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RESUMO

O presente estudo de caso tem como titulo a Utilizacdo de ferramentas da
gualidade para otimizar o uso datecnologia movel — Um estudo de caso no
Banese, o Banco do Estado de Sergipe. Em meio a necessidade de migrar
tarefas corriqueiras que séo feitas nos canais presenciais para os de
autoatendimento, conforme vem sendo feito para todo o mercado
brasileiro, destaca-se a seguinte problematica: por que ainda existe um
grande numero de transacdes corriqueiras sendo feitas nos canais
presenciais, em vez de serem realizadas no Mobile Banking? Assim, esta
pesquisa teve por objetivo estudar a aplicabilidade das ferramentas da
gualidade para a compreensdo e melhoria do cenario de utilizacdo do
Mobile Banking do Banese. Para tanto, a metodologia utilizada no presente
estudo foi, quanto aos objetivos: exploratoria, quanto aos meios:
levantamento e estudo de caso, e, quanto ao tratamento dos dados:
gualiquantitativa. O principal resultado do estudo foi a proposicdo de um
plano de acdes para alavancar a performance do aplicativo.

Palavras-chave: Qualidade. Pesquisa de Satisfacdo. Marketing. Mobile

Banking.
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1 INTRODUCAO

A evolucdo da qualidade, de acordo com Carvalho; Paladini (2012, p. 8),
passou por quatro grandes fases: a era da Inspecédo e a era do Controle
Estatistico, nas quais a visdo da qualidade era a de um problema a ser resolvido;
a era da Garantia da Qualidade, onde havia interesse em resolver um problema
proativamente; e, a era da Gestdo da Qualidade Total, na qual existe grande
impacto estratégico e ja ndo mais se pensa na qualidade como um problema a
resolver, mas sim uma oportunidade de diferenciacdo da concorréncia, tendo em
vista as necessidades do mercado e dos clientes.

Em funcado do foco das atencbes ser o atendimento das necessidades e
das expectativas dos clientes, o mercado, seja de produtos ou de servicos, passa
por tantas mutagfes quanto as opinides dos individuos. Desta forma, os
empresarios se vém constantemente desafiados a oferecer diferenciais para
manter os antigos e conquistar novos clientes. A tecnologia faz parte desta
mudanca e tem acelerado ainda mais o seu ritmo, além do que tem contribuido
bastante para o aumento do nivel de exigéncias dos clientes, devido a atual
facilidade de acesso a informacéo (pre¢os e caracteristicas dos concorrentes).

A evolucdo da tecnologia trouxe consigo os dispositivos moveis, e a
facilidade que eles trazem para 0s seus usuarios se torna cada vez mais aceita
e notavel. A evolucdo da tecnologia da informacéo e da telefonia movel tem
contribuido cada vez mais para este cenario. Lemos (2004, apud CAPOBIANCO,
2010, p. 183) elucida que as novas tecnologias de comunicacéo e de informacéao
surgiram no ano de 1975 com a fusdo das telecomunicac¢des analdgicas com a
informatica, o que permitiu a veiculacdo de diversas formatacdes de mensagens.

Oliveira A. (1996, p. 35) explica que o telefone e o telégrafo foram os
antecessores remotos dos atuais instrumentos de Tecnologia da Informacéao,
tendo um papel importante em todo o planeta na virada do século XX para o XXI.
Atualmente, a telefonia movel é amplamente utilizada em todo o mundo e os
aplicativos para celulares, dos mais variados tipos, sdo lancados diariamente

com a proposta de facilitar a vida dos usuarios, oferecendo maior flexibilidade e
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dinamicidade nos servigos.

Diante de um mundo que se torna cada vez mais digital, num ambiente
altamente competitivo, as organizacfes sdo obrigadas a se adequar ao novo
contexto, caso contrario, correm o risco de perder uma gama de clientes, que
vém se atualizando e modernizando cada dia mais. Para tanto, as empresas tém
investido em novas plataformas de servigos online, aplicativos para celulares e
tablets, marketing, marketing digital através das redes sociais, tecnologia da
informacéo, equipamentos mais modernos e eficientes, etc.

Para os bancos, a realidade ndo é diferente. Segundo a pesquisa de
tecnologia bancéaria, realizada pela Federacdo Brasileira dos Bancos
(FEBRABAN), as operagfes bancarias com smartphones avancaram de 11%,
em dezembro de 2014, para 20,87% em junho de 2015. A pesquisa elucida,
ainda, que no primeiro semestre de 2015 o Mobile Banking atinge o segundo
lugar entre os canais de atendimento prediletos dos usuérios do sistema
bancario brasileiro, devido sua comodidade, flexibilidade, facilidade de uso e
rapidez. (DATT, 2015, p. 6)

De acordo com a area de Canais e Marketing do Banco do Estado de
Sergipe (BANESE), no ano de 2015, 69% das transacfes bancarias foram
realizadas nos canais de autoatendimento (caixas eletrénicos, Internet e Mobile
Banking, cerca de 30% somente nestes dois Ultimos canais), enquanto que 0s
31% restantes das transacfes foram efetuadas nos demais canais de
atendimento (call center, agéncias, postos de atendimento e correspondentes
bancarios). A expectativa € que, conforme os indices de mercado, a utilizagéo
dos canais de autoatendimento para realizacdo de transacdes financeiras seja
ampliada em 2016.

O desafio, no entanto, € tornar o aplicativo Banese para celulares e tablets
cada vez mais atrativo e utilizado pelos seus clientes, revertendo os indices de
transagBes bancéarias nos canais presenciais e de autoatendimento. Assim, as
tarefas corriqueiras devem ser migradas dos canais fisicos para o Mobile
Banking, oferecendo maior comodidade, facilidade e eficiéncia aos clientes, ao
passo em gque o banco se mantém competitivo no mercado.

Diante deste cenario, por que ainda existe um grande numero de
transacdes corriqueiras sendo feitas nos canais presenciais, em vez de serem

realizadas no Mobile Banking?
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1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral

Estudar a aplicabilidade das ferramentas da qualidade para a

compreensao e melhoria do cenario de utilizacdo do Mobile Banking do Banese.

1.1.2 Objetivos especificos

e Mapear o cenario da utilizacdo do aplicativo;
e Analisar e detectar gargalos com o uso das ferramentas da qualidade;

e Propor um plano de melhorias, com base no resultado das analises feitas.

1.2 Justificativa

Diante da grande tendéncia global de se automatizar e utilizar dispositivos
inteligentes, como os smartphones, da facilidade de acesso full time destes
dispositivos e da migracao constante do consumo dos produtos e servicos das
plataformas fisicas para estes aparelhos, cabe as instituicbes financeiras
melhorar continuamente as suas plataformas digitais como estratégia de
conquista e fidelizacéo dos clientes.

O presente estudo, requisito obrigatério para obtencdo do grau em
bacharel em Engenharia de Producdo, contribuird para a andlise de gaps do
aplicativo do Banese em relagcdo ao mercado, por meio das ferramentas de
Gestdo da Qualidade, e ird propor acdes de marketing, analise e de melhoria,
com foco na ampliacdo da utilizagdo do Mobile Banking pelos clientes.

1.3 Caracterizacdo da Empresa

O Banco do Estado de Sergipe (BANESE) € uma instituicéo financeira que
foi criada na década de 60, com a denominacdo de Banco de Fomento
Econdmico (BANFESE), iniciando suas atividades em 1964. Em 1967 mudou

seu nome para BANESE, acompanhando o processo de interiorizacdo, com a
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abertura de novas agéncias no interior do estado de Sergipe. Na década de 90,
se tornou um Banco Mdltiplo e automatizou totalmente sua rede de agéncias,
ficando interligado aos bancos espalhados em todo territério nacional. (BANESE,
2016).

O Banese oferece a prestacao de servicos bancarios, como a realizacdo
de empréstimos, financiamentos, consorcios, poupanca, aplicagdes financeiras,
dentre outros servicos. Possui mais de 1000 funcionarios efetivos, sendo a forma
de ingresso o concurso publico. Além disso, investe amplamente na valorizacéo
e na promocéao do desenvolvimento econdmico, social e cultural do Estado de
Sergipe, possuindo agéncias e/ou correspondentes bancérios em quase todos
0S municipios do Estado. Seu Centro Administrativo fica localizado na capital do
estado de Sergipe, Aracaju.

Nesta unidade estdo concentradas as areas de tecnologia, controle,
planejamento, marketing, gestdo orcamentaria, engenharia e diversas outras
areas de gestao, divididas por superintendéncias diretamente ligadas a diretoria
executiva. Dentre as areas estratégicas do BANESE, pode-se citar a area de
Canais e Marketing, onde fora realizado o presente estudo de caso.

Atualmente, o banco vem fortalecendo sua estratégia com o langcamento
de um novo conceito de Banese, o Banese 2.0. Dessa forma 0s seus canais
presenciais e digitais estdo sendo reformulados e aprimorados para oferecer
maior comodidade aos clientes e eficiéncia em seu modelo de operacédo. Dentre
os canais de relacionamento do BANESE, podem se destacar os de atendimento
presencial, como as agéncias, Pontos de Atendimento Bancario (PABs) e
correspondentes bancarios, e, os de autoatendimento, como 0s caixas

eletronicos, Internet Banking, Mobile Banking e FBanking.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta secdo serdo expostos alguns conceitos e definicbes que déao

embasamento ao presente estudo de caso.

2.1 Estratégia Organizacional

De acordo com Chiavenato (2003, p. 82), organizacdo tem dois
significados diferentes. Ela pode ser entendida como uma entidade social, em
gue as pessoas se unem para alcancar objetivos especificos, a exemplo das
empresas, que constituem organizacdes sociais; ou, como funcdo administrativa
e parte do processo administrativo, sendo que, neste contexto, se trata do ato de
organizar, estruturar e alocar os recursos, ao passo que se estabelecem as
atribuicdes e relacbes entre os 6rgdos incumbidos da administracao.

Chiavenato (2003, p. 84) explica que a Teoria Classica da Administracao
concebe a organizacdo como se fosse uma estrutura, forma e disposicao das
partes que a constituem, assim como o inter-relacionamento entre suas partes.
Ele esclarece que a estrutura organizacional constitui uma cadeia de comando
que interliga as posicdes da organizacdo e define quem estd subordinado a
qguem, devendo ser analisada de cima para baixo, isto €, da diretoria para a
execugao.

O autor segue explicando que, enquanto a Administracao Cientifica se
preocupava com a divisdo do trabalho a nivel de operacédo, a Teoria Classica
visava a divisdo dos Orgdos que compdem a organizacdo, como O0S
departamentos, secdes, unidades, etc. Ele explica que esta divisdo pode ser
vertical, segundo os tipos de autoridade e responsabilidades, ou, horizontal,
segundo os diferentes tipos de atividades da organizacéo.

A Figura 1 exemplifica a Estrutura Organizacional da Diretoria de Gestao
Estratégica e Controladoria (DIGEC) do BANESE, conforme pode ser visto a

seqguir.
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Figura 1 - Estrutura Organizacional da DIGEC do BANESE
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Fonte: Adaptado de BANESE (2016)
Segundo Lemos, et al. (2012, p. 3) a “Estratégia representa um

posicionamento da organiza¢cdo, uma mudanca de direcao, o que pode vir a ser;
significa reinventar a organizacdo no médio e no longo prazo”. Com isso, 0s
autores esclarecem que a estratégia tem como objetivo construir o futuro da
organizacdo, de modo a alterar o presente; auxiliar nas escolhas de quando,
onde e como competir; e, fazer os negécios de modo inovador em relacdo a
concorréncia.

Os autores seguem explicando que “A estratégia deve unificar e dar
coeréncia e direcao as decisdes e acdes dos colaboradores na organizacao para
vencer a concorréncia, gerando mais resultados”. Dessa forma, as atividades
operacionais desenvolvidas devem estar alinhadas com estes objetivos.

Ainda segundo Lemos, et al. (2012, p. 4), a estratégia pode ser entendida
por estratégia coorporativa, que deve decidir sobre investimentos, venda e
aguisicdo de novos negocios, alocacdo de recursos entre as unidades,
diversificacao e integracdo vertical; e por estratégia competitiva, a qual define
como concorrer, como definir novos mercados e como estabelecer uma

vantagem competitiva em relagéo aos concorrentes.
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De acordo com Decourt; Neves; Baldner (2012, p. 22), a esséncia da
estratégia competitiva € ser diferente, escolhendo claramente as atividades que
serdo executadas e de que forma elas seréo diferenciadas das executadas pela
concorréncia, proporcionando um mix de valor Unico na percepc¢éo do cliente.

Os autores simplificam que a estratégia envolve a criacdo de uma posicao
exclusiva e valiosa, considerando um diferente conjunto de atividades. Desta
forma, o gestor deve conhecer as atividades da sua empresa, prioriza-las e
coordena-las de modo que estejam alinhadas com a estratégia da corporacao.

Decourt; Neves; Baldner (2012, p. 23) seguem explicando que a escolha
das atividades corretas a serem desenvolvidas na empresa é a primeira decisédo
do posicionamento da organizacdo. Entretanto, eles elucidam que nao basta
escolher as atividades certas, pois é preciso que elas sejam compativeis entre
si. Desse modo, uma atividade tem que reforcar a outra, fazendo existir uma
eficiéncia no conjunto, e ndo de atividades particulares, devendo estar este
conjunto alinhado e sustentando a estratégia da organizacéo.

O detalhamento das atividades é feito por intermédio dos planos téticos,
que, segundo Baggio; Lampert (2010, p. 70), sdo os planos de acgéo, ou planos
operacionais. Os autores esclarecem que a elaboragcdo destes planos, que
podem ter duracdo de um semestre ou menos, sao de responsabilidade das
chefias dos setores. Eles explicam que uma técnica que se aplica muito bem
para suporte a elaboracao dos planos € a do 5W1H, que sera mais detalhada na
secdo 2.5.5.

Chiavenato (2003, p. 234) afirma que apo6s a escolha e fixagcdo dos
objetivos organizacionais, que sdo aqueles 0s quais a empresa como um todo
deseja alcancar, o passo seguinte € definir como alcancéa-los. Assim, o autor
esclarece que deve ser estabelecida a estratégia empresarial a ser utilizada para
gue se alcancem, de forma eficiente, os objetivos tracados, escolhendo as taticas

e operacOes necessarias para implantar este direcionamento.
2.2 Marketing
Crocco (2006, p. 6) conceitua marketing como um “processo de troca

envolvendo pessoas, bens e servigos, com o objetivo de alcancar a satisfacéo

dos clientes ou consumidores”. Ja Kotler (2000, p. 30) explica que o marketing é
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um processo social em que as pessoas obtém o que necessitam com a criacao,
oferta e livre negociacao de produtos e servi¢os de valor com outros individuos.

De acordo com Crocco (2006, p. 5), o marketing ndo se restringe a
divulgacdo de uma ideia, pessoa ou produto. Diferentemente disso, ele envolve
atividades que vao desde a concepcao do produto até a sua entrega, consumo
e descarte pelo cliente. Assim, € possivel afirmar que o marketing ndo se trata
apenas da publicidade que envolve a divulgacdo do produto, mas sim outras
atividades que compreendem todo o ciclo de produ¢éo de um produto ou servico.

Crocco (2006, p. 23) explica que a teoria do marketing é desenvolvida com
base em duas perspectivas: a do consumidor e a da empresa. Com isso, ele
elucida que a satisfacdo do cliente esta relacionada ao desempenho do
produto/servico e a sua expectativa. Quanto a expectativa do cliente, o autor
elucida que varia de pessoa para pessoa, visto que esta ligada a estrutura de
referéncia de cada um, sendo que podem haver clientes que nem sequer tiveram
contato com o produto ou servi¢o anteriormente, e, varia também de acordo com
cada situacao.

“O marketing é a arte de encontrar e desenvolver oportunidades, e lucrar
a partir delas”. (KOTLER, 2009, p. 56) O autor elucida que oportunidade, do
ponto de vista do marketing, € o interesse e a necessidade do comprador que
podem ser satisfeitos pela empresa de forma lucrativa. Ele explica que, onde ha
uma necessidade, existe uma oportunidade e um profissional de marketing
atento pode perceber tais oportunidades e torna-las lucrativas.

Kotler (2009, p. 58) explica que uma das formas de identificar uma
oportunidade de marketing é a oferta de produtos/servicos ja existentes, mas
com caracteristicas superiores as dos concorrentes. Ele exemplifica que uma
das formas de fazé-lo é através do método da deteccéo do problema, que seria
mantendo contato com os usuarios em busca de sugestdes de melhorias e/ou
de decepcgbes. Portanto, trata-se melhorar o produto e oferta-lo ao mercado.

“A midia nos diz a toda hora que poderemos ser o que ndo somos... ter
coisas de que nao precisamos ter... e imitar aqueles que admiramos’.
(GRACIOSO, 2007, p. 232) O autor elucida o potencial do marketing no contexto
atual, em que a sociedade é fortemente influenciada pela midia, e a comunicagao

e 0 consumo possuem grande impacto nas pessoas.
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Gracioso (2007, p. 233) segue explicando que novas arenas da
comunicacdo de mercado surgem a cada momento, reflexo da evolugéo
econdmica e social, sendo que todas elas atraem e divertem os consumidores,
mas também geram valor, pois persuadem e vendem. Ele exemplifica como
arenas da comunicagdo: o mundo da moda, que desfilando nas passarelas é a
vitrine das grandes grifes internacionais; o mundo digital, com a Internet, e-
comerce, o0s blogs; dentre outras.

De acordo com Datt (2016, p. 7), as redes sociais sdo ferramentas de
publicidade econdmicas e abrangentes, que auxiliam na promogéo de servicos,
solucdes ou acdes institucionais. Além disso, estas midias sociais sdo canais de
relacionamento online capazes de humanizar a relacdo entre o cliente e as
empresas, estando cada vez mais presentes nas estratégias comerciais, de
relacionamento e de marketing.

Datt (2016, p. 10) exemplifica com o caso dos bancos, que através das
redes sociais ganharam a possibilidade de estreitar o relacionamento com seus
clientes por meio da comunicacéo online, obtendo a prerrogativa de monitorar
0S comentarios sobre sua atuacao, possibilitando corrigir rotas e melhor atender
as necessidades do seu publico.

2.2.1 Atracdao e retencdao de clientes

De acordo com Kotler (2000, p. 66), para adquirir clientes, a empresa deve
investir em geracdo de indicacdes (leads), qualificacdo de indicacdes e
conversao dos clientes. O autor explica que, para gerar leads, sédo preparadas e
veiculadas pecas publicitarias, sdo enviadas malas diretas, sao feitas ligacfes
para os clientes em potencial, feiras setoriais com a equipe de vendas para
alcancar novas indicacoes, etc.

J& para a segunda etapa, a qualificacdo das indica¢des, Kotler (2000, p.
66) explica que a partir da lista de potenciais clientes que é gerada na etapa
anterior, deve-se verificar quais os clientes sdo efetivamente potenciais, por meio
de entrevistas, verificacdo da situacéo financeira, entre outros fatores, e estes
clientes sédo qualificados como quentes ou frios. Feito isto, a for¢a de vendas da
empresa entra em contato com os clientes potenciais quentes e tenta converté-

los, apresentando o servi¢o/produto e negociando com eles.
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Kotler (2000, p. 67) segue explicando que ndo basta a empresa atrair
novos clientes, também é preciso reté-los. Para tanto, ele elucida quatro passos
gue a empresa deve seguir quando pensar na retencéo de clientes, conforme
exposto no Quadro 1.

Quadro 1 — Etapas daretencéao de clientes

Acdo Complemento

Por meio dos indicadores da empresa,
acompanhar o indice de clientes
entrantes e saintes, por exemplo.

Definir e calcular o indice de retencao de
clientes.

Muito pode ser feito com relagdo aos
clientes que trocam de fornecedor por
causa de mal atendimento, em relagédo
a produtos concorrentes de qualidade

inferior, precos altos, etc.

Identificar as causas do problema com os
clientes e interferir nelas.

Calculando-se o valor presente de fluxo

Estimar quanto lucro se deixa de ter ao de lucros que a empresa teria
perder clientes alcancado caso o cliente ndo tivesse

parado de comprar prematuramente.

Sendo este custo menor do que o lucro
Calcular quanto custaria reduzir o indice perdido, a empresa deve investir esse

de abandono. valor para reduzir o indice de
abandono.

Fonte: Adaptado de Kotler (2000, p. 69)
Para Kotler (2000, p. 72), o marketing de relacionamento é a chave para

a fidelizacdo dos clientes e com isso 0 aumento da receita da empresa. Ele
explica que os clientes defensores sdo aqueles que recomendam a empresa e
seus produtos e servicos e, que podem se tornar parceiros, trabalhando em
parceria com a empresa. Para tanto, o nivel de relacionamento da empresa com
o cliente deve ser grande, e com isso transformar um cliente em potencial em
um cliente parceiro.

“Por fim, nada se compara ao simples e antigo habito de ouvir os clientes”.
(KOTLER, 2000, p. 69)

2.2.2 Pesquisa como ferramenta de marketing

Crocco (2006, p. 49) explica que o processo de pesquisa de marketing
esta dividido em 5 etapas. A primeira delas é a definicdo problema ao qual a
pesquisa visa solucionar. Em seguida, devera ser estruturado o projeto da
pesquisa. O terceiro passo é a aplicagdo da pesquisa, com a coleta das

informacgdes. Logo apds, serdo analisadas e interpretadas as respostas obtidas,
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muitas vezes com 0 uso de analises estatisticas. Por fim, é apresentado o

resultado da pesquisa, juntamente com a sugestéao de acdes a serem tomadas.

2.3 Servicos

Casas (2006, p. 14) explana que a definicdo de servi¢os, que engloba de
maneira simples e objetiva todas as suas categorias, € que estes nada mais sédo
do que acdes, atos, desempenho. Com isto o0 autor esclarece a verbalizacdo da
palavra servico, esclarecendo que este néo se trata de algo estatico, mas sim,
alguma atividade que seré executada, colocada em pratica.

Segundo Corréa; Caon (2010, p. 51), atualmente (e futuramente, também)
as empresas visam oferecer aos seus clientes um “pacote de valor”. Os autores
explicam que este pacote inclui parcelas de servigos e parcelas de bens fisicos
(produtos).

Casas (2006, p. 21-22) explica que existem diferentes tipos de servicos a
ser comercializados. Eles podem ser tangiveis e intangiveis, ou uma combinacéo
destes dois. Como exemplos de servicos intangiveis, o autor cita os profissionais
liberais, advogados e professores, que, ainda que utilizem componentes
materiais para realizagao/comercializagéo do seu servigo, 0 objeto principal da
comercializacdo destes trabalhadores ndo é algo material (fisico), mas sim o
conhecimento deles.

Ja como exemplo de um servico que tem o carater hibrido (intangivel e
tangivel, simultaneamente), Casas (2006, p. 22) cita os restaurantes. Ele explica
gue nestes estabelecimentos ndo somente um alimento de qualidade (tangivel)
deve ser servido, como o atendimento (intangivel) também é levado em
consideracao. Desta forma, o autor explica que em todo setor de prestacao de
servicos o0 objeto de comercializacdo € uma combinacdo de tangiveis e

intangiveis.
2.4 Gestéao da Qualidade
Segundo Mafas (1995, apud OLIVEIRA O. et al., 2013, p. 26), a qualidade

€ a adaptacdo as necessidades dos clientes e a manutencdo da satisfacdo de

todos eles, a todo o tempo. Desta forma, os objetivos a serem levados em conta,
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para que um produto ou servico seja considerado de qualidade, devem
considerar a opinido e necessidade dos clientes.

Oliveira O. et al. (2013, p. 26) seguem explicando que, aumentando a
satisfacdo do cliente, é possivel melhorar a lucratividade da corporacédo, a
produtividade dos resultados e a competitividade, e, salienta que cliente se refere
tanto os externos quanto aos internos. Isto €, ndo somente a opinido e desejo
dos clientes externos deve ser levada em consideracdo, mas também (inicial e
principalmente) a dos colaboradores da organizacdo, deste modo, além de
aumentar a qualidade do produto ou servico entregue, aumenta-se a qualidade
da producédo, com funcionarios mais orgulhosos do seu servico e motivados.

De acordo com Carvalho; Paladini (2012, p. 7), segundo a proposta de
David Garvin, a evolucao da qualidade esta dividida em quatro eras: inspecéo,
controle estatistico da qualidade, garantia da qualidade e gestao da qualidade.
Os autores detalham as principais caracteristicas destas eras conforme ilustra o
Quadro 2.

Quadro 2 - As quatro eras da qualidade

Caracteristicas |  Interesse Visdo da . . Papel dos profissionais | Quem € o responsavel
- _ . Enfase Metodos , i
Basicas principal Qualidade da qualidade pela quantidade
Inspegdo,
. . Um problema  |Uniformidade do |Inspecdo, de classificacdo, 0 departamento de
Inspecao Verificagao. . o . N
a serresolvido. |produto. medicao. contagem, avaliagao |inspecao.
£ reparo.
i i Solugao de O= departamentos de
Controle Uniformidade do |Ferramentas e ¢ i P .
. Um problema .. problemas e a fabricagao e
Estatisticodo  |Controle. ~|produto com tecnicas . o
a serresolvido. . . L aplicacao de engenharia |o
Processo menos inspegao. |Estatisticas. i L
metodos estatisticos. [controle de
Toda cadeia de Todos os
fabricacdo desde departamentos, com a
Um problema |o projeto até o Planejamento, alta administragdo se
\ a serresolvido, |mercado, e a medicao da envolvendo
Garantia da . , . Programas e i o
, Coordenacac. [mas quee contribuicao de i gualidade e superficialmente no
Qualidade zistemas. ) ]
enfrentado todos os grupos desenvolvimento de (planejamento e na
proativamente. |funcionais para Programas. EXECUCAO das
impedir falhas de diretrizes da
gualidade. gualidade.
) Estabelecimento de
Planejamento .
Uma L. metas, educacac e |Todos na empresa,
. . estrategico, )
. oportunidade  |As necessidades i treinamenta, com a alta
Gestdo Total da | Impacto i estabelecimento i o .
, . de diferen- de mercado e do o consultoria a outros  |administracdo
Qualidade gstrategico. | . i de objetivos e a
ciacao da cliente. e departamentos e exercendo forte
L mobilizacao da ] K
CONCOrTencia. e desenvolvimento de  (lideranca.
organizagao.
programas.

Fonte: Carvalho; Paladini (2012, p. 8)
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Em se tratando da Tecnologia da Informagéo, de acordo com Rezende;
Abreu (2001, p. 291), um sistema de informagédo tem qualidade quando esta
adequado a empresa, cliente, usuario e atende a padrdes de qualidade
predefinidos. Os autores deixam claro que a qualidade aplicada aos
sistemas/tecnologia da informacgéo esta intimamente ligada a um atendimento
confiavel, acessivel, seguro e no tempo adequado as necessidades dos clientes.

Do ponto de vista de servicos, Casas (2006, p. 16) comenta que a
qualidade € a capacidade que uma experiéncia tenha para satisfazer uma
necessidade, resolver um problema ou fornecer beneficios a alguém. Ou seja,
mais uma vez, o foco da qualidade € o consumidor final do produto ou servicgo.
A sua satisfacdo/solucdo caracteriza a qualidade da prestacédo do servico. O
autor segue explicando que, quando os servicos forem igualados ou superarem
as expectativas, a exceléncia em servicos foi atingida.

Semelhante ao pensamento de Casas (2006), Miguel (2001, p. 47) define
qualidade em servicos como “A satisfacdo do cliente com relagdo a qualquer
servico, medida por qualquer critério que seja”. Ou seja, independentemente de
que tipo de servico esta sendo prestado e da forma com que a pesquisa de
satisfacdo seja feita, a qualidade do servico esta diretamente ligada ao nivel de
satisfacdo do cliente.

A procura e a manutencdo ou fidelidade de clientes é mais
facilmente conseguida quando se possui qualidade. As pessoas
gostam de estar onde tudo vai bem, onde se sentem bem.
Trabalhar, comprar, solicitar servicos etc. sdo atividades que
encontram consequéncias positivas quando acompanhadas de
qualidade. (OLIVEIRA, O. et al., 2013, p. 29)

De acordo com Corréa; Caon (2010, p. 91), para conseguir clientes fiéis e

retidos para sempre, € necessario deixa-los mais do que satisfeitos, por meio de
um pacote de valor. Eles explicam que o cliente tem que se ver como ‘muito
satisfeito’, pois se estiver meramente satisfeito ele ndo, necessariamente, se
tornara um cliente fiel, um revendedor do servico.

O cliente é a figura principal de todo processo organizacional. E
necessario que as decisdes empresariais e tarefas operacionais
levem em consideracdo as necessidades e expectativas do
consumidor e tentem supera-las, para atender ao requisito de
satisfazer completamente o cliente. (OLIVEIRA, O. et al., 2013,
p. 5)

Segundo Casas (1994, p. 62), as empresas voltadas para os clientes

devem priorizar pesquisas dos consumidores, de modo que seja possivel
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conhecer as suas necessidades e desejos atuais e identificar o nivel de
satisfacdo deles. O autor informa que o método do questionério e da observagao
podem ser utilizados para atingir estes objetivos e que as pesquisas devem ser
feitas periodicamente, devido as mudancas de expectativas dos clientes.

Ainda de acordo com Casas (1994, p. 63), uma forma de realizar
pesquisas com os clientes € abrindo o canal de comunicacao com eles, através
do contato direto, que € uma maneira informal, porém é eficiente para a obtencéo
de informacdes.

Casas (1994, p. 63) explica, também, que outra forma de conduzir
pesquisas com a clientela € por meio da avaliacdo do desempenho do servi¢co
prestado. Esta avaliacdo, segundo o autor, pode ser feita por meio de
guestionarios, que devem conter no minimo os topicos: Nota de avaliacdo (de 1
a b), Pontos Fortes, Pontos Fracos e Sugestdes. Ele esclarece que o tdpico da
nota de avaliacdo revelara o nivel de satisfacdo do cliente com a prestacédo do
servico.

Corréa; Caon (2010, p. 93) fazem uma comparacao dos diferentes efeitos
do mercado e a satisfacéo e lealdade dos clientes, como pode ser visto na Figura
2.

Figura 2— Efeitos do mercado na curva Satisfagao X Lealdade do cliente

Mercados

T Companhia
100% por local de
. COmpetlt‘!\!os- agua e gas
lo 0, \
S, 80% Linhas
E) aéreas
)
= 60%
()
®
o 40%
§ Hospitais \
\ Mercados
20% T
Restaurantes, ais
varejo competitivos
1 2 3 4 5
Muito Insatisfeito  Nem satisfeito ~ Satisfeito Muito
insatisfeito nem insatisfeito satisfeito

Medida de satisfacdo
Fonte: Corréa; Caon (2010, p. 93)

Com base na Figura 2, os autores explicitam que quanto maior a

competitividade do mercado, a tendéncia € de que é preciso aumentar a
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satisfacdo do cliente para que se eleve a lealdade/retencdo deles. Ja para
mercados menos competitivos, a tendéncia é ter muitos clientes “fiéis”,
entretanto, insatisfeitos. Isto se explica devido ao fato de que, num mercado sem
(ou com pouca) concorréncia, o cliente ndo tem opcéo de escolha e utiliza o
servi¢o da Unica empresa por mera necessidade.

De acordo com Casas (1994, p. 43) existem varias formas para se
implantar o processo de melhoria da qualidade, dentre eles, o autor cita como o
mais comum a sequéncia: Pesquisa - Mudanca cultural - Marketing Interno -
Treinamento - Comunicacao. Sendo assim, o primeiro passo para se fazer uma
gestdo da qualidade é a implantacdo de um sistema/programa de qualidade. O
autor explicita que a primeira etapa, a pesquisa, deve expor o grau de satisfacédo
dos clientes e espacos para aperfeicoamento, estudando os concorrentes e
aproveitando as oportunidades de melhoria. A Figura 3 ilustra, resumidamente,
os tipos de pesquisa de gestdo da qualidade.

Figura 3— Tipos de pesquisa da gestédo da qualidade

e Leitura de jornais e revistas, no dia a dia;

e Pratica do "cliente-fantasma", na qual uma
pessoa utilizard o servigo/produto do
concorrente e, posteriormente, preenchera
um questionario avaliando etapas do
atendimento;

* Benchmarking, estudando os concorrentes
para "copiar os melhores".

Concorréncia <

e Questionario;
* Observacgdo;
Clientes < ¢ Contato direto com os clientes;

* Avaliacdo do desempenho do servico (pode
ser por meio de questionarios).

Fonte: Adaptado de Casas (1994, p. 43)
Para Oliveira O. et al. (2013, p. 14), na gestao estratégica da qualidade, a

alta administracdo deve considerar quatro pontos principais da qualidade: que
os clientes devem ter a dUltima palavra sobre o atendimento das suas
expectativas e satisfacdo; que a satisfacdo esta relacionada com o que a
concorréncia oferece; que esta é conseguida durante a vida atil do produto, e
nao apenas na ocasido da compra; que é preciso um conjunto de atributos para

proporcionar a satisfacdo do consumidor.
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2.5 Ferramentas da Qualidade

Miguel (2001, p. 139) explica que existe um grupo de ferramentas que ja
fazem parte das atividades da qualidade ha algum tempo e as denomina como
Ferramentas Tradicionais da Qualidade. O autor lista seis destas ferramentas:
Diagrama de Causa-efeito, Histograma, Gréafico de Pareto, Diagrama de
Correlagéo, Gréfico de Controle e Folha de Verificagdo. Estas ferramentas estao
detalhadas nas subsec¢fes abaixo.

2.5.1 Diagrama de causa-efeito (Ishikawa)

Segundo Casas (1994, p. 73), o diagrama Ishikawa é uma ferramenta
bastante util para a analise das informac6fes coletadas. O autor explica que para
utilizar este diagrama € preciso construir um grafico, no formato de espinha de
peixe, com o problema indicado e suas possiveis causas. Um exemplo deste
diagrama esta ilustrado na Figura 4.

Figura 4 — Diagrama de Ishikawa
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Fonte: Casas (2006, p. 93)

Casas (1994, p. 75) segue explicando que, em vez das maiores causas,
podem ser colocados nas extremidades das espinhas o0s setores que geram
estas causas. Exemplo disso, muito utilizado, é a metodologia dos 4 M: Maquina,

Método, Materiais e M&do de Obra. O autor segue explicando que as causas
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maiores podem se decompor em causas menores, como demonstrado na Figura
4. Ele esclarece que tal ferramenta é utilizada na investigacdo profunda das
causas de um problema, geralmente identificadas em uma reunido de
brainstorming (troca de ideias e pensamentos).

Miguel (2001, p. 140) complementa o raciocinio de Casas (1994, p. 75)
quando informa que o diagrama espinha de peixe pode ser construido agrupando
as causas em 6 M, em vez de quatro. Neste caso, basta acrescentar as duas
causas “M”: Medida e Meio ambiente. O autor segue explicando que o diagrama
de Ishikawa pode ser utilizado, também, para determinar o problema a ser
estudado, isto é, o efeito, e, para correcdo do problema identificado.

2.5.2 Histograma

Miguel (2001, p. 141) elucida que o histograma € uma ferramenta
estatistica que fornece a frequéncia que um determinado valor ou classe de
valores que ocorre em um grupo de dados, representado por um grafico de
barras. Para tanto, o autor explica que € necessario coletar os dados, que devem
estar ordenados sequencialmente; calcular a amplitude, que é a diferenca entre
os valores maximo e minimo dos dados; escolher o niumero de classes ou
intervalos; determinar o tamanho destes, assim como 0s seus valores extremos;
construir uma tabela com o nimero de elementos por classe, e o diagrama.

Segundo Junior (2012), o histograma fornece uma fotografia da variavel
em determinado instante e que, devido sua forma de agrupamento em classes,
€ possivel se observar a tendéncia central dos valores e sua variabilidade. Um
exemplo de histograma esta exposto na Figura 5.

Figura 5 — Histograma
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Fonte: Miguel (2001, p. 142)
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2.5.3 Gréfico de Pareto

Casas (1994, p. 76) informa que este grafico € uma ferramenta muito util
para se avaliar as causas mais frequentes e tipos de problemas iniciais em uma
empresa. Ele explica que no Pareto o problema é relacionado com a frequéncia,
gue costuma estar representada no eixo vertical. Desta forma, o autor esclarece
que € possivel perceber qual a maior incidéncia de problemas e que,
normalmente, 20% das causas sao responsaveis por 80% dos maiores defeitos
e custos. Sendo assim, € possivel corrigir os pontos chave. Um exemplo de
utilizacéo do gréafico de Pareto esta ilustrado na Figura 6.

Figura 6 — Grafico de Pareto
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Fonte: Miguel (2001, p. 145)
Na Figura 6, o grafico de Pareto demonstra que para resolver ou diminuir
0s impactos das ocorréncias de atrasos nos pagamentos deve-se agir nos

problemas criticos, isto €, aqueles que sdo mais representativos, que sao: NF
Atrasada e a Cobranca Indevida.

2.5.4 Diagrama de correlagéo

Em relagcéo ao diagrama de correlacdo, Miguel (2001, p. 145) elucida que
nada mais & do que um grafico de disperséo utilizado para investigar possiveis

correlacdes entre duas variaveis, uma de entrada (ou causa) e outra de saida
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(ou efeito). Ele explica que por meio deste grafico € possivel aplicar técnicas de
regressdo. Um diagrama de dispersao ou correlacao esta exposto na Figura 7.

Figura 7 — Diagrama de Correlacao

VARIAVEL 2

VARIAVEL 1

Fonte: Adaptado de Miguel (2001, p. 145)

Desta forma, nota-se que é possivel utilizar os diagramas de dispersao
para aproximar duas variaveis, isto €, verificar o quanto uma influenciara na
outra, a partir da geometria que a curva de dispersao ira assumir. Com isso, para
o exemplo ilustrado na Figura 7, nota-se que as variaveis 1 e 2 possuem
correlacao linear satisfatoria, pois os pontos estao alinhados préximos a linha

média de correlacédo.

2.5.55W1H e 5W2H

Por meio dos planos de acdo é possivel operacionalizar, de forma
organizada, estratégias e acdes que foram tracadas em busca de um objetivo.
Uma técnica bastante utilizada para a construcdo de planos de acédo é a SW1H.

Baggio; Lampert (2010, p. 71), demonstram que, para montar um plano
de acdo, através da técnica do 5W1H, deve ser montado um quadro com 6
colunas, e em cada uma delas constar uma pergunta: O que (What), Por que
(Why), Como (How), Quem (Who), Onde (Where) e Quando (When). Explicam,
ainda, que é possivel acrescentar uma coluna no plano, referente ao “quanto

custa” (How Much) a execucéo de cada atividade prevista na coluna “o que”.
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Neste caso, é comum citar a ferramenta como 5W2H. Um exemplo aplicado da

ferramenta 5W2H esta demonstrado no Quadro 3.

Quadro 3 — Ferramenta 5W2H

Plano de acédo
Setor: Servicc_)s de Apc_)io e Logistica Responsével: Jodo
Objetivo: Reduzir custos |nt'er'nos de Prazo: 30-6-200X
geracdo de fotocdpias em 30%
0 QUE EQUEM’QUANDO ONDE | PORQUE | COMO | CUSTOS
(What) " (Who) | (When) | (Where) (Why) ] (How) (How much)
Reavdliagio | Joana | Até 15-4-X| Em nossa| Ha suspeitasi Compara¢do| Remunera-
de contratos ' empresa e| deas déusulas[ com outros| ¢do de 100
e negodiagdo| nos fome-| de desconto| contratos| horasdetéc-
com cedores | por volume| (mercado) e| nicos + R$
fomecedores nao estarem | pesquisa jun-| 2.000,00
compativeis| to a fomece-| em despe-
| com o mer-| dores altema-| sas diversas
i cado tivos
Estabeledmen-| Paulo |Até 10-5X |Nos depar- | Hé muitas c6- Conversas| Remunera-
to de maior r- tamentos e | pias particula-|com as che-| ¢do de 150
gor nas autork- cargos com | res e também | fias e respon-| horas de téc-
zaghes poder de|documentos sdveis pela nicos
autorizacdo | que poderiam | andlise de flu-
circular por|xos de tarefas
e-mail
Centralizacdo| Carlos | Até 25-6-X [Na admi- | Para facilitar a| Realocacdo Remunera-
dos semvicos nistracao implementa-idas méquinas|¢do de 120
central cdo de con-|ecolaborado-|horas de
|troles res do setor |técnicos +
R$ 5.000,00
‘em obras e
imudanca

Fonte: Junior (2006, p. 109)
A partir da ferramenta 5W1H, ou 5W2H, é possivel tracar rotas

operacionais com atividades bem divididas, prazo de atendimento, justificativa e
responsaveis por cada etapa, ficando os processos e responsabilidades bem

organizados.
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2.5.6 Folha de verificagéo

Segundo Junior (2012), a folha de verificacdo é utilizada para quantificar
a frequéncia com que certos eventos acontecem em um dado espaco de tempo.
O autor explica que ela pode ser analisada tanto na horizontal quanto na vertical,
no entanto, ndo considera pesos ou niveis de importancia relativa entre os
eventos. Um exemplo de folha de verificacdo esta ilustrado na Figura 8,
demonstrada abaixo.

Figura 8 — Folha de verificagéo

Tipo de defeito Frequéncia Soma
A |l 08
B -t A A A A | 36
C il 03
D R 12
E -t 15
F e 22
Somatodria 99

Fonte: Adaptado de Miguel (2001, p. 147)
Desse modo, a folha de verificagdo é um check list que pode ser utilizado

para 0s mais variados tipos de processos e serve como uma forma de controle,

seja de processos, seja de ocorréncias.

2.6 Tecnologia da Informacéo

Segundo Cruz (1998, apud REZENDE; ABREU, 2001, p. 76), Tecnologia
da Informacédo (TIl) pode ser qualquer dispositivo com capacidade para tratar
dados e informacdes, seja sistematica ou esporadicamente, tanto aplicada ao
produto como ao processo. Os autores definem, também, tecnologia da
informacg&o como a utilizacéo de recursos tecnologicos e computacionais para a
geracéo e uso da informacéao.

De acordo com Corréa; Caon (2010, p. 81-83), a tecnologia da informacéo
altera substancialmente o pacote de servico que é oferecido aos clientes. Eles
explicam que isto acontece por ser possivel transmitir informacdes a custo e

tempo muito baixos usando, por exemplo, a Internet. Desta forma, é possivel
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automatizar e otimizar servi¢cos. Os autores comentam que o objetivo da Tl em
servicos € aumentar o sucesso do cliente com o uso das informagfes, em vez

de apenas fornecer informacdes a eles.

2.6.1 Sistemas de informacéo

Oliveira O. et al. (2013, p. 19) elucidam que para uma tomada de deciséo
assertiva € necessario que as informacdes estejam disponiveis na hora e na
qguantidade certas. Os autores explicam que, para uma administracdo
participativa, a informacdo deve estar disseminada sistematicamente aos
escalfes mais baixos da empresa, possibilitando a sinergia da organizacdo e a
convergéncia das decisdes e acbes tomadas.

Rezende; Abreu (2001, p. 61) definem alguns conceitos ligados a
Sistemas de Informacdao. Eles explicam que um sistema € um conjunto de partes
interligadas para atingir objetivos e resultados. Que sistemas de informacdes
podem ser relatorios de sistemas, ou departamentos, entregues para uso dos
componentes da organizacdo; uma cole¢cdo de informagOes expressas em um
meio de veiculagao; relatorios de processos que auxiliam na gestdo da empresa;
0 estabelecimento de uma estrutura formal por meio de um conjunto de
procedimentos e normas da empresa; e/ou, um conjunto de partes que geram

informacdes.

2.6.2 Tecnologia movel e Mobile Banking

De acordo com Alcantara; Vieira (2011, p. 2), tecnologia mével é a forma
de acessar, por meio de dispositivos méveis como smartphones e tablets, a
Internet e outros recursos computacionais. Os autores destacam como
atratividade e fatores que impulsionam o rapido crescimento da mobilidade: a
facilidade de acesso as informacdes de qualquer lugar que se esteja e a qualquer
hora, a conectividade eficaz entre dispositivos, a possibilidade de localizacao de
pessoas, produtos e 0s servi¢os personalizados.

Os autores destacam que os dispositivos moveis estdo cada vez mais

sofisticados, posicionando os fabricantes de componentes eletrénicos em um
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ambiente altamente competitivo, surgindo oportunidade para aquele que
dispuser no mercado o produto mais atraente, interativo e versétil.

Por meio do uso dos dispositivos méveis, a liberdade de
locomocgdo com acesso a internet € o ponto favoravel e que
desperta o interesse dos usuarios finais e atragdo comercial de
campanhas publicitarias. A mobilidade assim permite ter em
maos servicos, informagdes, comunicagcdbes e entretenimento.
No caso dos servigos incluem as consultas bancérias, previstes
do tempo, noticias, redes sociais, operacdes em tempo real.

s

Todo esse conteddo é obtido por meio de pesquisas, a
enderecos, telefones, promocdes e produtos. (ALCANTARA,;
VIEIRA, 2011, p. 3)

Desse modo, pode-se afirmar que o ponto chave do sucesso, e rapido

crescimento do ramo, € a facilidade oferecida pelas plataformas online méveis.
Diversos servicos estdo disponiveis para os dispositivos moveis, como jogos,
aplicativos de compras (lojas online), aplicativos de redes sociais, de
geolocalizacao, de estudos, de viagens, de fotografia, e, entre outros, aplicativos
de bancos, ou Mobile Banking, que permitem consultas, contratacéo de servigos
(como empréstimos), movimentacbes financeiras (como transferéncias e
pagamentos de contas), dentre outros.

Segundo Cernev; Diniz; Jayo (2009, p. 6), Mobile Banking pode ser
definido como o conjunto de servigos bancéarios moveis, que envolve o uso de
tecnologias e dispositivos portateis conectados a redes de telecomunicacfes
maveis, que permite a realizacdo de pagamentos, transacdes bancarias e outros
servicos financeiros. Os autores elucidam que as defini¢cdes e caracteristicas do
servico de Mobile Banking serao fortemente influenciadas pelos clientes (publico
alvo).

Ainda de acordo com Cernev; Diniz; Jayo (2009, p. 8), o telefone celular
€ o0 meio digital atualmente mais utilizado e difundido nas diversas classes
sociais. Os autores explicam que ao passo que se confronta este dado com o
namero de individuos economicamente ativos no sistema bancéario, existe uma
grande oportunidade de crescimento dos servicos financeiros utilizando a
mobilidade digital, que propicia, ainda, maior inclusdo socioeconémica em todo

o planeta.



3 METODOLOGIA

Nesta secdo, serd abordada a metodologia utilizada na concepcao do
presente estudo. A secdo esta dividida entre a abordagem metodologica do
estudo, a sua caracterizacdo, os instrumentos da pesquisa, a amostragem,
unidade e universo dela, suas variaveis e indicadores, bem como o plano de

registro e analise dos dados.

3.1 Abordagem Metodolégica

O método cientifico adotado para a concepc¢éo do presente estudo foi o
estudo de caso. De acordo com Goldemberg (2004, p. 33), o estudo de caso &
um método que “[...] supde que se pode adquirir conhecimento do fenbmeno
estudado a partir da exploracao intensa de um Unico caso“.. Segundo Kauark;
Manhées; Medeiros (2010, p. 29), uma pesquisa € considerada estudo de caso
quando se trata de estudo profundo e exaustivo para amplo e detalhado
conhecimento de um ou poucos objetos.

O presente estudo de caso foi aplicado em uma instituicdo financeira
sergipana, o Banco do Estado de Sergipe (BANESE), e visa estudar a
aplicabilidade das ferramentas da qualidade no intuito de otimizar a utilizagéo do
Mobile Banking.

3.2 Caracterizacao da Pesquisa
O presente estudo de caso foi caracterizado de trés maneiras: quanto aos
objetivos ou fins, quanto aos objetos ou meios e quanto ao tratamento dos dados,

conforme detalhado a sequir.

3.2.1 Quanto aos objetivos ou fins
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De acordo com Gil (2002, p. 41), uma pesquisa pode ser classificada, com
base nos objetivos, como Exploratoria, Descritiva ou Explicativa.

O autor explica que as pesquisas exploratorias sao aquelas que “[...] tém
como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a
torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses.”; as pesquisas descritivas “[...]
tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada
populacdo ou fenébmeno ou, entdo, o estabelecimento de relacbes entre
variaveis.”; e as explicativas “[...] ttm como preocupacgao central identificar os
fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fendmenos.”.

Segundo Prodanov; Freitas (2013, p. 52), as pesquisas exploratdrias, em
sua fase preliminar, tém a finalidade de propiciar mais informacfes sobre o
assunto investigado, possibilitando sua definicdo e delineamento, além de
orientar a fixacdo dos objetivos e a formulacéo das hipéteses.

Assim, a pesquisa realizada neste estudo de caso, sob o ponto de vista
dos objetivos, pode ser classificada como exploratdria, de forma que fora
estudada a aplicacéo as ferramentas da qualidade para melhorar a utilizacao e
performance do Mobile Banking, proporcionando maior familiaridade com o
aplicativo e o cenario atual, visando construir um plano de melhorias para a

otimizacao deste canal.

3.2.2 Quanto aos objetos ou meios

De acordo com Prodanov; Freitas (2013, p. 72), do ponto de vista dos
procedimentos, uma pesquisa pode ser: bibliografica, documental, experimental,
pesquisa ex post facto, levantamento, estudo de campo e estudo de caso.

Os autores esclarecem que as pesquisas bibliograficas sdo as que se
baseiam em materiais jA elaborados; as documentais utilizam materiais que
podem ser reelaborados ou que ainda ndo foram analiticamente tratadas; as
experimentais tem a caracteristica de verificar a relagdo entre diferentes
variaveis; as ex-post-facto sdo experimentos realizados depois do fato; os
levantamentos utilizam como instrumentos: entrevistas, questionarios e
formularios; assim como os estudos de campo, que utilizam, ainda, a

observacéao.
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Deste modo, o presente estudo pode ser classificado como levantamento,
dado que fora utilizada a ferramenta de pesquisa, mediante aplicacdo de
questionario de satisfacdo. Ainda, pode ser considerado como estudo de caso
que, segundo Ubirajara (2014, p. 39), pode ser caracterizado como um estudo
particular, um caso especifico de uma empresa, uma analise de um fenémeno,
visto que fora estudada exaustivamente a performance do aplicativo do Banese
para celulares e tablets e formas de otimiza-lo.

3.2.3 Quanto ao tratamento dos dados

Quanto ao tratamento dos dados, as pesquisas podem ser classificadas
como qualitativas e/ou quantitativas. Goldemberg (2004, p. 14) esclarece que
“‘Na pesquisa qualitativa a preocupagcao do pesquisador ndo é com a
representatividade numérica do grupo pesquisado, mas com o aprofundamento
da compreensdo de um grupo social [..]” H& ainda a abordagem
qguantiqualitativa, ou qualiquantitativa, o que, segundo Ubirajara (2014, p. 47),
representa uma abordagem mista, na qual os dados levantados sédo descritos
nao somente quantitativamente, mas também analiticamente (qualitativamente).

Segundo Prodanov; Freitas (2013, p. 69), a pesquisa quantitativa € aquela
que requer o uso de recursos e de técnicas estatisticas, pois traduz em nameros
opinides e informagdes, de modo a analisa-las e classifica-las.

Para realizar o presente estudo, foi realizada uma pesquisa
qualiguantitativa, pois fora elaborado, além do levantamento e estudo das
causas, a andlise das estatisticas do Mobile Banking do Banese, visando propor

estratégias de maximizar sua performance.

3.3 Instrumentos de Pesquisa

Conforme Kauark; Manhéaes; Medeiros (2010, p. 54), sdo instrumentos de
pesquisa: fichamentos (que permite facil acesso aos dados fundamentais para a
conclusao do trabalho), Internet (a qual os autores explicam que ndo chega a ser
uma técnica de pesquisa, mas uma ferramenta para coleta de dados),

qguestionarios (também um instrumento de coleta de dados, que apresenta
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questdes diretas e indiretas) e formularios (utilizado para coleta de dados a partir
de campos pré-impressos).

Gil (2002, p.112-113), exemplifica outro instrumento de pesquisa, a
entrevista, que “[...] pode ser entendida como a técnica que envolve duas
pessoas numa situagio ‘face a face’ e em que uma delas formula questdes e a
outra responde”; o autor define, também, questionario como “[...] um conjunto de
guestdes que sao respondidas por escrito pelo pesquisado.”; por fim, o autor
elucida que formulario “[...] pode ser entendido como a técnica de coleta de
dados em que o pesquisador formula questbes previamente elaboradas e anota
as respostas.”.

Para a realizacao deste estudo, fora realizada uma pesquisa de satisfacdo
com os colaboradores do Banese, utilizando um questionario por meio da
plataforma de pesquisas online SurveyMonkey, em busca de sugestdes de
melhoria e analise da satisfacdo dos clientes internos, e, a Internet, como

ferramenta de coleta de dados.

3.4 Unidade, Universo e Amostra da Pesquisa

De acordo com Ubirajara (2014, p. 130), corresponde a uma unidade de
pesquisa o local preciso onde foi realizada a investigacdo. Sendo assim, o
presente estudo de caso tem como unidade de pesquisa a area de Canais e
Marketing, localizada no Centro Administrativo Banese, na cidade de
Aracaju/SE.

Vergara (2009, p. 50, apud UBIRAJARA, 2014, p. 119) afirma que o
universo, ou populacéo, se refere a um conjunto de elementos que possuem as
caracteristicas que serao objeto do estudo. Deste modo, o universo da unidade
pesquisada é de aproximadamente 80 mil clientes, entre externos e internos, que
utilizam o aplicativo.

Segundo Ubirajara (2014, p. 30), o processo de amostragem da pesquisa
pode ser probabilistico e n&o probabilistico. Mattar (2007, p. 140, apud
UBIRAJARA, 2014, p. 31) explica, quanto ao primeiro tipo, que se caracteriza
pela probabilidade de que cada elemento da populagéo possa ser selecionado

de modo a compor a amostra.
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J& para os casos de amostragens ndo probabilisticas, Dieal (2004, p. 60-
61, apud UBIRAJARA, 2014, p. 31) elucida que a amostra aleatéria por
acessibilidade consiste na atribuicAo de um quantitativo Unico para cada
elemento do universo, de modo que, depois, sédo selecionados alguns elementos
de maneira casual. Sendo assim, a amostragem da pesquisa contou com 125
clientes internos (colaboradores do Banese) que responderam a pesquisa de

satisfacao.

3.5 Definicdo das Variaveis da Pesquisa

De acordo com Marconi; Lakatos (2003, p. 137), uma variavel pode ser
considerada como uma classificacdo, medida, um conceito operacional, o qual
contém ou apresenta valores, aspectos ou propriedades discerniveis em um
objeto de estudo, e, € passivel de mensuracdo. Baseando-se nos objetivos do
presente estudo de caso, as variaveis definidas para sua concepcao estdo
representadas no Quadro 4.

Quadro 4 — Variaveis e indicadores da pesquisa

Variaveis Indicadores
. ~ Estatisticas do sistema de automacao
Quantidade de transagodes bancaria
. Estatisticas da console de Seguranca da
Quantidade de acessos Informacao
Quantidade de downloads Estatisticas das lojas de aplicativos

Feedbacks dos canais de relacionamento e
da pesquisa de satisfacao
Satisfacdo com o sistema Respostas da pesquisa de satisfacao

Fonte: Autora do estudo

Reclamacdes ou sugestdes

3.6 Plano de Registro e Analise dos Dados

Os dados coletados através da plataforma online SurveyMonkey foram
documentados com o auxilio de planilhas do Microsoft Excel. Em seguida, estas
informagdes foram analisadas e interpretadas, ainda no Excel, utilizando-se as
ferramentas da qualidade, Ishikawa, Pareto e Lista de Verificagdo conforme
embasado na Fundamentacao Tedrica do presente estudo.



4 ANALISE DE RESULTADOS

Nesta secdo esta descrito e explicado como foi desenvolvido o presente
estudo na pratica, que se baseou nos conceitos expostos na fundamentacéo
tedrica. O estudo foi iniciado em fevereiro de 2016.

A secdo esta dividida em 3 etapas: o mapeamento do cenario de utilizacédo
do aplicativo Banese, a deteccao e andlise dos gargalos através das ferramentas
da qualidade e a proposicdo de um plano de a¢des, com base nos resultados
obtidos.

4.1 Mapeamento do Cenério de utilizagdo do Mobile

O mapeamento do numero de downloads do aplicativo (app), € feito a
partir da extracdo das informacdes em cada loja de aplicativo, a depender do
sistema operacional do smartphone ou tablet (Apple store — 10S, Play store —
Android, ou, Microsoft Store — Windows Phone). E possivel obter informacées
sobre a quantidade de acessos ao app do Banese por meio de uma console de
um sistema de seguranga da informagao do banco. Por fim, o mapeamento das
transacdes é feito com base nos registros do sistema de automacéo bancaria do
Banese.

A variagdo dos downloads do aplicativo Banese de dezembro de 2015 a
janeiro de 2016 esta exposta no Gréfico 1.

Grafico 1 - Quantidade de downloads do Mobile Banking

150.000 115.866
90.120 109.411
100.000 86.177
50.000 22.400
21.700 3.346
- 1.534
ANDROID 10S WINDOWS Total

dez/15 Mjan/16

Fonte: Autora do estudo
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A partir do Grafico 1, nota-se um avanco geral de 6.455 downloads do
aplicativo Banese, que representa um crescimento percentual de 6%.
Analisando-se individualmente as 3 plataformas disponiveis, aguela que mais
evoluiu percentualmente, em quantidade de downloads, foi a do Windows
Phone, que, em um més, mais do que dobrou a quantidade, uma evolucao de
118%, contra 4,6% do Android e 3,2% do I0S, podendo ser explicado pelo fato
de ter sido lan¢cado no mercado ha menos tempo do que o Android e iOS, e ainda
estar constituindo a base de clientes.

Em relacdo a variacdo do numero de acessos ao aplicativo, ou seja,
quantas vezes os clientes “entraram” no aplicativo, o Gréafico 2 mostra o
comportamento nos meses de setembro e novembro de 2015 e janeiro de 2016.

Gréfico 2 - Acessos ao Mobile Banking Banese
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Fonte: Autora do estudo

Conforme visto no grafico 2, (o crescimento de downloads do aplicativo),
a quantidade de acessos também cresce ao longo dos meses. A variacdo entre
janeiro de 2016 e setembro de 2015 resulta em mais de 100 mil acessos, 0 que
percentualmente representa uma evolucao de 15%. J& entre novembro e janeiro,
a variacdo percentual foi de 3,3%, equivalente a aproximadamente 24 mil
acessos. Desse modo, cabe-se concluir que ha uma grande probabilidade dos
downloads terem se efetivado em acessos, como é de interesse do banco.

Com o crescimento nas quantidades de downloads e acessos ao
aplicativo, espera-se, também, que haja um acréscimo no total de transacdes no
Mobile. A curva de comportamento das transacdes no app, de janeiro de 2015 a
janeiro de 2016, esta exposta no Grafico 3, que dentre outras coisas, explicita

gue a maior parte das transacdes sdo do tipo “sem movimentacao financeira”.
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Dentre elas, destacam-se as consultas de saldo, extrato, faturas do cartdo de
crédito e outros servigos que nao sensibilizam a conta.

Gréfico 3 - Curva transacional do Mobile Banking
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b Sem mov. financeira Mobile Linear (Total de Transagdes Mobile)

Fonte: Autora do estudo

Em relagdo a janeiro de 2015, no Grafico 3, nota-se um crescimento
percentual no total de transa¢cées com movimentacgéo financeira (pagamentos,
transferéncias, recargas de telefone) em janeiro de 2016 de 97%, passando de
62 mil transagdes para mais de 122 mil, explicitando a aderéncia e aceitacdo dos
clientes as movimentacdes feitas pelo Mobile.

Ainda no Gréfico 3, nota-se que o crescimento percentual, em relacdo ao
namero total de transacdes efetuadas no aplicativo, em janeiro de 2016 foi de
90% em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior. Este grafico também
explicita que, do total de transacdes efetuadas em janeiro de 2016, 14% foram
transacdes que sensibilizam a conta do cliente, e 86% foram de consultas/outros
Servicos.

Nota-se que, diferentemente do comportamento dos graficos de
downloads e acessos, o comportamento da curva de transacdes € sazonal (ainda
que apresente uma linha de tendéncia de crescimento continuo). No més de
dezembro é comum que todos os canais tenham um pico de transacdes, devido
as movimentacgdes financeiras corriqueiras atreladas a este més.

O mesmo acontece com o0 més de outubro, em que houve greve dos
bancarios, ocasionando uma procura maior pelos canais de autoatendimento.
Entretanto, de maneira geral, nota-se que a tendéncia € de que o numero total

de transacdes estd aumentando, em média, 6% ao longo dos meses.
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4.2 Deteccédo e andlise dos Gargalos Através das Ferramentas da Qualidade

Esta secdo esta dividida em duas partes: a aplicacdo e analise de uma
pesquisa de satisfacdo para os clientes internos e a analise de gargalos

encontrados através deste levantamento de dados.

4.2.1 Pesquisa de satisfacao interna

Inicialmente fora aplicada uma pesquisa de satisfacdo por amostragem,
para os clientes internos (colaboradores) do Banese, aproximadamente 1000
individuos. A pesquisa em questao tinha o intuito de mensurar a popularidade do
aplicativo, a satisfacdo destes clientes, a sua usabilidade, e, foi direcionada,
também, para a coleta de sugestbes de melhoria e identificacdo de gaps.

Tal levantamento de dados foi realizado por meio da plataforma online
Survey Monkey, bastando acessar o link divulgado no email corporativo e
responder as questdes. A pesquisa ficou disponivel por um periodo de 10 dias.
No total, 125 pessoas a responderam (cerca de 13% da populacdo a quem
estava direcionada a pesquisa). O questionario utilizado pode ser visualizado no
APENDICE A do presente estudo.

Ao serem questionados se conheciam o aplicativo Banese, 124
colaboradores responderam que sim e 1 respondeu que ndo. Logo, menos de
1% dos respondentes ndo conhecia o aplicativo, dessa forma, o Mobile Banking
pode ser considerado bem divulgado entre os colaboradores. Entretanto, espera-
se que 100% dos colaboradores tenham conhecimento deste, utilizem e sejam
defensores.

Os colaboradores foram questionados quanto a plataforma em que
utilizavam o aplicativo (i0S, Android ou Windows), como forma de mensuracao
da popularidade por sistema operacional. De um universo de 124 respostas, tal
qual foi verificado no Gréfico 1, para o total de clientes (externos e internos,
utilizando-se o numero de downloads do aplicativo), a plataforma de
smartphones e tablets Android € a mais popular para o aplicativo Banese. O
resultado obtido com este questionamento na pesquisa de satisfacao interna

estd demonstrado no Gréfico 4, a seguir.



Grafico 4- Utilizagdo do aplicativo por plataforma
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Dessa forma, de acordo com o ensinamento de Pareto, cabe-se voltar

atencao especial aos clientes da plataforma Android, seguido do I0S, pois séo

as mais representativas (juntas somam mais de 90%), logo, tém maior impacto

na imagem e nos indicadores de performance do aplicativo, consequentemente

da imagem da instituicao junto aos clientes, o que de fato é observado pela area

de Canais e Marketing do banco, por meio dos canais de relacionamento.

A terceira pergunta do questionario fazia referéncia ao layout do app.

Dentro de quatro possiveis respostas de mdultipla escolha, mais de 90% dos

colaboradores (de um total de 124 que responderam a esta questdo)

demonstraram satisfacdo em relacdo ao layout e menos de 1% (apenas 1

individuo) se mostrou totalmente insatisfeito, conforme pode ser notado no

Gréfico 5.

Gréfico 5 - Satisfacdo em relacdo ao layout do aplicativo

60 57
50
40
30
20

10

56

99%

100%

10

Bom Excelente Regular

E===d Respostas

1

Nada bom

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Fonte: Autora do estudo



42

Apés questionar sobre o layout do aplicativo, perguntou-se com que
frequéncia os colaboradores o utilizavam. A questao era de multipla escolha e a
distribuicdo percentual das respostas esta exposta no Gréfico 6.

Gréfico 6 - Frequéncia da utilizacao
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Fonte: Autora do estudo

Nota-se que a maioria (53%) dos 124 colaboradores que responderam ao
guestionamento informou utilizar o aplicativo de duas a trés vezes por semana,
e ainda, 41 deles (33%) informaram utiliza-lo diariamente, o que permite concluir
que o aplicativo € amplamente utilizado por 107 (86%) colaboradores que deram
feedback na pesquisa.

Os funcionarios foram questionados quanto as transagfes bancarias que
mais utilizavam no Mobile e 123 deles responderam a este questionamento de
multipla escolha. Nesta questéo era possivel selecionar mais de uma opcéo e
foram recolhidas 355 respostas. Os resultados coletados estdo expostos no
Gréfico 7.

Grafico 7 - Utilizacdo das transacdes

120 99 96 120%
100 22 92% —— 100% 100%
80 80%
60 41 60%
40 27 40%
0 0%
Saldos e extratos Pagamentos Transferéncias Outros servigos Servigos do

(recarga de Banese Card

celular,
informag0des Uteis)
=== Respostas emm==% acumulado

Fonte: Autora do estudo
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Com o Gréfico 7, nota-se que a maior parte da utilizacdo do Mobile é para
a realizag&o consultas de saldo e extrato, convergindo com o que foi identificado
na curva de transacdes do aplicativo (Grafico 3, que considera, ainda, as
consultas aos servicos do cartdo de crédito, saldo de aplicacdo e 0s outros
servicos sem movimentagcao financeira). Entretanto, nota-se que os clientes
internos utilizam mais as transacdes que sensibilizam a conta (pagamentos e
transferéncias, em especial, neste caso) do que o publico em geral.

Sendo assim, é possivel afirmar, que diferentemente do publico externo,
na relacdo entre transagcdes com movimentacao financeira e sem, aquelas que
sensibilizam a conta sdo as mais utilizadas pelos clientes internos.

O sexto questionamento era de cunho subjetivo e requeria sugestdes de
melhorias para o app. Das 121 pessoas que responderam a esta questdo, 51%
expuseram suas sugestdes (uma ou mais), contabilizando um total de 106
diferentes proposi¢coes de melhorias. Tais ideias foram analisadas e as mais
relevantes (que mais se repetiam) foram acrescentadas a lista de demandas do
aplicativo, sendo priorizadas de acordo com o possivel impacto (positivo) para
os clientes e a possibilidade de desenvolvimento da equipe de tecnologia.

A préxima questdo visava mensurar a lealdade dos clientes internos em
relacdo ao aplicativo, questionando com que probabilidade eles indicariam o
aplicativo Banese. Todos os 125 colaboradores responderam a esta pergunta,
sendo que 75% informaram que era extremamente provavel de recomenda-lo,
conforme pode ser visto no Grafico 8.

Grafico 8 - Probabilidade de recomendacao do aplicativo Banese
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Para esta questdo, as respostas foram de multipla escolha e os
colaboradores deviam atribuir uma nota de 0 (para nada provavel) a 10 (para
extremamente provavel), conforme exposto no Grafico 8. Isto mostra que, em
vez de 100%, apenas 75% dos colaboradores que responderam recomendam
certamente o aplicativo, podendo ser considerados como clientes defensores.

A oitava pergunta da pesquisa questionava sobre a satisfagéo, de forma
geral, dos usuarios em relacdo ao Mobile e o retorno obtido esta exposto no
Gréfico 9.

Gréfico 9 - Satisfacdo com o aplicativo
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Fonte: Autora do estudo
De maneira geral, 94% dos colaboradores respondentes estéo satisfeitos
com o aplicativo, mas 4% estao insatisfeitos. Os outros 2% n&ao tem uma opinido

definida quanto a satisfacdo com o aplicativo.

4.2.2 Analise de gaps identificados na pesquisa

A disparidade de utilizacdo das op¢des com movimentacdo financeira
entre os clientes internos e os externos pode ser considerada um gargalo que
limita a utilizacdo e os indicadores de desempenho do aplicativo Banese.
Enquanto a representatividade das transagcdes com movimentagcao financeira
(pagamentos, transferéncias e recargas de telefone) para os clientes internos €
de mais de 53%, para o total de clientes € de apenas 14%.

Visando encontrar os possiveis motivos de tal disparidade, um
brainstorming foi realizado na area de Canais e Marketing do Banese, levando-

se em consideracdo reclamacdes e contatos dos clientes através das redes
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sociais e dos canais de relacionamento, assim como apontamentos feitos pelos
colaboradores nas respostas abertas da pesquisa. O resultado da reunido esta
explicitado na Figura 9, que segue.

Figura 9 - Analise da utilizacéo de transacdes financeiras
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Fonte: Autora do estudo

Durante a secao de brainstorming foram analisados, também, os retornos
obtidos com a pesquisa de satisfacao interna quanto ao uso do Mobile Banking.
Os colaboradores da reunido levaram em consideragéo que, inicialmente, 100%
dos clientes internos devem conhecer o aplicativo Banese, utilizar e estar
satisfeitos, para, entdo, venderem e se tornarem multiplicadores mediante os
clientes externos, que passardo a conhecer mais o aplicativo e utiliza-lo.

Analisando-se a primeira questao da pesquisa foi identificado um gap, em
gue um dos funcionarios informou que ndo conhecia o Mobile Banking Banese,
dentro de um universo de 125 respostas. Considerando-se que a pesquisa foi
respondida por apenas cerca de 12% do publico alvo, as respostas foram
consideradas como amostras percentuais, sendo assim, em vez de 1 funcionario
nao conhecer o aplicativo, supfe-se que podem haver outros na mesma
situacgao.

As principais causas levantadas estdo relacionadas: a falta de
engajamento de alguns funcionarios, que ndo costumam “abracar a causa” da
instituicdo, sendo assim, ndo se interessam em conhecer todos o0s produtos e
servigos disponibilizados. Ainda, nota-se uma recusa por parte dos caixas

executivos em relagdo aos canais de autoatendimento, pois ainda existem
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agueles que acreditam estar perdendo posicionamento para a automatizagao de
alguns processos.

A faixa etaria de alguns funcionarios, principalmente daqueles que estéao
proximos da aposentadoria, também foi apontada como possivel causa do nao
conhecimento do aplicativo por um colaborador respondente da pesquisa
(amostra da presente andlise de causa). Ainda que possam ter visto as
propagandas corporativas, alguns deles por ser menos adaptados a tecnologia
e ndo fazem a devida ligac&o da publicidade com o canal.

Durante a reunido, levantou-se o caso de colaboradores que nao
possuem o habito de ler os e-mails coorporativos, nem mesmo o portal de
noticias (interno e externo), pois alguns deles consideram perda de tempo de
trabalho, ou simplesmente ndo foram instruidos a fazé-lo, no inicio de sua
carreira. Nota-se tal comportamento tanto nas unidades de negdcios, quanto no
centro administrativo.

A falta de treinamento (unidade a unidade) foi apontada como uma
possivel causa, também, pois, considerando-se a causa anterior (falta de habito
da leitura), uma forma de atingir o publico das unidades seria o treinamento in
loco, conforme ja fora feito em algumas agéncias da capital, as quais avaliaram
este tipo de treinamento como positivo e construtivo.

Deste modo, as possiveis causas analisadas estdo resumidas no
diagrama de Ishikawa exposto na Figura 10.

Figura 10 - Causas do n&do conhecimento interno do aplicativo
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Fonte: Autora do estudo

Outro gargalo foi encontrado tendo em vista o retorno da questdo 8 da
pesquisa, que mostrou que 4% dos clientes internos ndo estava satisfeito com o

aplicativo. Isto foi discutido e analisado conforme demonstra a Figura 11.
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Analisando-se as possiveis causas, foram levadas em consideracdo as
sugestdes (resultado da questéo 6) dos colaboradores, pois entre elas haviam
criticas; o retorno da questdo 3, que mensurava a satisfacdo em relacdo ao
layout (9% dos colaboradores que responderam ndo estavam completamente
satisfeitos); e as respostas a 92 questdo, em que 22% dos colaboradores
expuseram suas dificuldades em relagéo ao aplicativo.

Dentre as criticas recebidas, estavam: indisponibilidades do sistema em
algumas ocasifes; o0 processo de ativacdo da senha para realizacdo de
movimentacdo financeira, que € gerada no caixa eletrdnico e ativada pelo
Internet Banking, sendo avaliado como um fator que dificulta a utilizacéo; a falta
de um botao “Voltar” no aplicativo, pois quando era necessario retornar a tela
anterior, somente poderia ser feito refazendo a transacdo desde o menu
principal; a falta da transacédo de Transferéncia Eletronica Disponivel - TED,
dentre outras. O diagrama da Figura 11 mostra as principais causas levantadas.

Figura 11 - Causas de insatisfacdo no Mobile
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Fonte: Autora do estudo

A identificada insatisfacdo de alguns foi considerada como a principal
causa para, na questdo 7 do questionario, 4% dos colaboradores terem dado
nota de recomendacdo 4 ou 5, um outro gap identificado na analise da pesquisa.
Deste modo, assume-se que resolvendo a insatisfacdo, sera conseguida a
fidelizacdo do cliente interno, que passara a recomendar e indicar mais o
aplicativo.

Algumas sugestbes e criticas das questdes 6 e 9 da pesquisa foram

repetidas, sendo assim, foi criada uma ficha de verificacao a fim de quantificar e
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demonstrar a frequéncia em que aparecem. O Quadro 5 ilustra tal check list, para
as seis ideias mais frequentes.

Quadro 5 - Folha de verificacdo das sugestdes

SUQESﬁO Ocorréncia Subtotal
Emissdo de TED = 15
Consultar saldo de aplicacdo 1+ |l 7
Possibilitar resgates de aplicages += | 6
Favoritar transaces + | i]
Salvar numero da conta no login H | 6
Criar botdo de voltar -+ 5

Fonte: Autora do estudo

Dentre as sugestdes adquiridas, as 6 principais criticas e reclamacdes
recebidas (Quadro 5) foram analisadas através do grafico de Pareto, exposto na
Figura 12, que esclarece a ordem de impacto das causas propostas.

Figura 12 - Impacto das sugestdes
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Fonte: Autora do estudo

Nota-se que o principal anseio dos clientes internos € a possibilidade da
realizacdo da TED e de transacfes relacionadas as aplicacdes financeiras,
representando tais sugestdes 26% do total de proposicbes feitas pelos

colaboradores.

4.3 Proposicao de um Plano de Agdes

Diante de usuarios que se atualizam, interagem, pesquisam e exigem
cada vez mais dos servicos oferecidos pelos bancos, € cada vez mais necessario
ouvir as criticas e sugestdes para se manter em um patamar competitivo, com

clientes satisfeitos e um aplicativo eficiente. Apos analisar o resultado da
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aplicacdo da pesquisa e das ferramentas da qualidade, propde-se o plano de

acado descrito no quadro 6, de modo a aumentar ainda mais o indice de utilizacéo

e satisfacdo para com o aplicativo Banese para celulares e tablets.

Quadro 6 — Plano de acéao

e . Celels Mark_eyng ~ Responsavel: Hannah Camilla
Objetivo: Aumentar a utilizac&o do Prazo: 31/12/2016
Mobile Banking do Banese '
N N n- m? nde? mo?
O qué? Por qué? Qe Qe el SIS
do?
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para analisar | possiveis fa- | Mensal Suoorte | Administrativo aplicando
0Ss Ihas e facilitar | mente da 8é|u|a Banese pesquisas de
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do Mobile melhoria dados em Excel
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com gerar maior g simples e atingivel
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Realizar as | Para obter Qg;g?%eégaggopzza_
postagens | maior Técnico mento de salarios
atentando- |aproveitamen-| Sema- da Célula para explorar as
se para o to do ] nal- de Redes sociais funcionalidades de
cenario da |conteldo e mente : ~
~ Marketing transacdes com
data da geracao de movimentacao
postagem indicadores financeira
Disseminar o Utilizando
Ministrar conhecimento linguagem clara e
capacitagao sobrg a . Gerente objetiva. Dirimindo
sobre o usabilidade e Até de Agéncias e |as dvidas
aglr';?}/gr a \;alr;;[:e;gtgisgsgo Ju dneho Suporte Centro existentes entre
P ¢ P .’ da Célula | Administrativo | os funcionarios e
de vendas obter maior 2016 . .
> de Canais priorizando a
nas namero de facilidade
unidades clientes oferecida velo a
utilizando pelo app
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Continuacao da tabela anterior

" A uan uem? Onde? Como?
O qué? Por qué? Q Q
do?
Mapear as | Para gerar Realizando o
interacdes postagens e . levantamento com
; > Técnico
dos canais matérias da area Centro base nos
de relaciona- | elucidativas Mensal . o . relatorios de
P de Canais | Administrativo | . -
mento e das possiveis | mente interacdes e
o L e Banese oo
classificar de | diividas ou . atribuindo-se uma
o Marketing ) :
acordo com |criticas dos categoria por tipo
0 assunto clientes de assunto
Para divulgar
Aumentar a | a funciona- Gerente Interagindo com
publicidade |lidade, dirimir Até de as agéncias de
em midias duvidas e Centro publicidade e
. e dezem | Suporte e ;
alternativas, |atingir diferen- X Administrativo | gerando pegas e
P s bro de | da Célula S
como radio, |tes publicos 2016 de Banese comunicagao
televisao, daqueles en- . diferenciada e
Marketing .
outdoors, etc | contrados nas agressiva
redes sociais
Promover Realizando
campanha . Gerente sorteios para 0s
L Para motivar . de .
publicitaria . Até clientes que
. os clientes . Suporte Centro y
com premia- . julho . T : utilizam o
~ gue resistem da area | Administrativo S
¢ao para . de : aplicativo para
: ao autoatendi- de Canais Banese ~
clientes que mento 2016 e transagOes com
utilizarem o , movimentacao
. Marketing : i
aplicativo financeira
Providenciar Priorizando as
alteracoes Para tornar o sugestdes mais
no sistema | aplicativo Até Gerente repetidas e
Centro g L.
levando-se |cadavez marcgo de g .| solicitando a area
; . . Administrativo
em conside- | melhor, mais de projetos Banese de demandas de
racao as eficiente e 2016 de TI TI, realizando as
sugestdes satisfatério devidas

de melhorias

homologacdes

Fonte: Autora do estudo

As ac0les propostas no plano de melhorias exposto no Quadro 6 devem

ser constantemente reavaliadas, no intuito de melhora-las e gerar cada vez mais

resultados positivos para a instituicao.

Algumas tarefas do plano acima ja foram e estdo sendo executadas, como

por exemplo, as altera¢c6es no sistema, onde ja foram publicadas versdes do

aplicativo constando as sugestdes de melhoria contidas na pesquisa de

satisfacdo interna. Aquelas sugestdes que foram avaliadas como viaveis e que

ainda ndo puderam ser atendidas, estao na fila de demandas dos projetos de TI.

As postagens nas redes sociais também estdo sendo publicadas tendo em vista

oportunidades de geracéo de engajamento e melhorar a satisfacéo dos clientes.



5 CONCLUSAO

O presente trabalho objetivou-se no estudo da aplicabilidade das
ferramentas da qualidade para a compreensdo e melhoria do cenario de
utilizacado do Mobile Banking do Banese. Para tanto, realizou-se o0 mapeamento
das transagoOes realizadas no aplicativo, comparando-se aquelas que envolvem
a movimentacao financeira e as que ndo envolvem. Mapeou-se a quantidade de
downloads do app, expondo-se a situacdo em cada sistema operacional, e, a
guantidade de clientes que acessaram o sistema.

Com o intuito de encontrar gargalos que poderiam ocasionar a néo
utilizacdo do aplicativo e mantendo os clientes nos canais presenciais, foi
aplicada uma pesquisa de satisfacdo com os clientes internos, além das
ferramentas da qualidade: Diagrama de Ishikawa, Grafico de Pareto, Lista de
Verificacdo e, finalizou-se com um plano de a¢des SW1H; para propor um plano
tatico que otimize a performance do canal, tendo em vista os conteddos
abordados na Fundamentacédo Teoérica deste estudo.

As ferramentas de gestdo da qualidade e a pesquisa de marketing
contribuiram para melhor analisar a performance do Mobile Banking,
investigando as causas que podem estar resultando na sua nao utilizacao por
alguns clientes. Deste modo, foi possivel elaborar um plano de acdo para
alavancar os indicadores, com base nos gaps identificados. Portanto, os
objetivos do estudo foram alcancados, pois ao aplicar as ferramentas da
qualidade, gerou-se maior compreensdo do cenario de utilizacdo do aplicativo,
resultando no plano de melhorias para o canal.

Uma dificuldade encontrada durante a aplicacdo do estudo foi a
diversidade de fontes de informacé&o, que néo ficam concentradas em um Unico
local, podendo confundir os pesquisadores quando da concatenacéo dos dados.
As informacdes de transacdes, downloads e acessos sao obtidas cada uma em
um local e de forma diferente.

Esta pesquisa contribuirA com as atividades do setor de Canais e

Marketing do Banese, pois apresenta uma metodologia de analise objetiva,
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eficaz e esclarecedora da performance e dos gargalos, por meio das
ferramentas da qualidade. Desta forma, & possivel uma tomada de decisdes com
mais seguranca, gerando planos operacionais concisos, que trardo melhores
resultados para a instituicdo, podendo esta metodologia ser aplicada em
diversas outras é&reas de atuacdo, devido a sua esséncia facilitadora e
abrangente. O estudo contribuiu, também, para aperfeicoamento de técnicas de

gestédo da autora.
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APENDICE



APENDICE A - Pesquisa de utilizac&o e satisfac&o do cliente interno com

o Mobile Banking do Banese

1. Vocé conhece o aplicativo mobile BANESE para uso em smartphones e tablets
nas plataformas i0OS, Android e Windows Phone?
oSim

oNao

2. Caso vocé ja tenha baixado no seu smatphone, em qual plataforma vocé o
utiliza?

0iOs

oAndroid

oWindows Phone

3. O que vocé achou do aplicativo BANESE, pensando em cores, tamanho dos
botbes, letras?

oExcelente

oBom

oRegular

oRuim

4. Vocé utiliza os servigos do aplicativo BANESE com qual frequéncia?
oTodos os dias
02 a 3 vezes por semana
ol vez por semana
oA cada 15 dias

ol vez por més

5. Caso vocé realize transagdes bancarias atraves do aplicativo mobile BANESE,
quais vocé mais utiliza?

oSaldos e extratos

oPagamentos

oTransferéncias

oServicos do BaneseCard



oQutros servigos (recarga de celular, informagdes uteis...)

6. Vocé tem alguma sugestdo de melhoria para o aplicativo? Se sim, qual?
oN&ao
oSim. (Qual?)

7. Qual a probabilidade de vocé recomendar o aplicativo BANESE para um
amigo, colega ou parente?
ol 02 03 o4 05 06 o7 o8 09 010

8. De forma geral, quao satisfeito ou insatisfeito vocé esta quanto ao uso do
aplicativo BANESE?

oMuito satisfeito

oSatisfeito

oNem satisfeito nem insatisfeito

olnsatisfeito

oMuito insatisfeito

9. Parafinalizar, vocé teve ou tem alguma dificuldade em utilizar o aplicativo? Se
sim, qual?

oNa&ao

oSim. (Qual?)



