre recebe esse tipo de comunicagao, enquanto 28,1% alegam receber
frequentemente, ou seja, quase metade dos respondentes 42,2% recebe

comunicagbes com regularidade. Cerca de 29,6% dos entrevistados indicaram
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receber comunicagdes "as vezes", enquanto 20,7% disseram "raramente" receber.
Juntos, isso representa quase metade 50,3% dos clientes que tém uma comunicacao
menos consistente ou esporadica. Ainda que seja uma minoria, 7,4% dos
respondentes indicaram nunca receber comunica¢des pés-venda, 0 que pode sugerir
uma lacuna na interagdo com essa parcela dos clientes. Mais da metade disse n&o
receber, receber as vezes ou raramente, os dados evidenciam um longo caminho que
as empresas ainda precisam percorrer para que a comunicacdo pos-vendas seja

realizada.

Como os dados do estudo apontam e sao apoiados por Bonfati (2023) e Miranda
e Fonseca (2017), destacando a importancia do pdés-vendas na formacdo da
percepcao do cliente, a regularidade do contato pés-vendas pode reforcar a ideia de
gue essa estratégia € uma extensao vital da venda, proporcionando oportunidades
para cultivar a fidelizagdo do cliente. No entanto, a identificagdo de que 50,3% dos
clientes ainda ndo recebem comunicacdo pés-vendas ou a recebe parcialmente,
sugere uma oportunidade para as agéncias bancarias, em linha com a énfase de
Santos (2014) na retencao e fidelizacdo dos clientes através da incorporacao de valor
a experiéncia do cliente. A constatacdo de que 7,4% dos entrevistados indicaram
nunca receber comunicac¢des pos-venda pode indicar uma lacuna na interagdo com
essa parcela dos clientes, chamando a atengao para o que diz Braido (2005) sobre a
importancia do relacionamento com os clientes para a fidelidade e a rentabilidade.
Esses resultados evidenciam um caminho que as empresas ainda precisam percorrer
para melhorar a consisténcia e eficacia da comunicacao pés-vendas, alinhando-se a
ideia de que o pds-vendas é uma ferramenta crucial para cultivar a satisfacdo do
cliente e criar experiéncias positivas, como sugerido por Bonfati (2023) e Braido
(2005).

4.3 Percepcéo sobre o Comprometimento da Instituicdo Financeira:

Em relacéo a percepcao dos entrevistados quanto as interacées de pos-venda e
seu impacto na percepg¢éo sobre o comprometimento da instituicao financeira, 65,2%

dos respondentes, percebe que as interacdes de pds-venda reforcam fortemente o
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comprometimento da instituicdo financeira, evidenciando uma estratégia eficaz e
apreciada pelos clientes. Mais de uma quinta parte (21,5%) reconhece um reforco
moderado do comprometimento por meio dessas interacdes, o que ainda indica uma
visdo positiva, embora menos enfatica que a categoria anterior. A parcela dos que se
sentem neutros ou veem um impacto minimo (10,4%) sugere que, para uma parte dos
clientes, as interacfes pos-venda podem nao ser tdo impactantes ou notaveis em
relagdo ao comprometimento percebido da instituicdo. Cerca de 6,7% alegam que as
interacbes nao influenciam o comprometimento, indicando uma oportunidade para

aprimorar e diversificar as estratégias de pds-venda para atingir esse grupo.

Os entrevistados que correspondem a 65,2%, percebem um forte reforco no
comprometimento através das interacfes de pds-venda esta alinhada com a énfase
dada ao pds-venda como uma fase critica na jornada do cliente (Menezes, 2020). Isso
sugere que, de acordo com a visdo tedrica, o pdés-venda ndo apenas conclui a
transacdo, mas inicia uma nova oportunidade de envolvimento que contribui
significativamente para a fidelizagdo do cliente. Os 21,5% que avaliam como um
reforco moderado do comprometimento, indicam uma visao positiva, embora menos
enfatica. Esse resultado esta em sintonia com a compreensdo de que as estratégias
de pés-venda nao se limitam a acdo (momento da compra) e podem influenciar as
fases anteriores do funil de vendas, como atracao, interesse e desejo (Silva, 2023). A
parcela dos que se sentem neutros ou veem um impacto minimo 10,4% pode ser
interpretada a luz das diferentes fases do funil de vendas. Esses clientes serdo mais
focados na fase de aquisicdo e menos sensiveis nas etapas subsequentes. Nesse
sentido, a gestao eficiente do funil de vendas, conforme planejado por Oliveira et. al.
(2018), pode ser crucial para ajustar as estratégias e tornar as interacées de poés-
venda mais impactantes. O grupo representando por 6,7% dos entrevistados afirmou
gue as interacdes nao tém impacto no comprometimento. Essa constatacdo sugere
uma oportunidade para melhorar as estratégias de pos-venda, jA que um segmento
dos clientes parece nao perceber ou valorizar as interacdes pés-compra. Essa
constatacao pode ser associada a discussao sobre as estatisticas AARRR, onde a
retencdo e a recomendacdo sdo destacadas como elementos essenciais para a
eficacia das operacbes comerciais e a construcdo de uma base sélida de clientes

satisfeitos e leais (D'alengcon e Miuller, 2015; Zhang, 2021, Brogni e Oliveira, 2021).
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4.4 Influéncia da Qualidade do Suporte P6s-Contratacdo na Percepcgao sobre a

Eficiéncia dos Servi¢cos Financeiros:

Uma parte dos respondentes equivalente a 65,9% concorda totalmente que a
gualidade do suporte pds-contratacdo impacta positivamente sua percepcao sobre a
eficiéncia dos servicos financeiros. Isso indica que os clientes consideram essencial a
gualidade do suporte para avaliar a eficiéncia dos servi¢os oferecidos. Uma parcela
significativa que corresponde a 27,4% concorda parcialmente, o que, somada aos
outros respondentes, reforca a importancia do suporte pés-contratacdo na avaliacdo
da eficiéncia dos servicos, embora talvez de forma menos enfatica. A neutralidade
(5,9%) e a discordancia (0,7%) representam uma parcela menor, sugerindo que uma
pequena parte dos clientes ndo vé uma forte ligacéo entre a qualidade do suporte e a

percepcao da eficiéncia dos servigos financeiros.

Os resultados da pesquisa, revelam que 65,9% dos participantes concordam
totalmente que a qualidade do suporte poés-contratacdo impacta positivamente a
percepcdo sobre a eficiéncia dos servicos financeiros, encontram respaldo nas
diversas perspectivas apresentadas no referencial tedrico sobre o relacionamento
com o cliente em institui¢des financeiras. A pesquisa reflete a importancia destacada
pelo SEBRAE (2021), enfatizando que o relacionamento proximo com o cliente é
essencial para criar uma interacdo que resulte em oportunidades de fidelizacdo. A
concordancia expressiva dos participantes (65,9%) alinha-se, assim, a visdo de que
investir em bom relacionamento € primordial para atingir objetivos, conforme proposto
pelo SEBRAE (2019). A ideia de que o p6s-venda é vital na formacédo da percepcao
do cliente, presente no referencial teérico através de Bonfati (2023), é corroborada
pela pesquisa, que destaca o pds-vendas como a continuidade da venda, sendo
determinante para a satisfacdo do cliente e a construcdo de relacionamentos

duradouros.

No ambito da gestdo de funil de vendas e métricas AARRR, a pesquisa se alinha
ao entendimento de Oliveira et. al. (2018) sobre a importancia do funil de vendas. A

jornada do cliente, desde a aquisicdo até a fidelizacdo, é considerada crucial,
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conforme delineado pelo SEBRAE (2019), integrando-se com a énfase dada a
importancia do suporte pds-contratacdo na pesquisa. A concorréncia intensa nas
instituicoes financeiras, destacada por Rocha (2011), encontra eco na pesquisa que,
ao ressaltar a importancia do suporte pos-contratacdo, valida a necessidade de
estratégias pos-venda para a fidelizacdo, alinhando-se a visédo de Kotler (2012) sobre
a transicdo de uma orientacdo de vendas para uma orientacdo de marketing em

ambientes altamente competitivos.

Por fim, ao destacar a importancia do suporte pos-contratacdo na resolucéo de
problemas, a pesquisa alinha-se ao entendimento de Santos (2008), para quem a
gualidade do atendimento é crucial para incentivar o retorno do cliente. Dessa forma,
a pesquisa ndo apenas valida, mas também complementa as abordagens tedricas,
evidenciando a centralidade do relacionamento com o cliente, do pés-venda e da
gestao eficaz do funil de vendas para o sucesso das instituicées financeiras em um

contexto altamente competitivo.

4.5 Influéncia do Suporte Pés-Contratacdo na Decisdo de Continuar Sendo

Cliente:

A respeito da influéncia do suporte pds-contratacdo na decisdo de continuar
sendo cliente de uma instituicao financeira, os resultados do estudo mostram que
78,5% concordam totalmente que um suporte pds-contratacdo eficiente impacta sua
decisdo de continuar sendo cliente. Isso destaca a importancia que os clientes
atribuem a esse suporte para a continuidade do relacionamento com a instituicdo
financeira. Uma parcela menor (15,6%) concorda parcialmente, o que reforca a ideia
de que o suporte pés-contratagdo é relevante natomada de decisdo, embora de forma
menos enfatica. Ainda pode-se destacar que 5,2% dos respondentes indica
neutralidade, o que sugere que uma pequena parte dos clientes pode nao ter certeza
se 0 suporte pos-contratacao influencia sua decisdo de continuidade como cliente.
N&o ha uma porcentagem significativa que discorde parcial ou totalmente, indicando

uma aceitacdo da importancia do suporte pés-contratacao.
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A énfase na importancia do relacionamento préximo com o cliente, conforme
destacado pelo SEBRAE (2021), vai ao encontro da concordancia dos participantes
(78,5%) sobre a influéncia positiva do suporte pés-contratacdo em suas decisfes de
continuidade como clientes. Essa convergéncia sublinha a centralidade do

relacionamento com o cliente na sua tomada de decisao.

A perspectiva de Bonfati (2023) sobre o pos-vendas como a continuidade da
venda, vital para a satisfacdo do cliente e a construcdo de relacionamentos
duradouros, é reforcada pela pesquisa, evidenciando que uma parcela notavel de
respondentes concorda plenamente (78,5%) com a importancia do suporte pos-
contratacdo. Isso ressalta o papel determinante do pés-venda na continuidade do
relacionamento com instituicbes financeiras. Ao conectar-se a gestdo de funil de
vendas, a pesquisa destaca a influéncia do suporte pds- contratacdo na decisédo de
continuidade como cliente, alinhando-se a énfase de Oliveira et. al. (2018) na
importancia da jornada do cliente desde a aquisicdo até a fidelizacdo. Essa
abordagem fortalece a visdo de que a gestao estratégica do funil de vendas é vital

para o sucesso nas instituicdes financeiras.

A tese de construcdo da vantagem competitiva através do pos-venda, como
apontado por Kotler (2012), encontra respaldo nos resultados da pesquisa, onde
78,5% concorda totalmente com a influéncia positiva do suporte pés-contratacdo em
sua decisdo de continuidade. Isso valida a nog¢édo de que estratégias pos-venda sé&o
cruciais para destacar instituicbes financeiras em um ambiente competitivo.
Alinhando-se a visdo de Santos (2008) sobre a qualidade do atendimento como fator
determinante para incentivar o retorno do cliente, a pesquisa destaca a importancia
do suporte péds-contratacdo na decisdo de continuidade. A maior parte concorda
totalmente (78,5%) sublinhando o impacto positivo do suporte na resolucdo de

problemas e, consequentemente, na satisfacao e fidelizacédo do cliente.

Portanto, os resultados da pesquisa ndo apenas validam, mas também
enriguecem as perspectivas tedricas apresentadas no referencial, evidenciando que
0 suporte pos-contratacdo € um componente crucial para a continuidade do

relacionamento do cliente com a instituicdo financeira. Essa interconexao reforca a
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necessidade de estratégias eficientes de pés-venda e gestédo de relacionamento para

0 sucesso duradouro dessas instituicoes.

4.6 Classificacdo da Eficacia do Suporte Pds-Contratacao:

A maioria (73,4%) dos clientes classifica 0 suporte pds-contratacdo como eficaz,
23% muito eficaz e 50,4% eficaz, o que indica uma percepcao positiva da qualidade
desse suporte. Uma parcela menor (19,3%) se posiciona como neutra em relacéo a
eficacia do suporte, o que sugere uma certa ambiguidade na percepcao da qualidade
desse servico por essa fatia de clientes. Uma parcela de respondentes, representada
por 7,4%, considera o suporte pés-contratagdo como ineficaz (6,7% ineficaz e 0,7%

muito ineficaz), indicando uma insatisfacdo em relacéo a qualidade do suporte.

Uma parcela notavel dos clientes, totalizando 73,4%, avaliou o suporte pés-
contratacdo como eficaz (23% muito eficaz e 50,4% eficaz). Essa alta taxa de
avaliacdes positivas ressoa com a perspectiva apresentada por Braga et. al. (2023)
sobre a sustentacédo da interacao continua. Os resultados sugerem que, na percepcao
dos clientes, o suporte pés-contratacdo vai além da conclusdo da transacéo,
estabelecendo e mantendo uma relacdo duradoura. Alinhando-se ao destacado de
Santos (2008) sobre a relagédo entre satisfacdo e qualidade do atendimento, a
avaliacdo positiva do suporte por parte da maior parte dos clientes sugere que o
servigo contribui positivamente para a satisfagao do cliente. No entanto, a presenca
de uma parcela menor (19,3%) que se posiciona como neutra em relacao a eficacia
do suporte indica uma certa ambiguidade na percepcao da qualidade do servigo. Esse
aspecto ressalta a necessidade de uma analise mais detalhada das expectativas e
experiéncias desses clientes para identificar areas de possivel melhoria, como
apontado no referencial tedrico. A analise também revela um nimero menor (7,4%)
de clientes que considera o suporte pés-contratacdo como ineficaz (6,7% ineficaz e
0,7% muito ineficaz). Essa insatisfacdo ressalta a importancia de abordar areas de
melhoria no suporte para atender as expectativas do cliente, promovendo a lealdade

a marca e evitando possiveis impactos negativos.
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Em sintese, a analise de dados confirma a relevancia do suporte pds-contratacao
na percepcao dos clientes. A avaliacdo positiva da maior parte demonstra a eficacia
do suporte, enquanto a presenca de avaliagfes neutras e negativas destaca areas
para aprimoramento, reforcando a importancia de uma abordagem estratégica para
garantir a constante satisfacdo do cliente e a construgdo de relacionamentos

duradouros.

4.7 Experiéncia com Problemas ou Desafios Relacionados aos Servigos

Financeiros:

Uma parcela significativa (28,1%) dos entrevistados néo enfrentou problemas ou
desafios relacionados aos servigos financeiros. Isso pode indicar uma experiéncia
satisfatéria ou a inexisténcia de dificuldades para essa parte dos clientes. A maior
parte dos que enfrentaram problemas avaliou positivamente a resposta da instituicao
financeira. Cerca de 32,6% afirmaram que a instituicdo respondeu prontamente e
resolveu de maneira satisfatéria as demandas dos consumidores. Outras respostas
variaram de parcialmente satisfatoria (15,6%), resposta apos certo tempo com
resolucdo satisfatéria (14,8%), até respostas insatisfatérias (6,7%) ou a auséncia de

resposta adequada (2,2%).

Conforme mencionado por Kotler e Keller (2012), a competitividade no ambiente
de negocios contemporaneo exige uma transicao da orientagdo de vendas para uma
orientacdo de marketing, especialmente nas instituicdes financeiras, onde a retencéo
e satisfacdo do cliente desempenham papéis cruciais. A constatacdo de que uma
parcela significativa (28,1%) dos entrevistados nao enfrentou problemas relacionados
aos servicos financeiros sugere que uma parte consideravel dos clientes pode estar
experimentando uma jornada satisfatoria ou, possivelmente, ndo esta enfrentando
desafios significativos. Esse dado alinha-se com a perspectiva tedrica de que a
capacidade de adotar uma abordagem voltada para o cliente pode resultar em
desempenho superior em um ambiente altamente competitivo. Os respondentes que
enfrentaram problemas avaliaram positivamente a resposta da instituicao financeira,

indicando uma tendéncia a eficacia nas praticas pods-venda, corroborando as ideias
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de Rocha (2011) sobre a busca por solucbes desburocratizadas e criativas para
atender as necessidades dos clientes. Ao desmembrar as respostas, observa-se que
aproximadamente 32,6% dos entrevistados destacaram que a instituicdo respondeu
prontamente e resolveu de maneira satisfatéria. Essa prontiddo na resposta, conforme
discutido por Menezes (2020), pode influenciar positivamente na avaliagao do cliente,

aumentando a probabilidade de uma experiéncia de compra duradoura.

Contudo, é relevante notar que 15,6% dos respondentes percebeu a resposta
como parcialmente satisfatoria, indicando que ha espaco para melhorias nas praticas
pés-venda. Além disso, a presenca de respostas insatisfatorias (6,7%) e a auséncia
de resposta adequada (2,2%) ressaltam a importancia critica de estratégias de pés-
venda eficazes, conforme ressaltado por Kotler (2012), para evitar perdas de clientes

e manter a competitividade no mercado financeiro.

4.8 Rapidez e Eficacia na Resolucdo de Problemas:

Uma porcao predominante dos clientes avalia positivamente a instituicdo, com
9,6% indicando que o atendimento € "muito rapido e eficaz" e 46,7% considerando-o
"rpido e eficaz", totalizando 56,3% dos respondentes. Isso sugere um atendimento
considerado satisfatorio em termos de agilidade e eficacia na resolugéo de problemas.
Cerca de 34,1% dos clientes mostram neutralidade em sua avaliagdo,0 que pode
indicar uma falta de opinido formada ou uma percepcdo média sobre a rapidez e
eficacia na resolucdo de problemas por parte da instituicdo. Uma percentagem
reduzida dos clientes (9,6%) indica lentid&do e ineficacia na resolugédo de problemas
("lenta e ineficaz" - 8,1% e "muito lenta e ineficaz" - 1,5%), sugerindo insatisfacdo com
o0 tempo e com a eficacia na resolucdo de problemas. Os resultados estdo em
consonancia com as ideias de Bonfati (2023). O autor destaca que o pés-vendas é
crucial na formacéo da percepcéo do cliente e na construcdo de relacionamentos,

fornecendo oportunidades para cultivar a fidelizacédo do cliente e garantir a satisfacéo.

Entretanto, a neutralidade expressa por 34,1% dos clientes em relacéo a rapidez

e eficacia na resolucao de problemas pode ser interpretada a luz das considera¢cfes
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de Miranda e Fonseca (2017). Esses autores ressaltam que, em um cenario
competitivo e de transformacdes constantes, as empresas devem buscar estratégias
gue vao além de simplesmente oferecer precos e condicbes de pagamento,
enfatizando a importancia da qualidade percebida pelos clientes. Os clientes que
representam 9,6% indicam insatisfagao, descrevendo o atendimento como "lento e
ineficaz", enquanto 8,1% o descrevem como "muito lento e ineficaz", reforcando a ideia
de Braido (2005) sobre a relacédo entre o relacionamento com clientes, a fidelidade e
a rentabilidade. A percepcao de lentiddo e ineficacia no pdés-vendas pode impactar
negativamente a satisfacdo, evidenciando a importancia atribuida ao pés-vendas

como ferramenta para cultivar a satisfacao do cliente, conforme destacado por Braido.

Dessa forma, a andlise de dados ndo apenas reflete a satisfacao e insatisfacao
dos clientes em relacdo ao atendimento pds-venda, mas também valida as premissas
tedricas apresentadas, reforcando a necessidade de as empresas incorporarem valor
em todos os aspectos da experiéncia do cliente, especialmente no pos-vendas, para

garantir a fidelizacéo e a construcdo de relacionamentos duradouros.

4.9 Influéncia da Resolucéo de Problemas na Confianca na Institui¢ao:

Cerca de 74,1% concorda totalmente que a capacidade da instituicdo em
resolver problemas impacta fortemente sua confianga na instituigdo como um todo. E
17% concordam parcialmente, o que reforca a ideia de que a capacidade de resolucao
de problemas tem um impacto consideravel, embora de maneira menos enfatica. Uma
pequena parcela (7,4%) mostra neutralidade, enquanto apenas 1,5% discordam
parcial ou totalmente, o que destaca a quase auséncia de discordancia quanto a

influéncia da resolucdo de problemas na confianca geral.

Conforme destacado por Kotler e Keller (2012) o relacionamento com o cliente e
a capacidade de resolver problemas sdo fatores para ganhar confianca em um
ambiente de competicdo intensa. Essa perspectiva tedrica sugere que, em um

mercado altamente competitivo, as empresas, especialmente as instituicdes
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financeiras, devem focar na satisfacdo do cliente e na resolucdo eficiente de

problemas para se destacarem.

Os dados coletados reforcam essa teoria, evidenciando que a grande maioria
dos clientes (74,1%) concorda totalmente que a capacidade da instituicdo em resolver
problemas impacta fortemente a confianga na instituicio como um todo. Esta alta
porcentagem de concordancia destaca a relevancia significativa da resolucdo de
problemas como um fator influente na construcdo e manutencdo da confianca do
cliente. Além disso, aproximadamente 17% dos clientes concordam parcialmente,
reforcando a ideia de que a capacidade de resolucdo de problemas ainda € percebida
como impactante, embora de maneira menos enfatica. Esta parcela de concordancia
parcial sugere uma continuidade na importancia desse aspecto para uma parte

significativa da clientela.

Os respondentes que correspondem a 7,4% demonstraram neutralidade
indicando que a indiferenca em relagédo a influéncia da resolugédo de problemas na
confianca é relativamente baixa. Isso sugere que, mesmo entre aqueles que néo
expressam uma opinido clara, a resolugdo de problemas ainda € um fator a ser

considerado.

Apenas 1,5% de respondentes discordam parcial ou totalmente, em relagao a
influéncia da resolugao de problemas na confianga que a instituigao inspira. Este dado
reforca a consisténcia entre a teoria apresentada por Kotler e Keller (2012) e a
percepcao dos clientes, indicando que a resolugcdo de problemas é universalmente

reconhecida como um elemento crucial para a confianca do cliente.

4.10 Importancia da Resolugcao Proativa de Problemas para a Melhoria dos

Servig¢os Financeiros:

Os respondentes que representam 69,6% acreditam que a resolucao proativa de
problemas, identificados por meio de interacdes pds-venda, contribui para fortalecer a
confianca dos clientes e gerar fidelizacdo. Cerca de 38,5% indicam que essa

abordagem contribui para identificar areas de melhoria e ajustar 0s servicos
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oferecidos, o que aponta para uma visdo critica de aprimoramento continuo. Uma
parcela menor (11,1%) acredita que a resolucéo proativa acelera o desenvolvimento
de novos produtos ou servigos, mostrando uma perspectiva de inovacao e progresso.
Cerca de 26,7% percebem essa abordagem como uma forma de minimizar
insatisfacdes e evitar a perda de clientes, o que destaca a importancia da prevencao

de problemas.

A andlise de dados corrobora as premissas do referencial tedrico sobre
relacionamento com o cliente, especialmente no ambito pés-venda. Como destacado
por Bonfati (2023), a resolucdo proativa de problemas, identificados por meio de
interacdes pos-venda, € percebida pela maior parte dos participantes 69,6% como um

fator crucial no fortalecimento da confianga dos clientes e na geragéo de fidelizacao.

Conforme apontado por Santos (2014), aproximadamente 38,5% dos
respondentes reconhecem que essa abordagem ndo apenas contribui para a
fidelizacdo, mas também desempenha um papel significativo na identificacéo de areas
de melhoria e no ajuste continuo dos servicos oferecidos. Essa visao critica reflete a
abordagem teorica, destacando a importancia da adaptacao constante para atender
as necessidades em evolucao do publico-alvo. A perspectiva de inovacao e progresso,
mencionada por uma parcela menor (11,1%) dos participantes, esta alinhada com a
teoria de Kotler (2021), que destaca a mudanca de foco das empresas, abandonando
a busca pelo produto perfeito em favor da atencdo as necessidades do cliente e da

promocao ativa de inovacao.

Os dados também revelam que 26,7% dos participantes percebem a resolucao
proativa como uma estratégia eficaz para minimizar insatisfacées e evitar a perda de
clientes. Isso ressalta a importancia, como mencionado por Chiavenato (2006), da
prevencao de problemas no relacionamento com o cliente para manter sua satisfacao

€ como consequéncia obter resultados positivos na empresa.

5. CONCLUSAO
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Esse estudo empenhou-se na analise das estratégias de pds-venda em
instituicbes financeiras, com enfoque especifico na comunicacdo pos-venda,
percepcdo do comprometimento institucional, influéncia do suporte pés-contratacao
nos servigcos e sua relevancia na decisdo de continuidade do cliente. Os objetivos
delineados para este estudo foram alcangados, proporcionando uma visao holistica
do cenério atual das praticas pos-venda em instituicbes financeiras, na regiao
estudada. Ao investigar a frequéncia das comunicac¢des pos-venda, observou-se que,
embora algumas instituicbes tenham alcancado consisténcia, uma parcela
significativa de clientes enfrenta problemas nesse aspecto. A percepcdo do
comprometimento institucional apds o suporte pds-contratacdo e a relevancia desse
suporte na decisdo de continuidade do cliente ressaltam a importancia estratégica
dessas praticas. Destaca-se ainda a influéncia da resolucao proativa de problemas na
construcéo da confianca do cliente, evidenciando-a como um componente essencial

para a fidelizagao.

Com base nas descobertas, este estudo aponta para possiveis pesquisas
futuras. Uma linha de investigacdo seria a exploracdo mais aprofundada das
influéncias contextuais nas relagdes identificadas. A compreenséo de como diferentes
contextos podem impactar essas relacdes € crucial para uma visdo mais abrangente.
Outra area de estudo futura envolve a generalizacdo dos resultados para diversos
grupos ou tipos de empresas. Certificando-se de que as conclusbées ndo séo
especificas para um Unico grupo, a pesquisa futura pode ampliar a aplicabilidade das
descobertas. Além disso, a analise pratica da implementacdo das descobertas nas
operacdes empresariais € fundamental. Pesquisas subsequentes podem se
concentrar em como as organizac¢des podem integrar efetivamente essas descobertas
em suas praticas cotidianas, garantindo que sejam aplicaveis e benéficas em diversos

contextos.

Em sintese, este trabalho contribuiu para compreender a situacdo atual das
estratégias pos-venda em instituicdes financeiras, na regido estudada. Ao identificar
areas de sucesso e oportunidades de melhoria, ressaltou-se a importancia da
consisténcia na comunicacdo pds-venda e a eficacia na resolucédo de problemas. A
resolugdo proativa emergiu como um elemento-chave n&o apenas para superar

desafios imediatos, mas também para identificar oportunidades de inovacdo e



33

aprimoramento continuo. Nesse contexto, este estudo ndo apenas oferece insights
para profissionais do setor financeiro, mas também serve como referéncia para
académicos interessados em estratégias de pds-venda, destacando a vitalidade

dessas praticas no cenario atual de relacionamento com o cliente.
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APENDICE A- MODELO DE QUESTIONARIO PARA COLETA DE DADOS.

1-Vocé possui conta corrente em alguma instituicao financeira e utilizou algum produto

ou servico dessa instituicdo?

() Sim
() Nao
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2- Com que frequéncia vocé recebeu comunicacBes de pds-venda da instituicao

financeira apos a contratacéo de um servico?

() Sempre

() Frequentemente
() As vezes

() Raramente

() Nunca

3- Na sua opinido, como essas interacdoes de pds-venda impactam sua percepcao

sobre o comprometimento da instituicdo financeira com seus clientes?

() Reforca fortemente o comprometimento.

() Reforga moderadamente o comprometimento
() Neutro

() Tem um impacto minimo no comprometimento

() Nao faz diferenca no comprometimento

4-A gualidade do suporte pds-contratacao influencia sua percepcéo sobre a eficiéncia
dos servicos financeiros oferecidos?

() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

() Neutro

() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente

5- Vocé acredita que um suporte pos-contratacéo eficiente influencia sua decisao de

continuar sendo cliente da instituicao financeira?

() Concordo totalmente
() Concordo parcialmente
() Neutro

() Discordo Parcialmente
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() Discordo totalmente

6- Como vocé classificaria a eficAcia do suporte pds-contratacdo fornecido pela

instituicao financeira?

() Muito eficaz
() Eficaz

() Neutro

() Ineficaz

() Muito ineficaz

7- Vocé ja enfrentou algum problema ou desafio relacionado aos servigos financeiros
contratados? Se sim, como vocé avalia a resposta e resolucéo do problema por parte

da instituicéo financeira?

() Respondeu prontamente e resolveu de maneira satisfatoria.
() Respondeu, mas a resolucao foi parcialmente satisfatoria.
() Respondeu apos certo tempo e a resolugédo foi satisfatoria.
() Respondeu, mas a resolucao néo foi satisfatoria.

() N&o respondeu de maneira adequada ou n&o resolveu o problema.

8- Como vocé avalia a rapidez e eficacia da instituicdo financeira em resolver

problemas apos uma venda ou contratacao de servico?

() Muito rapida e eficaz
() Rapida e eficaz

() Neutro

() Lenta e ineficaz

() Muito lenta e ineficaz

9- A capacidade da instituicdo financeira em resolver problemas influencia sua

confianca na instituicado como um todo?
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() Concordo totalmente
() Concordo parcialmente
() Neutro

() Discordo parcialmente

() Discordo totalmente

10- Na sua opinido, como a resolucao proativa de problemas, identificados por meio
de interacdes poOs-venda, pode contribuir para a melhoria continua dos servicos

financeiros oferecidos pela instituicdo?

() Fortalecendo a confianga dos clientes e gerando fidelizacéo.

() Identificando areas de melhoria e ajustando os servigos.

() Acelerando o desenvolvimento de novos produtos/servigos.
() Minimizando insatisfacdes e evitando a perda de clientes.

11-ldade:

()18-24 anos
() 25-34 anos
() 35-44 anos
() 45-54 anos

() 55 anos ou mais
12-Género:

() Masculino

() Feminino

() Outro

13- Em qual cidade vocé reside?

() Agua Doce do Norte
() Barra de Sao Francisco



() Ecoporanga

() Mantendpolis

14-Qual a sua faixa de renda mensal total?

() Até R$1.000,00

() R$1.000,00 — R$2.000,00
() R$2.001,00 — R$3.000,00
() R$3.001,00 — R$4.000,00
() R$4.001,00 — R$5.000,00
() Mais de R$5.000,00

15-Qual a sua profisséo?

() Estudante

() Profissional da 4rea de saude (médic...
() Profissional da area de educacéao (pro...
() Funcionario publico

() Empresario ou autbnomo

() Produtor Rural

()Outros...

16-Qual o seu grau de escolaridade?

() Ensino Fundamental Incompleto

() Ensino Fundamental Completo

() Ensino Médio Incompleto

() Ensino Médio Completo

() Ensino Técnico ou Profissionalizante
() Graduacgéao (Bacharelado)

() Pés-Graduacgéao (Especializagédo, Mestrado ou Doutorado)
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