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RESUMO

Cada vez mais, as empresas tém sido cobradas pela satisfagado do clientes durante
a navegacdo em seus sites e utilizagdo dos aplicativos. A era digital exige que as
empresas estejam presentes nos meios eletrénicos e que seus servicos sejam de
facil entendimento e utilizacdo agradavel. Para isso, devem preocupar-se com 0
formato e design em cada tipo de aparelho utilizado, como por exemplo
computadores, smartphones, tablets etc, e conseguir antecipar a necessidade do
consumidor através de planejamentos e ferramentas adequadas. A falta de
procedimentos e definicées de projeto inibem tomadas de decisdes com qualidade e
assertividade, sendo, muitas vezes, realizadas agées de correcdo em vez de
prevencdo. Este trabalho visa abordar a qualidade na comunicagédo com o cliente
nos meios digitais e trazer propostas e solugdes para alavancar o resultado através
do aumento na produgdo. O caso aqui tratado refere-se a produtos bancarios e
como atrair o consumidor sem interagir fisicamente com este. Traz modos de
mensuracéo e identificagdo da melhor forma de comunicagéo com o cliente.

Palavras-Chave: Comunicacdo. Meio digitais. Internet. Banco. Qualidade na
comunicacéo.



ABSTRACT

Increasingly, companies have been charged by the customers satisfaction while
browsing on their websites and use of applications. The digital era requires
companies are present in digital media and its services are easy to understand and
pleasant to use. Companies need to be concern with the layout and design for each
type of device used, such as computers, smartphones, tablets etc, so then they can
be prepared to anticipate the needs of the customer through planning and
appropriate tools. The lack of procedures and project definitions inhibit decision
making with quality and assertiveness. Often being performed corrective actions
rather than prevention. This work aims to address quality in customer communication
in digital media and bring proposals and solutions that aim to leverage the result by
increasing production. The case treated here refers to banking products and how to
attract the consumer without physically interact with them. Brings modes of

measurement and identification of the best form of communication with the customer

Keywords: Communication. Digital Media. Internet. Bank. Quality and
Communication.
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1 INTRODUGAO

1.1 Considerac¢odes Iniciais

Estamos vivenciando um cenario em que o mundo tem girado rapido
demais, antecipado tendéncias, problemas e oportunidades numa intensa
velocidade e migrado da midia de massa para a midia personalizada. Isso resulta
em mudancas na forma das empresas conversarem com seus clientes. Elas passam
a dialogar mais, saem do planejamento de midia para o de ideias, da comunicagao
de marcas para a experiéncia de marcas e da comunicac¢ao de interrupgao para a
comunicacdo de envolvimento. Se preocupam cada vez mais em convencer
naturalmente os consumidores a gastarem seu tempo e seu dinheiro com sua marca
e assim motiva-los a participar, conversar e compartilhar de sua mensagem, visando
conectar as necessidades das pessoas com as necessidades da empresa, gerando
resultados mensuraveis.

Nessa época, em que uma crianga muitas vezes ja sabe destravar um
celular apesar de ainda ndo saber falar ou escrever, é essencial que as empresas
estejam conectadas e presentes nos meios digitais. Afinal, ha locais onde as
pessoas ndo tem carro, geladeira ou até mesmo um computador, mas ja estdo
conectadas a internet através do uso de smartphones.

Neste contexto, o0 mercado pede agilidade nas respostas das empresas,
sem deixar de lado a satisfacdo e a qualidade esperada na prestagdo dos servigos.
As pessoas nao querem ficar em filas e irritam-se facilmente gquando necessitam
esperar por qualquer coisa que seja, até mesmo o carregamento de uma pagina na
internet.

Desta forma, o que as empresas tém buscado para se diferenciar é
proporcionar qualidade na experiéncia do usuario, oferecer o maximo de servigos
em meios digitais para que o cliente possa auto-atender-se com qualidade,
facilidade e agilidade. Responder o quanto antes as mudancas nos costumes,
cenarios econdmicos e inclusive em aplicativos ou sistemas operacionais. Mas,
como responder a essas mudancas de forma eficaz, comunicando-se com os
clientes € a grande questao que sera abordada ao longo deste trabalho.

Com o intenso uso dos meios digitais, como internet, smartphones, tablets

e computadores, os usuarios saem do modo de uma tela, para passar a se
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comunicar em multitelas, ou seja, antes uma pessoa ficava s6 no computador ou
ndo televisdo, mas hoje ela esta no computador, na televiséo, no celular e no tablet
ao mesmo tempo, tornando fundamental a presenca das empresas nesses canais
para exposicdo de sua marca. E por isso torna-se tdo importante saber falar com o
consumidor através destes meios. A comunicagdo necessita ser clara e simples para

ser entendida por todos, e principaimente, atrativa para que o cliente leia.
1.2 Justificativa do Trabalho

Face ao grande uso dos aparelhos digitais & que surgiu a necessidade do
estudo da comunicagdo com o clientes através desses dispositivos.

O perfil do consumidor mudou. Este n&o tem mais tempo ou vontade de ir
a lojas ou agéncias fisicas e aguardar demora no retorno. E exigido flexibilidade e
agilidade no atendimento e a opgdo do autoatendimento através de canais
eletrénicos. Portanto, é preciso que as empresas disponibilizem informagdes e
servicos ao consumidor em seus sites, banklines e aplicativos. O engajamento de
seus servicos e produtos sera resultado de uma troca de experiéncias e mensagens
planejadas capazes de trazer beneficios mutuos para a marca e seus consumidores.

Devido a essa mudanc¢a no perfil de consumo, construir e manter marcas
esta cada vez mais dificil. Apenas garantir sua exposicéo ja ndo é o bastante, €
necessario impactar os consumidores contando com sua atengdo e passividade,
cerca-los com mensagens relevantes e integradas em todos os canais, criar e
distribuir experiéncias de valor para comprovar suas crengas e propostas, visando
envolver o consumidor em todos os pontos de contato.

As empresas devem buscar constantemente entregar sua comunicagao
como um servico, ajudando seus consumidores a fazer negécios com ela e a
estabelecer vinculos legitimos com eles, fundindo sua mensagem com seus
produtos em uma Unica experiéncia e dando motivos para que as pessoas falem
sobre elas e desejem compra-las.

Como resultado, essas empresas criam conceitos e apresentam maior
facilidade para atingir novos compradores, criar o desejo e admiracdo, o que amplia
as vendas e potencializa o valor da marca.

Exatamente isso provocou o estudo a ser tratado neste trabalho.



12

1.3 Objetivos do Trabalho

O objetivo deste trabalho é abordar a qualidade na comunicagdo com o
cliente nos meios digitais, mais precisamente na internet, e trazer propostas e
solugcdes que potencializarao as vendas e a marca, possibilitando assim criar

conceitos de sucesso para uma comunicagdo com qualidade e eficiéncia.

1.4 Estruturagiao do Trabalho

Conforme ja colocado, este trabalho trata primeiro sobre a Qualidade, o
que ela é e qual a sua importancia com o foco voltado para os meios digitais e as
ferramentas de controle e indicadores que podem ser utilizados.

No capitulo seguinte, é caracterizada a organizacdo objeto de estudo e
logo em seguida sera abordado o estudo de caso que especificara o produto a ser
tratado, como a comunicagdo é criada e posteriormente como € avaliado o
desempenho e resultado dela.

Ao final, espera-se poder criar conceitos de melhoria e sucesso para

criacdo das novas comunicagoes.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Qualidade

Existem diversas opinides sobre quando e onde a qualidade teve inicio,
talvez por sua origem ser tdo antiga que exista essa dificuldade em estabelecer um
marco que defina a origem do termo. Mas, se pensarmos em sua evolugao,
podemos considerar que ela iniciou com os artesdos no século XVII, que efetuavam
trabalhos personalizados para seus consumidores, detectando falhas e corre¢cdes
das mesmas, buscando atender as expectativas e necessidades individuais de cada
cliente. Com o passar do tempo e a crescente demanda de produgéo, a méo de obra
dos artesdos foi sendo substituidas por trabalhadores ndo especializados,
desenvolvendo a producéo em série e aumentando a distancia do produtor de seus
clientes, e consequentemente, a qualidade dos produtos diminuiu (JURAN, 1991).

A caracteristica de personalizagéo foi perdendo espacgo para a produgao
em massa, que trouxe junto a necessidade de controlar a producéo, ja que a
qualidade ainda era e € um ponto importante e ndo esquecido.

A indastria automobilistica, que até certo momento era totalmente
artesanal, foi fortemente atingida pela revolugao da producdo em massa e utilizacao
da mao de obra desqualificada. Em 1913, Henry Ford percebeu que poderia utilizar
a mao de obra rural em operacgdes especializadas da fabrica, e logo, os precos dos
carros cairam devido a alta produgdo (FERNANDES, 2011).

Com a Primeira Guerra Mundial, entre 1914 e 1918, inimeros defeitos em
produtos bélicos foram identificados, e alguns anos apés o término da guerra o
matematico natural dos Estados Unidos, W. A. Shewart, descreveu em sua
publicagéo “Economic Control of Manufactured Products” principios estatisticos para
inspecéo da produgdo. Foi entdo que, nessa época, muitas indUstrias passaram a
incorporar a fungao de inspetor da qualidade, visando manter a uniformidade da
produgéo. Contudo, efetuar a analise da causa do problema ainda nao era uma
pratica. A Segunda Guerra Mundial favoreceu o surgimento de técnicas de
amostragem, pois foi verificada a ineficiéncia e impraticabilidade da inspegéo de
100% da producao (BUENO, 2003).

Apo6s a Segunda Guerra Mundial, entre 1939 e 1945, devido a demanda
de armamentos entregues dentro do prazo e da prépria qualidade do equipamento
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bélico, diversos trabalhos e estudos foram desenvolvidos nos Estados Unidos, com
foco na garantia da qualidade, havia a necessidade em estabelecer meios para
analise dos custos da qualidade, sua reducéo e estudos estatisticos. Foram estas e
outras demandas que deram origem ao sistema de gerenciamento conhecido como
Controle da Qualidade Total (TQC - Total Quality Control), que posteriormente foi
aperfeicoado no Japao (BUENO, 2003).

Foram criados varios métodos para efetuar esse controle e prevenir falhas
ao invés de elimina-las, ou seja, tomar mais agdes preventivas e preditivas do que
corretivas. Agdes preventivas referem-se a corrigir 0os erros antes que acontegcam,
elas sdo mais baratas do que as corretivas e podem ser programadas evitando uma
parada repentina na produgdo. As agdes preditivas sdo bem semelhantes as
preventivas mas, nestas, os componentes sdo trocados antes que apresentem
qualquer defeito com base em estudo que determina o Tempo Méaximo de Falha, o
qual tem como base a vida (til estimada do produto. E as agdes corretivas sdo as
que geram mais custos para a organizacdo e sdo realizadas quando o produto
quebra ou para de funcionar, ou seja, quando ele apresenta problemas é feito o
conserto ou a substituicAdo o que toma tempo e pode resultar em parada da
producao.

Com base nos conceitos de controle e inspecdo da qualidade dos
produtos, amplia-se esse controle para as areas de qualificagdo de pessoal e
fornecedores. E foi assim que, a partir de 1970, a qualidade passou a contemplar
todos o setores de uma organizagdo, nascendo o foco de Qualidade Total, que
abrange todos os processos internos da organizagdo e as relagdes com outras
organizacbes. E como consequéncia, surgiram as referéncias normativas,
certificacbes e prémios da qualidade.

Nas décadas de 70 e 80, os Estados Unidos e o Japao ja eram apontados
como poténcias nos processos da qualidade, apesar de diferentes enfoques: os
Estados Unidos, na ocasido, focavam no mercado e necessidades do cliente,
enquanto no Japao, desenvolvia-se a melhoria continua dos processos. Na década
de 80, entra a Europa no cenario da qualidade ap6s a unificagao de paises com
interesse e comprometimento em competir mundialmente (BUENO, 2003).

Ainda na década de 70, teve inicio a era conhecida como da Gestao da
Qualidade Total e Estratégias da Qualidade, marcada pela invasdo de produtos
japoneses no mercado, em especial no americano, que eram destacados por sua
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qualidade superior. O mercado japonés adotou a qualidade como palavra de ordem,
superando inclusive suas desvantagens geograficas e de recursos naturais
(BUENO, 2003).

A qualidade para William Edwards Deming (EUA-1990), um dos gurus da
gualidade, nada mais é que a satisfagdo das necessidades do cliente em primeiro
lugar. Mas para outros gurus, como Joseph M. Juran (Roménia — 1904) “A qualidade
é uma barreira de protecdo a vida”, e “A qualidade é adequagdo ao uso’. Ja para
Arnand Feigenbaum (EUA - 1922) “Qualidade é a composi¢cdo fotal das
caracteristicas de marketing, projeto, produgdo e manutengéo dos bens e servigos,
através dos quais os produtos atenderédo as expectativas do cliente” e para Philip B.
Crosby (EUA — 1926) “Qualidade é conformidade as especificagbes’.

Joseph Juran prop6s que a qualidade deveria ser planejada, definindo os
objetivos de desempenho e o plano de agao para atingi-los, necessita também ser
controlada, avaliando o desempenho operacional e comparando com os objetivos
tracados, atuando quando necessario, além de buscar melhorar a competitividade
da organizagdo. Com isso, criou o conceito de Trilogia da Qualidade. Dentre as
ferramentas difundidas por ele, estdo o histograma, a analise de Pareto, o diagrama
de causa-e-efeito que também é conhecido como o Diagrama de Ishikawa ou
mesmo espinha de peixe, e o fluxo de controle, todas ferramentas da qualidade e
técnicas de solugdo de problemas. Foi o primeiro a abordar os custos da qualidade,
classificando-os em falhas, prevencgao e avaliagéo.

Philip B. Crosby seguia a ideia de “fazer certo na primeira’, criando assim
o programa de Zero Defeito.

E o primeiro a tratar da qualidade como um sistema foi Arnand
Feigenbaum, que propds o Controle Total da Qualidade. Essa proposta era um
sistema focado em integrar os esfor¢cos para desenvolvimento, manutengao e
aperfeicoamento da qualidade de varios grupos numa organizagéo, visando
possibilitar as diferentes areas de marketing, engenharia, produgéo e assisténcia,
que trabalhassem juntas dentro dos niveis mais econémicos e que possibilitassem
satisfagéo integral do consumidor (FEIGENBAUM, 1994).

Em resumo, os principais estudiosos da qualidade, técnicas de aplicagéao
na industria, estatistica e principios fundamentais da qualidade total que estudamos

até hoje, devem-se em grande parte ao desenvolvimento dos mercados americano e
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japonés através de seus “mestres da qualidade”, tais como W. Edwards Deming,
Philip Crosby, Joseph M. Juran, Karuo Ishikawa, entre outros (SOARES, 2004).

2.2 Ferramentas da Qualidade

As ferramentas da qualidade tém a finalidade de organizar e estruturar o
processo produtivo por meio da coleta de dados e técnicas estatisticas de analise,
auxiliando os controles internos de processos, no atendimento da qualidade nos
produtos fabricados (PALADINI, 1997).

O uso dessas ferramentas auxilia na identificacdo da origem dos
problemas e defeitos, o que os esta causando, possibilitando assim direcionar ideias
e acbes para a eliminagéo do problema, com redugéo dos custos.

2.2.1 Graficos de Controle

Os graficos de controle tém por objetivo verificar se o processo
permanece com um desempenho previsivel ou estavel, ou se sdo necessarias agoes
sobre os mesmos. Também s3o conhecidos como cartas de controle.

Um grafico de controle € um conjunto de pontos (amostras) ordenados no
tempo. Os resultados sao interpretados em fungédo das linhas de limite superior e
inferior de controle. Se as amostras estdo dentro desses limites, entdo o processo
esta estavel, ou seja, performando de acordo com o esperado; entretanto, se sai
dessas linhas, esta instavel, necessitando de atuagdo de melhorias no processo. Ha
também a linha média, ja que esta ferramenta é utilizada para avaliar a disperséao
em torno da média, bem como a variacdo da amplitude, podendo-se verificar a

estabilidade do processo.
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Figura 1 — Graficos de Controle

Processo sob controle

Processo fora de controle

Fonte: SILVA (2006)

2.2.2 DMAIC e PDCA

O DMAIC é um ciclo de desenvolvimento de projetos de melhoria, néo é
efetivo somente na reducdo de defeitos mas também para projetos de aumento de
produtividade, reducéo de custo, melhoria em processos administrativos, entre
outras oportunidades. Visa a melhoria continua baseado em valores estatisticos.

Cada letra representa sequencialmente uma etapa do processo de
evolugao de, por exemplo, um projeto. Os significados sé&o:

Define (Definir) — Define o problema e as necessidades do cliente de
forma precisa.

Measure (Medigao) — Mensura e investiga as relacdes de causa e efeito,
determinando as caracteristicas que influenciam no processo.

Analyse (Analisar) — Coleta e analisa os dados para mapear as causas
raizes e as oportunidades de melhoria.

Improve (Melhorar) — Propde melhorias no processo baseado nas
analises efetuadas anteriormente através de experimentos.

Control (Controlar) — Controla o projeto com o objetivo de evitar
incidéncias de erros ou desvios.

Por ser um ciclo organizado e ordenado de trabalho, assemelha-se muito

com o ciclo PDCA (Plan, Do, Check e Acf), mas existem caracteristicas que
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diferenciam essas duas técnicas. Entretanto, ambos podem ser usados no controle
de processos para induzir melhorias e solucionar problemas.

O PDCA é um dos métodos mais utilizados e cada letra representa uma
etapa do processo do ciclo:

Plan (Planejar) - Sele¢do de um processo que necessite de melhoria, com
medidas claras para obtenc¢édo de resultados.

Do (Fazer) - Implementagéo do plano elaborado e acompanhamento de
seu progresso.

Check (Verificar) - Analise dos resultados obtidos na execugéo do plano e
se necessario, reavaliagdo do plano.

Act (Agir) — Atuar corretivamente sobre a diferenca identificada (caso
houver). Mas se o sucesso foi obtido, havera a padronizacao € a conclusao do plano
(acbes corretivas sobre 0S8 processos de planejamento, execugao e auditoria, e a
eliminagéo definitiva das causas, revisao das atividades e planejamento.

Quando as quatro fases séo realizadas, a melhoria continua é praticada.

Figura 2 — Método DMAIC

Fonte: http://br.kaizen.com/artiqos-e-Iivros/artiqos/dmaic.htmI
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Figura 3 — Ciclo PDCA

Action (Agir) Plan (Planejar)
o Identificagao do Problema

Padronizagao Analise do Fenomeno

o Analise do Processo
o Plano de Agado
o g Execugao

Check (Verificar) Do (Executar)

Acao

Fonte: http://www.portal-administracao.com/2014/08/cic|o—pdca-conceito-e-aolicacao.htm|

2.2.3 Diagrama de Pareto

O diagrama de Pareto € uma descrigédo grafica de dados. Na horizontal,
ficam as diversas classes de problemas ou de causas que desejamos analisar € na
vertical estdo as colunas com altura definida pela frequéncia de ocorréncia de cada
classe de problema ou causa, essas colunas sdo plotadas em ordem decrescente.
H4 ainda uma curva representativa da porcentagem acumulada das ocorréncias,
com seus valores indicados num segundo eixo vertical.

O intuito do Diagrama de Pareto é identificar onde é melhor concentrar os
esforgos de melhoria para se obter maiores ganhos nos itens que representam as
melhores oportunidade de melhoria, pois segundo ele, sdo poucos os tipos de causa
responséveis por um grande volume de falhas, as quais devem ser detectadas e
combatidas. Esta ferramenta nos auxilia a visualizar as principais falhas ocorridas
em um processo.

A vantagem desta ferramenta é que ela é de facil entendimento, sendo
assim, qualquer pessoa, independentemente do nivel hierarquico da organizagao,
consegue entender da mesma forma o que 0s dados estdo mostrados. Aléem do

maior poder de comunicagdo de um gréfico a uma tabela.




20

Figura 4 - Diagrama de Pareto
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Fonte: http://www.blogdagualidade.com.br/diagrama-de-pareto/

2.2.4 Diagrama de Causa e Efeito

Ferramenta utilizada para apresentar a relagdo existente entre
determinado resultado de um processo (efeito) e os diversos fatores (causas) que
podem influenciar esse resultado. Em sua avaliagao, considera seis fatores que séao
chamado de “6 Ms”, sendo “Método”, “Mao-de-obra”, “Material”’, “Meio Ambiente”,
“Medicao” e “Maquina’. Devido a sua forma, também é conhecido como Diagrama
de Espinha de Peixe ou Diagrama de Ishikawa, pois este foi o seu criador.

O conjunto de ramos é amplamente utilizado para analise de problemas e
processos de manufatura. Importante ressaltar que ele ndo tem a fungdo de
identificar entre todas as possiveis causas, qual € a causa fundamental do problema.
Sua intengdo é expandir a visdo sobre o problema, orientar e focalizar as
discussbes, difundir o conhecimento e aumentar o nivel de concordancia para as
melhores oportunidades na solugdo dos problemas. Por isso, é importante que ele
seja realizado em equipe, tenha um tamanho grande e evite usar termos genéricos.

Por ser um tipo de brainstorming, ndo se deve criticar as sugestdes

recebidas.
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Figura 5 — Diagrama de Causa e Efeito
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Fonte: http.//www.portaldaenfermagem.com.br/dicas read.asp?id=1616

2.2.5 FMEA (Failure Mode and Effect Analysis)

FMEA, como o proprio nome ja indica, nada mais € que a andlise do
modo e do efeito de falha. E um método de analise de produtos ou processos
utilizado para identificar os possiveis tipos de falhas potenciais, determinar o efeito
de cada falha sobre o desempenho do produto ou processo, identificar agdes que
possam eliminar ou reduzir a chance de uma falha potencial ocorrer e priorizar os
modos de falha em funcao de seus efeitos, ou seja, o que é mais critico e o0 que é
menos critico, de acordo com sua frequéncia e capacidade de controle.

Assim como o diagrama de causa e efeito, ela apresenta melhores
resultados quando desenvolvida em equipe, pois a troca de experiéncias e o
aprendizado conjunto sao resultados importantes no uso dessa ferramenta.

Ha dois tipos de FMEA, uma de Produtos que visa identificar falhas no
produto em si no que diz respeito a atender as necessidades do cliente, no que esta
relacionado as caracteristicas de projeto dele. E a de Processo, que considera
somente falhas potenciais causadas pela produgdo do bem ou servico e néo esta
focada em identificar altera¢des no produto.



22

Figura 6 - FMEA
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Fonte: http:/fisoquali.wordpress.com/2011/02/10/fmea-failure-mode-and-effects-analysis/

2.2.6 Indicadores de Desempenho

Indicadores de desempenho sao indispensaveis para alinhar as
estratégias empresarias aos resultados alcangados. S&o utilizados para controlar,
auto avaliar, para a melhoria continua e para a avaliagdo administrativa.
Desenvolvem um papel estratégico na gestao de resultados, fornecendo medidas
que auxiliam na tomada da deciséo, ja que fornecem medidas quantitativas e
qualitativas relacionadas a um dos aspectos de desempenho da empresa.

As medidas séo obtidas através de comparagbes com metas pré-
estabelecidas pela organizagdo. Podem ser utilizados para medir os resultados
durante a realizacéo ou ao término de um processo. A definicdo dos critérios para
determinar o que e como sera analisado e efetuada as medi¢cdes para verificar se o
nivel de desempenho foi atingido € um fator de extrema importancia.

Os indicadores de desempenho nos processos produtivos sdo medi¢des
quantificaveis enfocando seu desempenho através de andlises de fatos para a
melhoria continua da qualidade do produto, dos servicos e dos processos produtivos
ao longo do tempo (TAKASHIMA, 1999).
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Figura 7 — Indicadores de desempenho
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Fonte: http://quiadoexcel.com.br/grafico-velocimetro-excel-com-indicadores-empresariais
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3 CARACTERIZACAO DA ORGANIZAGAO

A empresa objeto deste estudo de caso é uma instituicdo financeira
privada que esta entre os maiores bancos do Brasil. Possui 94,9 mil funcionarios,
esta presente em 20 paises e teve em 2013 lucro de R$ 15,6 bilhdes, um dos

maiores lucros do setor em que atua.

3.1 Histéria da Organizacao

O Banco em questdao completou, em 2014, 90 anos de historia. Para
alguns seu nome significa “pedra preta” que era como os indios chamavam o ferro, e
para outros quer dizer “Rio do Ferro” e remete ao antigo nome de Itau de Minas,
cérrego do ferro. Uma parte de sua trajetoria teve inicio no ano de 1924, em Pogos
de Caldas — MG, e a outra parte foi em Sao Paulo — SP, no ano de 1943.

A primeira parte comegou em 27 de Setembro de 1924, quando a Casa
Moreira Salles, que ja realizava saques, depositos, transferéncias, cobrangas e
descontos de titulos, recebeu a carta-patente 272, que era uma autorizacéo emitida
pelo governo federal, de acordo com a norma criada em 1921, que regularizava o
setor bancario.

Em 1931, a secdo bancaria da casa Moreira Salles ganhou vida
independente e virou casa bancaria. Ainda ndo era banco, pois para ser era
necessario ter capital igual ou superior a 500 contos de reéis.

Walther, o filho mais velho de Jodo Moreira Salles, estudou direito em
Sao Paulo e apesar de se formar somente em 1936, virou sécio do pai em 1933. O
nome Unibanco foi adotado em 1975, quando a Unido de Bancos Brasileiros, que ja
era um conglomerado de 15 empresas, adotou esse nome mais simples e marcante.

A segunda parte da histéria teve inicio em 30 de dezembro de 1943,
quando Alfredo Egydio de Souza Aranha fundou o Banco Central de Credito S.A..
Em 2 de janeiro de 1945, o Central de Crédito inaugurou sua primeira agéncia na
Rua Benjamim Constant, 187, em S&o Paulo. No final da década de 1940, o banco
contava com 11 agéncias, sendo trés na cidade de S&o Paulo e oito no interior.

Sete anos mais tarde, seguindo orientagées do Governo Federal, a razéo
social foi alterada para Banco Federal de Crédito S.A.. O Governo tinha o intuito de
garantir a denominagao "Central" para uma nova instituicdo, o Banco Central do



25

Brasil. Prevendo as novas tendéncias e na corrida pela modernidade exigida pelos
novos tempos, em 1959, Souza Aranha convidou o seu sobrinho, Olavo Egydio
Setubal, que era formado em engenharia elétrica e mecanica, para ocupar a diregéo
do Banco.

Com o falecimento de Alfredo Egydio de Souza Aranha, em 1961, o novo
diretor- presidente passou a ser Eudoro Libanio Villela. Limitado ao crescimento
dentro do Estado de Sao Paulo, devido a legislagdo da Superintendéncia da Moeda
e do Crédito (SUMOC), a primeira agéncia inaugurada em outro estado ocorreu
somente em 1962, na Rua do Ouvidor, no Rio de Janeiro. A primeira fuséo
aconteceu em 1964 com o Banco ltal S.A., ligado a empresarios mineiros, que
resultou no Banco Federal ltai S.A..

O crescimento prosseguiu, € no ano seguinte, o nimero de agéncias
saltou para 112 em seis Estados: Sao Paulo, Rio de Janeiro, Guanabara, Mato
Grosso, Minas Gerais e Parana. Dessa forma, o Federal Itall passou a 162 posicao
no ranking dos bancos. Com o histérico positivo obtido nas primeiras fusdes, o Itau
continuou a atuar nessa linha e a incorporou como estratégia permanente até os
dias atuais. Como um dos resultados da absorcdo dessa experiéncia, a instituicao
identificou, no inicio da década de 1970, a necessidade de intensificar a expansao
da rede de agéncias para outros locais do Pais, fora do eixo Rio-S&o Paulo.

Em 1973, o agora denominado Banco Itai S.A. liderou o nimero de
agéncias entre as instituiges privadas, com 468 unidades. No ano seguinte, foi
criada a ITAUSA - Investimentos Itai S.A., com o objetivo de exercer a lideranca
acionaria do conglomerado ltad, abrangendo as empresas financeiras, industriais e
securitarias.

Nos anos seguintes, a tecnologia evoluiu gradativamente e acirrou o
mercado competidor. Diante desse cenario, o Ital criou, em 1979, a Ital Tecnologia
S.A. - ltautec. Ja em 1980, o banco deu inicio ao processo de internacionalizagéo
com a inauguracgéo da primeira agéncia fora do Pais, em Nova York, seguida da
abertura também de uma agéncia na Argentina. Um ano depois, aconteceu em S&o
Paulo a criagdo do Centro Técnico Operacional (CTO), com o objetivo de abrigar as
areas operacionais do banco.

Em 1985, Olavo Egydio Setubal assumiu o Ministério das Relagbes
Exteriores e se afastou do cargo de diretor-presidente. Neste mesmo ano, ocorreu a
inauguragdo das primeiras torres do Centro Empresarial ltad-Conceigéo (CEIC) em
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Sao Paulo. Outra inauguragéao ocorreu dois anos depois, cujo objetivo era estimular
a pesquisa sobre cultura brasileira, e foi assim que nasceu em 1987, o Instituto Itat
Cultural.

Nos anos 90, Carlos da Camara Pestana e Roberto Egydio Setubal
assumiram os cargos de presidente e diretor geral. Porém, no ano de 1994, Camara
Pestana deixou a presidéncia e assumiu em seu lugar Roberto Egydio Setubal. Em
continuo processo de aquisigées, na década de 1990, o Itall assumiu o controle do
Banco Francés e Brasileiro S.A., originando o Banco Personnaiité.

Dentre os bancos estaduais, adquiriu o Banco Banerj S.A. e o Banco de
Minas Gerais S.A. (BEMGE). Em 1999, a fusdo entre o Banco ltai Argentina e o
Banco Del Buen Ayre, resultou no Banco Itad Buen Ayre S.A., com 94 unidades, em
Buenos Aires. Diversas transformacgdes marcaram os anos 2000. Dentre elas, em
2001, o Itat adquiriu o Banco do Estado de Goias S.A. (BEG). No ano seguinte,
ampliou sua atuagdo no mercado americano através da Bolsa de Valores de Nova
York (NYSE). Em 2004, foi criada a Taii- Financeira Itau (Trishop Promogébes e
Servicos), voltada para empréstimos pessoais.

Dois anos depois, adquiriu o BankBoston no Brasil e, em 2007,
concluiram-se as aquisicées do BankBoston Internacional (BBI).

No inicio do més de novembro de 2008, o Itati anunciou uma gigantesca
fusdo com o Unibanco, formando assim o maior banco do pais € o maior grupo
financeiro do hemisfério sul, cujo valor de mercado fez com que ele ficasse situado
entre os 15 maiores do mundo. Trata-se de uma instituicdo financeira com a
capacidade de competir no cenario internacional com os grandes bancos mundiais.
Apbs a grande fusdo com o Unibanco, é considerada como data de aniversario do
Ital Unibanco dia 27 de Setembro de 1924, prevalecendo como marco a data da
fundacgao do Unibanco, conforme ja falado.

Desde 1943, o Ital desfruta de privilegiada posicdo dentre os mais
importantes bancos brasileiros, colecionador de diversos reconhecimentos nacionais

e internacionais.
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3.2 Caracterizagao do setor

O setor financeiro & constituido por empresas com atividade econémica
bastante diversificada. Entre elas, destacam-se os bancos, as seguradoras, as
financeiras e as empresas de cartdes de crédito. Mas ha ainda cooperativas de
crédito, empresas de factoring, corretoras e distribuidoras de titulos etc. Isto se
justifica pelo fato de que boa parte da oferta de servicos financeiros esta
concentrada no setor bancario. Esta pratica revela ndo s6 uma estratégia de
distribuicdo de produtos e servigos, como também a conglomeragao financeira das
empresas do setor.

A importancia dos bancos no conjunto do setor financeiro pode ser
avaliada igualmente com base nas informagdes sobre o nimero de empregos e
estabelecimentos das empresas nas diversas atividades financeiras.

O setor bancario é responsavel por 69,9% do total de empregos do setor
financeiro, segundo dados da Rais. Assim, para fins de geracédo de emprego, os
maiores empregadores do setor financeiro sdo os bancos. O mesmo ocorre em
relacdo ao nimero de estabelecimentos: o setor bancario representa mais de 50%
do total de estabelecimentos de setor financeiro.

O setor bancario € um ambiente em que as inovagdes levam mais tempo
para ocorrer em relacdo aos outros setores, pois existe uma grande preocupagéo
com questdes legais, visto que a imagem é um dos principais pontos de atencédo ao

lancar algo para o publico, além dos riscos de processo envolvidos.

3.3 Produtos e Servicos

Por se tratar de uma instituicao financeira, os produtos e servicos que
comercializa s&o relacionados a concessdo de crédito, solugbes de pagamentos,
investimentos e compra e venda de moedas estrangeiras. Para simplificar, oferece

produtos e servigos que estéo relacionados com o dinheiro de seus clientes.
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4 ESTUDO DE CASO

Uma pesquisa efetuada pela Scratch Viacom, que teve duragdo de 3
anos, revelou que a geracdo Y, que sdo as pessoas nascidas nos anos 80, tem cada
vez mais considerado os bancos como irrelevantes e indiferentes entre si. Essa
pesquisa intitulada como The Millennial Disruption Index entrevistou 10.000
representantes da geragéo Y, de cerca de 73 empresas, abrangendo 15 industrias.
O resultado indicou que 70% dos entrevistados acreditam que, em 5 anos, a
maneira de pagar contas sera totalmente diferente, 71% preferem ir ao dentista do
que ouvir o que os bancos tém a dizer, 54% gostariam de efetuar pagamentos com
uma mobile wallet ao invés de cartdo de crédito e 68% cré que a forma de lidar com
o dinheiro mudara totaimente. Ha ainda uma parcela de 73% dessa gerac¢éo que fica
mais empolgada com um sistema financeiro vindo da Apple, Amazon, Google ou
Paypal e 33% que acreditam que ndo necessitardo mais de um banco.

Diante deste cenario, é imprescindivel olhar para as empresas e a forma
como conversam com os clientes através dos meios digitais.

Para realizacdo desta monografia considerou-se o canal internet do banco
para pessoa juridica com faturamento até 30 milhdes de reais. Este canal, que tem o
objetivo de tornar-se uma ponto.com dentro do banco, & responsavel por 75% das
vendas para alguns produtos como cambio e 78% para desconto de duplicatas.
Possui menores custos operacionais e consegue responder com mais agilidade as
mudancas de mercado ou do perfil do consumidor.

Com o intuito de facilitar o entendimento deste estudo, sdo detalhados a
seguir alguns termos que serao utilizados:

Peca: E a imagem utilizada para a publicidade do produto que deseja-se
vender no canal. E uma forma de propaganda exemplificada através da Figura 8 —
Tipos de Pecas e Locais de Comunicacéo.
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Figura 8 — Tipos de Pegas e Locais de Comunicagao

Warning na Home Fique Atento na Home Pop Up na Home
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Warning: E um tipo de pega usada nos locais home ou menu.

Post It E um tipo de pega usada no local extrato e seu formato lembra o
de um post it.

Pop Up: E um tipo de peca usada no local home. E uma pequena janela
que abre automaticamente sob a janela principal, sem a permissdo do usuario, ao
acessar o bankline (ou outros sites).

Fique Atento: E um tipo de comunicagédo em formato de texto que fica no
local home.

Frame: E cada um dos quadros ou imagens fixas presentes nas pecas de
publicidade. Quando uma pega troca sua imagem para outra, isso significa que ela
possui 2 frames, sendo que cada qual deve dar continuidade & comunicacdo do

anterior.
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Figura 9 — Pega com mais de um frame

12 Frame

No mundo dos
NEGOCO, & MENOr
distinca nem

sempre & urna reta

Conheca o Cambio On-line
e abra as portas do mundo
para a sua empresa

¥ Saiba mais

Call to action: E o botdo presente na pega, que ao ser clicado direciona

para uma pagina que contém mais informacdes sobre o produto ou para a
contratacao dele.

Local de comunicacdo: Sdo os espagos criados dentro do bankline para
comunicar-se com o cliente. A Figura 8 — Tipos de Pegas e Locais de Comunicagao
exemplifica os locais que atualmente existem.

Os métodos utilizados para identificagdo do melhor tipo de argumentacéo,
local, obtengcdo de dados, bem como 0s utilizados para andlise da eficiéncia das

acdes visando & melhoria continua, serdo descritas ao longo deste trabalho.

4.1 Analise do Canal Internet

A venda pela internet necessita ser rapida, atrativa, de facil entendimento
e a0 mesmo tempo com uma comunicagao curta, o que requer que ela seja objetiva,
sem esquecer de cativar a atengdo e interesse do consumidor, ja que o objetivo final
é a venda de um produto ou servico.

Em uma primeira andlise do canal internet, foram levantados inumeros
problemas que necessitavam ser corrigidos para melhorar a eficiéncia das vendas.

Os problemas foram:
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Excesso de ofertas

Pecas com muitos frames

Pecas com call to action somente no ultimo frame
Diversos formatos para tipos de comunicagao semelhante
. Locais criados em espagos de baixa visualizagao

Pecas sem manutengéo

. Poucos espagos para comunicacao integrada

® N OO s ®N

. Carrossel de Ofertas

Ao final desse levantamento, através do Diagrama de Pareto e do FMEA,
decidiu-se quais pontos seriam tratados primeiro. Para isso levou-se em
consideracdo a relevancia do problema, a dificuldade de correcéo, o tempo

necessario e o impacto da mudanga.

Figura 10 — Diagrama de Pareto — Problemas no Canal Internet
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Identificada essa necessidade, decidiu-se primeiro concentrar os esforgos
de melhoria na criacao dessa politica de governanga para depois atuar nos pontos
levantados. Afinal, a elaboragdo de uma diretriz ja resolveria muitos desses
apontamentos, o que refletiria nas proximas ag¢des, obtendo maiores ganhos nos
itens que representavam as melhores oportunidade de melhoria.

O FMEA possibilitou uma melhor identificacdo desses problemas e os
possiveis tipos de falhas potenciais, auxiliando ndo s6 na criacdo da politica de
governanga, mas também na deteccdo dos efeitos de cada falha sobre o
desempenho do processo, o que por sua vez ajudou na definicdo de ag¢des para
reduzir a chance de falhas, priorizando o que era mais critico de acordo com a
frequéncia e capacidade de controle.

Decretou-se, portanto, que a politica de governanga do canal internet
deveria determinar os tipos de pecgas aceitas para cada teor de comunicagdo que
seria passada ao cliente.

Pop Up, por ser invasivo demais, foi proibido para efetuar venda,
devendo, portanto, ser utilizados somente para comunicar novidades de produtos,
mudangas na navegac¢ao do canal ou informagéao sobre indisponibilidade de algum
produto ou servigo devido a greves ou feriados. Sua utilizacdo deve ser moderada e
submetida a aprovacao do superintendente que decidira se deve de fato ser usado o
pop up ou se ha outra forma de comunicar o cliente sobre aquele determinado
assunto.

O Fique Atento também fica proibido para efetuar venda. Este formato de
comunicacdo deve ser usado em carater informativo, ou seja, s6 pode ser usado
para alertar o usuario sobre pendéncias, regularizagdes, novas regras judiciais como
as estabelecidas pelo Banco Central ou alteragdes que ocorram por exemplo no
pacote de tarifas. O titulo dessa peca nao deve ter mais do que 120 caracteres e a
mensagem nao pode ultrapassar 300 caracteres.

Ja os Post Its e os Wamings ficam livres para serem usados para vendas,
desde que as pegas sigam as regras estabelecidas junto com marketing.

Outra determinacao foi quanto ao layout das pegas, as quais ndo podem
mais ter frames, devendo portanto ser uma imagem sé, sem trocar para qualquer
outra. Também fica vedado o uso de imagens ou icones. O uso de animacéo esta
liberado, desde que seja moderado e o call fo action devera estar presente desde o

inicio da comunicagao.
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Figura 12 — Pegas antes e depois da mudanca
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Estabeleceu-se também que cada pega deveria ter uma prioridade por
menu e se fossem de uma mesma campanha a comunicagao, deveriam estar
alinhadas em todos os locais internos e externos de comunicagao.

A prioridade leva em consideragao o tamanho dos publicos, o produto que
é ofertado e a urgéncia da comunicag@o. No caso de comunicados com teor legal,
estes devem ter prioridade em relagéo a qualquer outra acao.

Para renovacdes de pecas, definiu-se que ocorreriam em ciclos de 45
dias, incorporando, sempre que possivel, os aprendizados dos testes de imagem. Ja
a atualizacdo de publico acontecera quinzenalmente, entretanto, dependendo do
produto fica aceita a atualizagdo mensal, j4 que o prazo anterior néo provocaria

qualquer tipo de alteragao.
4.1.2 Faxina no Canal Internet

Ap6s a construgdo da politica de governanca, foi necessaria uma
varredura no canal para adequé-lo e melhorar a experiéncia do cliente. Afinal, se a
experiéncia de navegagéo do consumidor for agradavel, as chances de conseguir
alavancar as vendas aumentam.

O canal internet deve funcionar como se fosse, por exemplo, uma loja de
roupas. Se o consumidor entrar na loja e ela estiver suja, com todas as roupas
amontoadas e baguncadas em cima do balcdo e nenhum funcionario recebé-lo,
provavelmente ele saira da loja sem comprar nada e nao voltara mais. Por outro
lado, se o cliente entrar e vir todas as roupas expostas nas araras de forma
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organizada, houver uma musica ambiente agradavel, atendentes bem alinhados,
que recebem ele com um sorriso e estéo dispostos a atendé-lo e fazer com que sua
experiéncia seja boa, as chances de esse cliente efetuar uma compra aumentam,
assim como a oportunidade de fideliza-lo a marca.

Sendo assim, uma das primeiras corregdes foi levantar todos os
comunicados que estavam no ar e desligar os que ndo faziam mais sentido, néo
eram atualizados ha algum tempo e que estavam fora da governancga criada para o
canal. Desta forma, os 193 warnings que estavam no ar em janeiro de 2014 foram
reduzidos para 99 em maio do mesmo ano. E entre janeiro e junho, a eficiéncia
aumentou de 0,17% para 0,22%, o que representou um ganho de 29% na eficiéncia.

Retirou-se também o carrossel de ofertas que estava presente na home e
a oferta de até dois produtos no menu. Afinal, o cliente que esta na internet, ainda
mais no bankline, loga a conta com um objetivo ja definido e a miss&o da area de
vendas & conseguir capturar a atengdo desse cliente através do uso de wamings,
persuadindo-o a contratar o produto ofertado.

Quando havia o carrossel de ofertas, o cliente era induzido a contratar
diversos produtos, mas o0 que ocorria era que ele ndo notava nem a primeira oferta.
A troca entre as pecas era muito rapida e havia muitas comunicagdes, o que ia
contra o tempo de navegagao do cliente na pagina.

O carrossel acontecia somente na home, que € a pagina em gue o cliente
passa menos tempo navegando, portanto, a probabilidade desse consumidor
visualizar a terceira e Ultima oferta era praticamente zero. Sendo assim, decidiu-se
retirar esse carrossel e ficar somente com uma oferta aparecendo por vez e por dia,
o que significa que se o usuario entrar no bankline 10 vezes no mesmo dia, ele ira
visualizar a mesma oferta. No préximo dia que ele logar, vera outra oferta.
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Figura 13 — Carrossel de Ofertas (sinalizado com o quadro azul)
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Apés a retirada do carrossel, a eficiencia da home aumentou de 0,25%
para 0,52%.

Com as duas ofertas no menu também ocorria o problema de excesso de
comunicagdo. O interesse pela segunda oferta era praticamente nulo e tanta
propaganda cansava o cliente e afetava a qualidade da comunicagao, a guantidade
de cliques e a atratividade para a primeira oferta. A eficiéncia cresceu de 0,10% para
0,21% logo apés a alteragao.
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Figura 14 — Duas Ofertas no Menu
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4.1.3 Atuando nos problemas

Com a criagéo de uma politica de governanca e da higienizagéo do canal,
alguns pontos como O €xcesso de ofertas, diversos formatos para tipos de
comunicacdo semelhantes, carrossel de ofertas, locais criados em espagos de baixa
visualizagdo e pegas com muitos frames, sem manutencdo e com call to action
somente no ultimo frame foram corrigidos.

Seguindo as regras da governanga, as pegas, que sdo criadas junto com
marketing, foram as primeiras a ser trocadas devido a baixa dificuldade, ao grande
impacto que geravam e a possibilidade da troca rapida. Foi necessario somente
alinhar as novas regras com a agéncia que elabora as pegas € substitui-las no
canal.

A reducgdo ocorrida no nimero de warnings possibilitou que houvesse

campanhas mais direcionadas para o perfil de cada cliente e com comunicagoes
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mais assertivas, relevantes e que melhoram a experiéncia do consumidor no canal.
A comunicacdo deixou de ser de massa e passou a ser personalizada, o que
aumentou a qualidade do que é ofertado para o cliente, que sente que est&o olhando
diretamente para suas necessidades, tratando-o com exclusividade.

Visando manter este controle, criou-se um painel de vitrine onde é
possivel verificar quando alguma pega ou publico esta desatualizado, como esta a
eficiéncia, atratividade e desempenho de uma peca especifica ou de uma campanha

como um todo e como esta em relagdo a meta estabelecida.

4.2 Vendendo na Internet

Apos ter um canal organizado, o passo seguinte foi pensar em como
alavancar as vendas através da internet. Vale a pena lembrar que este € um canal
que precisa ser muito atrativo e autossuficiente, uma vez que ndo ha a presenca de
um fator humano para influenciar na decisdo de compra do cliente.

Além disso, conforme ja falado anteriormente, as comunicagbes devem
ser claras, simples e despertar o interesse do cliente para que ele clique na pega em
busca de mais informagdes e contrate o produto ou servigo.

4.2.1 Definindo a campanha

O primeiro ponto para definir uma campanha de venda no canal & verificar
se a contratacdo daquele produto & possivel pela internet. Se o cliente nao
conseguir contratar o produto sozinho, entdo a venda n&o deve ser estimulada por
este canal. E se o cliente conseguir contratar desde que atenda a alguns pre-
requisitos, entdo na selegdo do publico (a qual sera abordada mais adiante neste
trabalho) esta variavel necessita ser contemplada.

Também é necessario analisar a expectativa do retorno esperado para
verificar se vale a pena o investimento, bem como o tamanho do publico.

A area de vendas junto com a area de produtos determinam qual produto
sera ofertado, os pontos que serdo realgados, o teor da comunicagéo e qual € a
acao final esperada por parte do consumidor. Enfim, desenham a agéo e o objetivo

esperado.
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4.2.2 Definindo e Selecionando o publico

Apods decidir que a campanha é rentavel, seleciona-se o publico que sera
abordado. Por exemplo, com giro, que nada mais € do que um produto de crédito,
nao adianta ofertar para quem tem dinheiro na conta, mas sim para aqueles clientes
que estdo no vermelho ou perto de ficar no vermelho, sem previsdo préxima de
entrada de algum montante.

Para essa seleg¢do, pode-se ainda excluir alguns perfis de clientes que
nao sado interessantes para o Banco, como, por exemplo os que apresentam
restricdes em empresas de negativagdo, como o Serasa. E pode-se incluir mais
variaveis de exclusdo, como clientes que ja estdo muito tomados de credito no
mercado e que, apesar de nao estarem negativados, ndo possuem bom histérico de
pagamento. Por ser uma venda efetuada através da internet, um filtro que n&o pode
faltar & o de eletronizagéo, ou seja, se aquele CNPJ ndo utiliza a internet tampouco
pouco possui senha de acesso a este meio, ele deve ser excluido da base para
acbes em meios digitais.

Dependendo do produto a ser vendido, ha outras variaveis que podem ser
adicionadas, como, por exemplo, a adesa@o prévia a alguma ferramenta, perfil de
atuacao etc.

Um outro filtro que pode fazer diferenga na contratagcdo do produto € o
perfil de acesso, ja que quando falamos de pessoa juridica, normalmente ha mais de
um funcionario que pode acessar o bankline, mas nem todos podem contratar

produtos devido a algcadas de aprovagao.

4.2.3 Definindo a comunicagao

Apos definicao do produto, que tera sua venda estimulada, e o perfil do
publico que sera abordado, bem como a quantidade deste, é hora de definir a
comunicagao.

Para isso elabora-se um briefing para a area de marketing que, por sua
vez, o repassara a uma agéncia de publicidade, a qual elaborara a peca de
marketing que aparecera no canal.

No briefing, a area de vendas, que ja havia determinado com a area de

produtos alguns argumentos fortes, passa o tom da argumentacdo que deseja
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apresentar na pega, a qual pode ter um carater mais de venda, de relacionamento
ou até mesmo informativo.

Inclui-se no briefing qual é o perfil do publico e a quantidade. Este
documento também contempla os locais de comunicagao, dimensbes que as pegas

devem ter e se € uma campanha nova ou renovagéao de pega.

Figura 15 — Briefing

terga-feira, 27 de janeiro de 2015
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terca-feira, 27 de janeiro de 2015
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4.2.4 Definindo a prioridade da peca

E comum haver mais de uma oferta para o mesmo local de comunicagéo
e para o mesmo cliente, sendo assim, para decidir qual sera mostrada primeiro é
definida uma prioridade para cada peca.

A area de vitrine, composta por trés funcionarios, € quem faz o controle
das comunicacgdes, solicita os codigos para cada peca, efetua testes de imagem,
cadastra o publico para as campanhas, faz a gestdo do painel de vitrine e determina
a prioridade das pecas. Essa definicado é feita em conjunto com a area de vendas.

A area de vendas, composta por quatro colaboradores, cada um é
responsavel por um determinado produto, sendo dois de ativos (produtos de crédito)
e dois de servicos (produtos de pagamento, cobranga, contas, cambio e
investimentos), € quem conversa com a de produtos para definir o que pode ser
vendido pelo canal. Também é responsavel por passar para marketing as ideias
levantadas para alavancar as vendas.

A prioridade de cada peca é definida através de nimeros de 1 a 100. O
nimero 1 significa maior relevancia, ou seja, é a agdo que aparecera primeiro. Como
o pessoal de vendas quer que todas as agdes tenham prioridade 1, cabe a vitrine
estipular qual peca tem maior relevancia em relagdo as demais e assim por diante.
Para isso, sdo considerados alguns fatores como tamanho de publico, relevancia do
produto para o cliente e urgéncia da agao.



Figura 16 — Lista de Prioridade por focal

Canal
Data Referéncia
Tipo de Warning

Prioridade

EMPRESA PLUS
19/1/2015 00:00:00
Oferta

Local Apresentagio Wrg ENTRADA

prioridade Warning

Tat_awl Geral

-1 Warning
1 REL-ALS - RELACIONAMENTO - HOMENAGEM ANIVERSARIO 15 ANOS
1 REL-A20 - RELACIONAMENTO - HOMENAGEM ANIVERSARIO 20 ANOS
1 REL-AZ5 - RELACIONAMENTO - HOMENAGEM ANIVERSARIO 25 ANOS
1 REL-A30 - RELACIONAMENTO - HOMENAGEM ANIVERSARIO 30 ANOS
1 REL-AZ5 - RELACIONAMENTO - HOMENAGEM ANIVERSARIO 35 ANOS
1 REL-A40 - RELACIONAMENTO - HOMENAGEM ANIVERSARIO 40 ANOS
1 REL-A4S - RELACIONAMENTO - HOMENAGEM ANIVERSARIO 45 ANOS
1 REL-ANO - RELACIONAMENTO - HOMENAGEM ANIVERSARIO 10 ANOS
1 REL-AN1 - RELACIONAMENTO - HOMENAGEM ANIVERSARIO 1 ANO
1 REL-ANS - RELACIONAMENTO - HOMENAGEM ANIVERSARIO 5 ANOS

10 CAM-005 - CAMBIO - O.P.R

10 CAM-017 - WRN - CAMBIO SHARE ZERO

10 CAM-018 - WRN - CAMBIO SHARE ZERO TESTE

20 GIR-012 - RE-WARNING GIRO

20 GIR-024 - AUMENTO DE LIMITE GIRO

20 GIR-025 - WARNING - AUMENTO DE LIMITE GIRO 150 MiL

20 GIR-028 - WARNING - GIRO FINAL DE ANO

20 GIR-023 - WARNING - GIRO FINAL DE ANC TESTE

20 GIR-032 - WARNING - GIRO FINAL DE ANO INDUSTRIA E COMERCIO

29 RED-010 - FLEX REDE - HOME

30 RED-002 - CREDENCIAMENTO REDE

30 RED-004 - ALTERAGAO DE DOMICILIO REDE

40 DDU-PRO - DESCONTO DE DUPLICATA

40 DES-005 - WARNING DESCONTO DE DUPLICATAS - HOME

40 DSC-DPL - DESCONTO DE DUPLICATAS - TESTE

20 DES-016 - DESCONTO DE DUPLICATA - HOME

50 ANT-CRT - ANTECIPAGAO DE CARTOES

50 DES-001 - WARNING DESCONTO DE CHEQUES

50 DES-012 - TAXAS EXCLUSIVAS DESCONTO CHEQUES INTERNET

50 DES-CHO - DESCONTO DE CHEQUES NAO RECORRENTE

50 DES-CQO - DESCONTO DE CHEQUES PROGRAMADO

60 NEG-005 - NEGATIVACKO EXPRESSA - CONTRATARAM E NAQ UTILIZAM
60 NEG-006 - NEGATIVAQKO EXPRESSA - PRACAS EM QUE PROTESTO SER

70 CCE-001 - CONTA CERTA

70 CCE-003 - CONTA CERTA

70 CCE-004 - CONTA CERTA CONQUISTA PRECO

70 CCE-005 - CONTA CERTA

70 CCE-009 - CONTA CERTA PERSONALIZACAO

70 CCE-TST - CONTA CERTA

91 PAG-004 - PAGAMENTOS MANUAIS AG

91 PAG-038 - PAGAMENTO

91 PAG-TS2 - WARNING - PAGAMENTOS TESTE

94 DOJ-REA - ANTECIPACAQ DE RECEBIVEIS REDECARD
96 DDA-CO1 - DDA CONTRATACAO 1

98 LIS-007 - LIS - REDU(}RO DETAXA

98 LIS-1UB- LIS - iU BAIXO

99 DEF-012 - DEFAULT CANAL - OFERTA

99 |NC-028 - INCENTIVO AQ MOBILE - NOVO CORRENTISTA

B
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~ | Potencial Exibido Clicados soma de Eficiéncia
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4.3 Medindo a Agao

Apbs a acao entrar no ar é necessario acompanhar o desempenho dela.

Este acompanhamento pode ser efetuado tanto pelo painel de vitrine,
quanto por uma ferramenta denominada Painel da Nasa. Esta ferramenta possibilita
a analise e acompanhamento de diversos aspectos da agdo e do canal internet.
Através dela, é possivel, por exemplo, acompanhar em tempo real como esta a
disponibilidade do canal, ou seja, se ocorrer qualquer instabilidade do servidor, &
possivel saber na hora, pois um alerta é gerado e o percentual de clientes
impactados é gerenciado. Essa rapidez auxilia na tomada de agbes de corregdo.

Outra informagao importante que o Painel da Nasa gera s&o cartas de
controle para ver como determinada peca esta evoluindo. E possivel comparar o
desempenho da peca com o mesmo dia do ano anterior ou com o mesmo dia da
semana passada, por exemplo, segunda-feira contra segunda-feira, ou até mesmo
em relacdo ao dia anterior, ou seja, terca-feira contra segunda-feira. As variaveis
para a comparagao podem ser escolhidas pelo usuario que esta efetuando a analise.
E essa informagéo é muito Util para verificar como esta o desempenho do produto

em relacéo ao histérico, podendo indicar necessidade de atuagéo em correcoes.
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Figura 17 — Cartas de Controle do Painel da Nasa
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No Painel da Nasa ainda é possivel acompanhar outras frentes da
superintendé&ncia, como o download de aplicativos, quantidade de buscas efetuadas,
palavras mais buscadas, menus mais acessados, enfim, esta ferramenta mensura
diversos aspectos da internet, caixas eletrdnicos, tablets e celulares.
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Figura 18 — Analise de Menus e Acompanhamento Indisponibilidade
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Para mensurar a eficiéncia de uma acéo é levado em consideragédo a

relacao entre exibi¢ao e clique na pega:

Eficiéncia =_Clique
Exibicao

Também é importante mensurar quantas contratacdes foram geradas
através de cliques em warnings, assim é possivel avaliar o retorno da agéo.
Entretanto, em alguns casos, pode ocorrer do retorno ndo ser o esperado devido a
falhas no sistema produtos, ou seja, 0 waming conseguiu atender seu objetivo de
atrair o consumidor a conhecer mais sobre aquele produto, mas no momento em
gue ele clicou na peca e foi direcionado a pagina de contratagéo, a operagéo nao foi
efetivada, pois o cliente ndo entendeu o produto, achou a contratacdo muito
complexa ou até mesmo muito caro.

Para atuacdo neste Ultimo ponto, desinteresse do cliente ao ser
direcionado para a pagina de contratagéo, existem os gatilhos quentes.

Gatilhos quentes sdo marcagdes, enviadas aos gerentes das agéncias,
nos consumidores que clicaram no warning mas nao efetivaram a contratagao.
Como o clique indica interesse do cliente naquele produto, cabe ao gerente entrar
em contato com este usuario, aborda-lo sobre o motivo pelo qual a operagéo nao foi
concluida e tentar concluir a venda. Através desse contato, o gerente consegue
informacdes sobre qual foi a real dificuldade do consumidor no processo. E nesta
hora que sao identificadas e pontuadas oportunidades de melhoria tanto no canal

quanto no sistema de produtos.
4.4 Analisando os Resultados

Ao analisar o resultado, por exemplo, do retorno dos gatilhos quentes,
consegue-se pensar em melhorias no processo de contratacdo do produto e
adequacgao da comunicagao dos wamings.

Através da analise do Painel de Vitrine é possivel identificar warnings
problematicos, ou seja, que estdo com baixa eficiéncia. Isso pode ser devido a
publico e/ou peca desatualizada, comunicagdo desadequada ou agéo que nao faz

mais sentido.
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Um warning com baixa eficiéncia requer uma analise mais precisa do que
pode ser a causa desse problema. Neste ponto, o diagrama de causa e efeito pode

ajudar na identificagdo da causa.

Figura 20 — Diagrama de Causa e Efeito
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Apébs analise do problema do warning, é verificado se a melhor decisao &
desliga-lo, alterar a comunicagao ou os critérios de selegcdo de publico. Na maioria
das vezes, o problema esta no critério de selegcdo de publico ou na forma de
comunicagao da peca.

Durante este processo de andlise, também é conferido o envolvimento da
comunicagao com o cliente, os termos que séo utilizados e a quantidade de texto.

Uma outra ferramenta que auxilia muito na analise dos resultados € o
Painel da Nasa. Como ele traz as contratagdes diarias (com atraso de um dia, D-1),
é possivel verificar como estd o andamento daquele determinado produto em
relacao a meta estipulada.

Esta ferramenta também possibilita analisar como a indisponibilidade de

alguma fungao na internet afetou a contratagao e utilizagéo dos produtos.

4.5 Melhorando a Acao

Apoés analise dos resultados levantados, sdo propostas melhorias com o
intuito de alavancar as vendas.
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Uma delas € encontrar o melhor tipo de argumentacéo a ser utilizada nas
pecas. Para isso, pode-se utilizar o teste de imagem, uma solugdo que permite
testar alguns conceitos como por exemplo, se a cor de uma pecga influéncia na
quantidade de cliques que ela recebera, se ha uma animacdo que atrai mais o
consumidor do que outra, se o formato do texto & claro e simples ou se ha alguns
termos utilizados pelo banco que nao estido presentes no linguajar do dia a dia do
cliente.

Através do teste de imagem é possivel criar aprendizados e conceitos
vencedores, que aumentam a eficiéncia da peca, bem como facilitam a venda.
Normalmente estes testes duram 15 dias e o publico é dividido em 70/30, onde 70%
vera a pega principal, a qual ja ganhou outros testes de imagem, e 30% visualizara a
peca desafiante. Ao final desse periodo, é efetuado um levantamento da quantidade
de cliques sobre a quantidade de exibigdo e a peca que tiver a maior eficiéncia sera
cadastrada para 100% do publico, enquanto uma nova peca é elaborada.

Para a criacdo da nova desafiante, leva-se em consideragéo o critério
vencedor que foi testado, bem como o aprendizado dos demais testes que estavam
no ar para outras pecgas. Este &, inclusive, um ponto de atencdo na elaboragéo das
novas pecas, pois quando ha o teste, cada critério deve ser testado por vez, ou seja,
néao se pode em um teste alterar o argumento e a cor da desafiante, pois no final nao
se sabera o que venceu, se foi a troca da cor ou do texto.



Figura 21 — Teste de Imagem
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Outra ferramenta que auxilia na melhoria continua é o funil de vendas.

Trata-se de mapear todo o processo de contratagéo de um produto na internet e

quantos clientes chegaram até cada etapa desse funil. A partir dai, é possivel

verificar em qual passo perde-se mais clientes, 0 que possibilita uma melhor

identificacdo do problema que pode estar causando a queda nas vendas. O funil

auxilia na definigdo de melhorias mais assertivas e eficientes.
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Figura 22 — Funil de Vendas
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4.6 Controlando a Acéo

Cada produto possui uma meta mensal de contratagdo e para que ela
seja atingida ha uma meta diaria que se for respeitada, a mensal sera alcancada
sem muitos esforgos.

Com o intuito de auxiliar no controle das vendas, existe o painel com os
indicadores de desempenho. Essa ferramenta contém informacGes sobre a
producdo histérico mensal, a meta do més, a projecao de vendas de acordo com a
produgédo por dia Util, o share de cada canal e traz ainda um termdémetro de vendas
que indica se as vendas estio boas ou ruins de acordo com o que foi definido. Ha
ainda a informagdo de como esta a produgéo diéria da internet e dos demais canais
que efetuam a venda daquele determinado produto.

Os indicadores de desempenho presentes nesse painel s&o
indispensaveis para mensurar o alinhamento das estratégias empresarias aos
resultados alcangados. Eles possibilitam um melhor controle para a melhoria
continua e para a avaliacdo administrativa, ja4 que as medidas sd0 obtidas através de
comparagbes com metas pré-estabelecidas pela organizacgao.

Com esta ferramenta é possivel tomar algumas decisGes como, por
exemplo, investir mais em midia externa para atrair mais clientes e conseguir
converter mais vendas.

Ela também auxilia a identificar dias em que ocorreram problemas nas
vendas. Com esta informag&o, a busca da causa do problema é mais rapida, pois ja

se sabe em qual dia procurar.
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5 CONCLUSOES

A internet, assim como o ambiente em que vivemos, estd em um processo
de rapida e continua mudanga, exigindo das organizacbes respostas a esses
movimentos, as quais também devem ser ageis, sem deixar de lado a qualidade dos
servigos e produtos.

Diante desse cenario, as comunicagbées de venda das empresas devem
acompanhar essa velocidade, e a internet € um dos principais meios para isso.
Entretanto, como este € um meio onde ndo ha presenca do fator humano para
influenciar, interceder e entender a vontade do consumidor, é preciso que as
empresas comuniquem-se de forma assertiva com o cliente, envolvendo-o durante
todo o processo e conquistando sua atengao.

Apos todas as a¢des de melhorias mencionadas e implantadas ao longo
deste trabalho, o resuitado no final do ano de 2014 foi 0 aumento da eficiéncia das
comunicagoes e das vendas no canal internet.

Ao longo do ano passado, foram efetuadas diversas mudancas como a
faxina do canal, o desligamento de alguns wamings, acompanhamento mais
recorrente das agoes e criagéao da politica de governanca.

A eficiéncia que, no inicio do ano era de 0,17%, alcangou em dezembro
0,65%, ou seja, ela praticamente quadruplicou. E dos 39 mil cliques que as pecas
tinham em janeiro, fechou-se o0 ano com 90 mil cliques. De julho a dezembro,
periodo em que as mudangas passaram a ocorrer, a vitrine apresentou 415% de
ganho em eficiéncia e a contratagdo com visto subiu de 866 para 1.777.

Comparando as vendas de 2013 com as de 2014, houve um acréscimo
de 91%. Antes tinha-se 568.000 vendas pela internet e em 2014 ocorreram
1.084.000 vendas.

Ofertar o produto certo para a pessoa certa e na hora certa é a formula
vencedora para concluir a venda pela internet. Mas, para encontrar quais sdo os
argumentos vencedores, deve-se planejar bem qual e como serd a comunicagao
criada, para qual tipo de publico e o que se espera como resultado. Para auxiliar no
controle da ac¢éo, aumentar a probabilidade de conversado e aperfeicoar e encontrar
os melhores argumentos, ha algumas ferramentas como testes de imagens, Painel
da Nasa e de Vitrine, dentre outras.
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A melhoria continua e o aperfeicoamento das a¢gdes devem estar sempre
presentes em todo o processo de construgdo da comunicagao, inclusive ao fim dele.
E nao se deve esquecer que a comunicagdo necessita envolver, cativar, atrair o
cliente, utilizar um linguajar simples, de facil entendimento e que a mensagem e
publicidade apresentadas devem ser relevantes para aquele individuo, melhorando
sua experiéncia no canal.
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