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RESUMO

O estudo a seguir analisa se as marcas ou empresas podem obter evolucdes significativas em
seus negdcios utilizando ferramentas digitais com pregos acessiveis, além da importancia da
analise de dados para a sustentacdo de possiveis estratégias ja aplicadas e novos insights para
novos negocios. Neste estudo, foram utilizadas analises e dados das empresas Banco Digital
Digio e Grupo TecBan.
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ABSTRACT

The following study examines about whether brands or companies can achieve significant
developments in their business using affordable digital tools, in addition to the importance of
data analysis to support possible strategies already applied and new insights for new businesses.
In this study, analyzes and data were used from the companies: Digital Digio Bank and TecBan
Group.

Keywords: Digital Tools; Branding; UX Design; UX Strategy; Digital Marketing.

' Pos-graduanda em Design Digital e Novas Midias do Centro Universitario Belas Artes de So Paulo.
Product Designer UX Strategist na empresa Riachuelo.

? Prof. Ma. Orientadora do artigo. Mestre em Engenharia de Produgio, Universidade Paulista. Pos-
graduada em Administragio em Marketing, Fundacio Alvares Penteado. Graduada em Administragdo
de Empresas. Extensdo em Marketing Digital pela HSM Educagdo. Ensino Superior pela Laureate
International Universities. Propaganda e Marketing pela ESPM. Design Management pela LBDI.
Extensdo Internacional em Negocios, pela EOI, Madrid-Espanha e Andrés Bello, Chile. E-mail:
marcia.auriani@belasartes.br




REVISTA BELAS ARTES 176

1. INTRODUCAO

Tema do projeto

O tema deste projeto de pesquisa visa explorar a atuacdo de produtos digitais na
sociedade, bem como a forma que eles podem revolucionar novos negocios, servigos e
funcionalidades capazes de alavancar marcas e empresas, com acréscimo de novos servigos e
novos negocios e, assim, proporcionar oportunidades ndo s6 para empresas, mas também para

consumidores de servigos e produtos em geral.

Problema

O crescimento dos veiculos digitais, atualmente, obrigou marcas e empresas a buscarem
posicdes melhores no ambiente digital. O crescimento dos veiculos digitais, atualmente,
obrigou marcas e empresas a buscarem posi¢cdes melhores no ambiente digital. A questdo em
torno desse cendrio ¢ de que modo os produtos digitais (site, plataforma, aplicativo) podem
gerar novas oportunidades de negdcio para marcas e empresas. Visto que, nos ultimos anos, a
expansdo da internet levou diversas pessoas a buscarem desde informagdes a entretenimento,
ou até mesmo formas de consumo, no espaco digital. E as marcas passaram a estudar estratégias

capazes de impactar e dialogar com esse publico, seja ele seu target ou nao.

Hipotese
Este estudo conduz a conclusdo sobre a possibilidade de novas ferramentas digitais
proporcionarem expansao € crescimento para uma empresa ou marca de pequeno e médio porte,
de forma barata, rapida e acessivel. Esse entendimento se da pelos seguintes meios: E possivel
solucionar das possiveis formas:
% Casos de sucesso no mercado, com dados e comprovagdo de que o produto digital foi
um fator indispensavel,
% Casos, com dados e estudos, de que o uso de produtos digitais trouxe solugdes para
problemas de marcas, empresas, produtos ou servicos;
% Dados e andlises de marcas e empresas que tiveram novas oportunidades de negbcio a

partir de estratégias com produtos digitais.

Objetivo geral

O artigo em questdo tem como objetivo validar se outras marcas e empresas tiveram

éxito em obter resultados positivos com o uso de produtos digitais, comprovando a eficacia em
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estratégias de mercado e posicionamento com oportunidades de novos negocios.

Objetivos especificos

Para alcancar o objetivo deste artigo, s3o necessarios estudos de caso: analises feitas em
cima de fatos existentes no ambiente digital; pesquisa de mercado; pesquisas de dados

qualitativos e quantitativos de cendrios e analises dos dados extraidos desses estudos.

Justificativa

O presente trabalho se justifica por meio da comprovacao de que produtos digitais sdo
capazes de alavancar pequenos e médios negdcios. O éxito deste estudo pode gerar novas
tecnologias, como aplicativos capazes de impactar o crescimento dessas empresas, além de
possibilitar avancos de produtos digitais. A escolha do tema e problema apresentados partem
da necessidade de aprofundamento e validagdo de que o uso de produtos digitais pode tornar o
mercado mais acessivel as empresas estudadas. Isto porque o UI (design de interface) e UX
(experiéncia do usuério) tém estado cada vez mais presentes, podendo ser fortes aliados para

tornar novos negdcios tangiveis.

CAPITULO 1 - DO OFFLINE A ERA DIGITAL

1.1 Introducao ao cenario atual

Este estudo se inicia com uma andlise completa do cendrio social e econdmico, bem
como da evolugdo dos pilares da sociedade até agora. A evolucdo do consumo vem mudando
com a cultura: o que antes era pautado em termos sociais mais verticais e exclusivos, hoje ¢
visto como social, horizontal e inclusivo, como observado por Philip Kotler no capitulo 1 de
“Marketing Digital 4.0: Do Tradicional ao Digital”. Isso impactou positivamente nao sé
pessoas, mas o todo: veiculos de comunicagdo e marcas. Ambos necessitam de reinvencao, isto
porque, a internet trouxe um novo passo para o cendrio mundial dentro dos quesitos de
contemporaneidade.

Em meio a conectividade e a ampliacdo digital, a sociedade voltou seus olhares para
cenarios mais inclusivos, tentando dar visibilidade a pequenos grupos sociais.
Consequentemente, empresas € marcas passaram a enxergar novas necessidades como
realidade.

Essas mudancgas deram vida a um novo tipo de consumidor, denominado “Consumidor

4.0”, marcando o inicio dessa transformagdo: a busca por conteudo, qualidade e boas
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recomendagdes, ao invés de apenas uma marca.

A Era Digital traz novas solugdes também como veiculo de estratégia e posicionamento.
Esta deve ser vista por profissionais de marketing, publicidade e design como a principal aliada
no fluxo de raciocinio para solugdes e facilitacdo do contato do consumidor (ou usudrio) com
uma marca, empresa ou produto.

Segundo Philip Kotler (2016, p.36):

“Ainda que seja verdade que a conectividade foi impelida pela tecnologia — a saber, a
“tecnologia de tela e a internet” —, sua importancia ¢ bem mais estratégica. Uma
pesquisa do Google revela que 90% de nossas interagdes com a midia passaram a ser
facilitadas por telas: de smartphone, tablet, laptop e televisdo. As telas estdo se tornando
tdo importantes em nossas vidas que passamos mais de quatro horas de nosso tempo
diario de lazer usando varias telas de modo sequencial e simultineo. E a internet tem
sido a espinha dorsal dessas interagdes baseadas em telas. O trafego total na internet
cresceu 30 vezes de 2000 a 2014, conectando 4 entre cada 10 pessoas no mundo.”

Portanto, ¢ possivel afirmar que esses veiculos sdo os principais meios para se
“conectar” com o publico e tornar a tecnologia aliada a construcao de estratégias.

Utilizando este estudo como base, vemos o nascimento dos produtos digitais,
responsaveis pela ponte entre marcas e pessoas, sendo eles: aplicativos, sites, sistemas e
plataformas. Eles trazem consigo responsabilidades para com o mercado e seu target, de modo
que cada um exerce seu papel nesse ambiente, seja através da divulgagdo, disponibilizacdo de
servicos e entretenimento ou outras fungdes, que sdo indispensaveis para o dia a dia no modelo

de sociedade atual.

1.2. Estratégias e acoes no meio digital

Ao analisar o ambiente digital nos ltimos anos, percebe-se que ele ¢ dividido em:
ambiente web e mobile, social media, veiculos de busca, servigos de streaming, conteudo e
relacionamento. Essas divisdes implicam em como os consumidores ou usuarios interagem com
estratégias de marcas, empresas ou produtos. Isto porque cada drea possui uma formatagao para
anuncios ou para exibi¢do de contetido para impacto e engajamento.

No caso de a¢des de marketing, por exemplo, utilizar veiculos digitais como parte da
estratégia oferece uma abrangéncia maior para impactar o publico. Dando uma vantagem em
relacdo a outras agdes fora do digital, e considerando que o publico hoje passa maior parte do
tempo conectado, isso ndo exclui o planejamento estratégico fora do ambiente digital.

Conforme observado por Martha Gabriel no capitulo 4 de “Marketing na Era Digital”, nds
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também existimos no ambiente fisico, porém o planejamento estratégico digital se faz eficaz
por conta do comportamento do Consumidor 4.0 e dos avangos tecnologicos.

Os servigos de disponibilizagdo de aplicativos facilitaram o desenvolvimento e a
distribui¢do para as empresas, ja que o custo e o lucro que eles tém nas plataformas tornou-as
mais acessiveis. Esses avangos ajudaram marcas e empresas no ambiente digital e globalizaram

ainda mais servicos, fazendo com que ficassem cada vez mais proximas de seus consumidores.

1.3 Métricas e analises

Analisar dados e métricas, tanto de uso, navegacdo ou de campanhas, ficou mais facil
no ambiente digital com novas plataformas, uma vez que ¢ possivel avaliar o perfil, jornadas
de usudrios, bem como o volume de vendas e acessos. A gigante Google revolucionou o formato
de antncios digitais e a maneira como sdo convertidos em vendas e impactam na internet,
criando mecanismos proprios de engajamento pago e organico e plataformas de analises de
dados precisas.

Algumas plataformas de métricas podem ser conectadas com esses produtos digitais,
mapeando até mesmo o uso de um pequeno botdo. Tais ferramentas de métricas e analises
tornaram mais facil e acessivel para o mercado avaliar o impacto positivo ou negativo de
estratégias.

Daniel Rowles exemplifica de maneira simples como realizar métricas de engajamento
(2019, p.210):

“Minha tendéncia é considera-lo plataforma por plataforma, de modo a
conhecer o engajamento da minha audiéncia no Twitter, Facebook, etc., a fim
de tomar iniciativas para melhora-lo. Eu normalmente faco medi¢des mensais."

1.4 Marketing de Conteudo

O mercado passou a ofertar, para o publico, conteidos de qualidade capazes de
diferencia-los de outras empresas. Quem oferece mais qualidade de conteudo, didlogo e
representatividade consegue conquistar melhor seu consumidor.

Surgiu, assim, o content marketing, que nao esta somente associado a criagdo de
contetidos para campanha, mas também esta relacionado ao branding digital ou posicionamento
de marca na web, com uma comunicacdo diferenciada que conversa com o publico-alvo,
agregando valor a marca de forma mais adequada e pessoal.

Uma excelente defini¢do de content marketing pode ser encontrada no livro “Digital
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Branding: Estratégias, Taticas E Ferramentas Para Impulsionar O Seu Negocio Na Era Digital”
de Daniel Rowles (2019, p.45):

“Falamos em marketing de contetido quando consideramos a experiéncia do usuario e
a otimizagdo de pesquisas, mas esse conceito também € uma parte muito importante de
nossa abordagem ao digital branding. Basicamente, o marketing de contetido trata do
fornecimento de contetido util e atraente, adequado a jornada do usuario. O marketing
de conteudo tem a ver com oferecer valor além do proporcionado pelo produto em si.[...]
O marketing de contetido reforga nossa proposta de valor por meio da entrega digital de
conteudo ou servigos. Mais importante, temos a oportunidade de usar criativamente
tecnologias digitais para cumprir a proposta de valor via interagdes.”

Segundo a definicdo de Rowles, o marketing de contetido ndo trata apenas da
necessidade de gerar conteudo util e atraente, mas também atua como parte importante da
jornada de usuarios no ambiente digital. Isto porque ele precisa se adequar oferecendo um valor
além do esperado pelo divulgador. Esse tipo de marketing pode influenciar diretamente na

decisdo de compra de um produto ou servigo.

1.5 Estagios da jornada do usuario

A partir da defini¢cdo de Rowles no capitulo “Considerando a Jornada do Usuario” (p.40)
observa-se que a jornada do usuério consiste em todo o percurso feito de pontos de contato com
uma marca ou empresa dentro do digital, por meio de estagios que vao desde a falta de
conscientizacdo sobre um tema até uma ag¢do de compra ou aquisi¢do; ela estd presente em
fluxos B2B ou B2C, podendo mudar de acordo com o tipo de usuério e marca. E nela que torna-
se possivel mapear os pontos de interesse de um consumidor, a necessidade ou intengdo de
compra, o uso de um produto digital, o UX da interface e o status de sua experiéncia.

Atualmente, produtos digitais também sdo responsaveis pela experiéncia do usudrio
com uma marca. Eles sdo os representantes digitais na venda de um produto ou servico.
Desenvolver um produto digital, independentemente da func¢ao, requer um conhecimento de
jornada, clara comunicac¢do e bom funcionamento.

Como parte da estratégia digital de muitas marcas, os produtos digitais sdo responsaveis
pelo sucesso de muitas ac¢des, sendo possivel o reposicionamento com o apoio de sites, landing
pages ou aplicativos, segundo Martha Gabriel (2010, p.252) “A escolha das melhores
plataformas para estabelecer a presenga digital depende intrinsecamente do tipo de
negocio/produto/empresa/marca e do seu posicionamento”. Mapear a jornada do usudrio
dentro desses produtos ¢ de suma importancia para metrificar o sucesso da estratégia vinculada

ao produto, pois o usudrio contata a marca por meio dessas plataformas.
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Entender o que ¢ importante para o farget em um fluxo de compra impacta na relacdo
de um usudrio com uma marca. Se um produto digital gerou uma experiéncia negativa nesse
quesito, este pode nunca mais retornar para aquela plataforma com o desejo de compra. Porém,
se esse consumidor teve um experiéncia agradavel, ndo so6 na plataforma, mas em toda sua
jornada, ele pode ser fidelizado.

As jornadas do usudrio também servem como apoio para um reposicionamento de

marca, conforme serd abordado no capitulo 3.

CAPITULO 2 - ANALISE DADOS

2.1 Introducio aos dados e transformacio digital

Baseando-se na analise do capitulo anterior, ¢ possivel afirmar que o surgimento da
internet e novas tecnologias revolucionaram a forma como as empresas se comportam. As
regras que antes orientavam o progresso dos negdcios ndo se aplicam mais. Trata-se de uma
mudanga radical na estrutura das organizagdes, na qual ela passa a ter um papel estratégico
central e ndo apenas uma presenca superficial.

Essas tecnologias causaram impactos na sociedade, o que, por sua vez, gerou um cenario
em que as empresas precisam passar pela transformacdo digital para se adaptarem. Algumas
empresas ja atingiram esse cenario, outras estdo se consolidando na internet e ambiente digital,
enquanto uma parte ja nasce dentro do ambiente, como no caso que serd analisado neste estudo.
Tratando-se do Banco Digital Digio, uma fintech criada para prover servigos bancdrios e
financeiros no ambiente digital, ¢ possivel observar o crescimento da empresa e seus produtos
digitais por meio dos dados coletados. Essas métricas coletadas sdo referentes ao site da
empresa e, nelas, € possivel observar a aquisi¢do de novos usudrios, tempo de permanéncia no
site e trafego, entre outras possibilidades de andlise.

Esses dados foram coletados com a agéncia responsavel por novas estratégias de
interface, usabilidade e experiéncia do usudrio. Com base neles, ¢ possivel afirmar se os
métodos de evolucao do produto digital do Banco Digio estdo atendendo positivamente seu
usuario e convertendo novos clientes e novos negocios.

Os dados que este estudo coleta e analisa sdo responsaveis por validar o sucesso de um
produto digital e apontar possiveis melhorias e novas estratégias, seja o produto um site ou
aplicativo. Uma mesma ferramenta pode apresentar dados muito preciosos, como a origem dos

usuarios que chegam até 14. As redes sociais sdo um exemplo. Também ¢ vidvel identificar o
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nimero de acessos em uma mesma pagina, o sucesso de uma campanha publicitdria voltada
para o trafego, o tempo de permanéncia em uma mesma pagina, a quantidade de cliques em um
botdo e a quantidade de envios de um formulario, dentre outras formas utilizadas para coletar e
metrificar por meio de ferramentas de performance e dados de navegacao.

Ainda que de forma superficial, neste momento, o site do Banco Digio tem uma boa
aderéncia e conversao para a marca. Isto se da por ser o principal veiculo de conversdo da marca
no ambiente digital, no qual é possivel avaliar os acessos dos usuarios, de onde eles vém e qual
area ¢ mais acessada no site. Por se tratar de uma empresa que ja nasceu no ambiente digital,
para o Banco Digio esses dados sdo de extrema importancia para a captacao de novos clientes,
novos negocios € a ascensao da marca na internet. Essa ascensdo s6 € possivel quando se tem

uma “presenca digital”, conforme definido por Martha Gabriel (2010, p.249)

“Nao ter presenca digital significa ndo existir no mundo digital, na internet.
Para alguns tipos de negocios, isso € 0 mesmo que ndo existir realmente. Se
fizéssemos uma analogia com o mundo fisico, uma empresa que ndo tem
presenca digital equivale a uma empresa sem enderego, sem telefone, sem
marca, ou seja, nao existe.”

2.2 Analise de dados gerais - site Banco Digio

A primeira analise realizada neste estudo ¢ a dos dados de acesso que o site recebeu.
Por meio dele, ¢ possivel avaliar, de forma rapida, o desempenho do site, como pode ser visto

no exemplo a seguir:

v 29« g . .
digio | all site ~ 4 I 0 : .
Pagina inicial do Google Analytics %msnems

Usudrios Sessoes Taxa de rejeigao Durag&o da sesséo Usudrios ativos agora

511 mil 799 mil 34,53% 2min43s 228

124,5% 124,0% 4131% 411,9%

50 mil Exibi¢des de pagina por minuto

- _iillli_l___iilllllll__I __|_
30 mil

Principais paginas ativas Usudrios ativos

/20 mil /digiocartao/

/digiocartao/b/

10 mil
mil /

0 /digioconta/ajuda/

1 18 25 01 .
out nov. /convite/

Ultimos 28 dias ¥ VISAO GERAL DO PUBLICO > RELATORIO EM TEMPO REAL >
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Os dados do Anexo 1 foram coletados no Google Analytics, conectado ao site do Banco
Digio, que apresenta um cendrio geral dos acessos ao site da empresa nos ultimos 28 dias. A
definicdo desses itens ¢ determinada pelo proprio Google, eles estdo separados da seguinte
forma:

Usuarios: O primeiro item analisado contabiliza novos usudrios no site. No caso em anexo, as
ultimas estratégias digitais aplicadas pela empresa resultaram em um crescimento de 24,5% do
niumero de usudrios acessando a plataforma, o que demonstra um impacto positivo da
plataforma na internet. Os Ultimos 28 dias contabilizaram 511 mil usudrios no site com bom
desempenho de acessos. Os motivos para isso acontecer sdo: as novas formatagdes de interface
atualizadas com novas técnicas de experiéncia do usudrio e usabilidade, novas estratégias
digitais e/ou até mesmo campanhas digitais em redes sociais e mecanismos de pesquisa que
levam os usuarios ao site. Tudo isso, somado com uma boa experiéncia, transforma os usudrios
em novos clientes.

Sessodes: A area de sessdes representa a quantidade de acessos iniciados e fluxos navegados por
usuarios, sendo eles usudrios novos no site ou usudrios que ja estiveram anteriormente. No caso
avaliado, a plataforma do Banco Digio contabilizou um crescimento de 24% no niimero de
novas sessdes no site, provando que as melhorias de experiéncia podem atrair ndo s6 novos
usudrios, mas também cativar os que ja estiveram na plataforma anteriormente.

Taxa de Rejeicdo: A Taxa de Rejeicdo ¢ um dado importante para a identificacdo de
problemas na plataforma e possiveis processos de UX Research (pesquisa de experiéncia do
usuario). Independentemente da origem, analisando a taxa de rejei¢do, ¢ possivel avaliar se o
usuario encontrou problemas e interrompeu a navegagao, se ele ndo encontrou o que procurava
ou se alguma estratégia de UX (experi€ncia do usuario) nao esta atendendo ao farget.

Esse critério de avaliagdo ¢ um dos mais importantes para a evolugdo de um produto
digital, pois identificar o motivo de uma taxa de rejei¢do alta € o primeiro passo para promover
melhorias no produto digital e, consequentemente, torna-lo melhor ao usuario e a marca,
independentemente do objetivo do produto.

No caso analisado, a taxa de rejeicdo caiu em 13,1% nos ultimos 28 dias, concluindo
que os usudrios da plataforma estdo reagindo positivamente as estratégias de UX/UI, devido a
um aumento das paginas pelo qual eles navegam no site ou até mesmo solicitagdes que realizam,
como por exemplo, a abertura de uma conta no banco.

Duragao da Sessdo: A duracdo da sessdo € o critério responsavel por avaliar a média de tempo

que 0s usudrios permanecem no site, sendo este também um critério importante para avaliar o
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potencial da plataforma na retencdo de usudrios. Pode servir como um norteador de contetdo,
por exemplo: quanto mais tempo o usudrio permanecer no site, maior ¢ o potencial de aprovacao
do conteudo.

Este critério também ¢ importante para outros usos. Uma hipotese a ser analisada, no
caso do Banco Digio, ¢ o langamento de uma campanha com um preenchimento de formulario,
por exemplo. Se um preenchimento leva, em média, cinco minutos para conclusdo, com sessoes
finalizando entre dois e trés minutos, ¢ possivel afirmar que a campanha ndo estad obtendo
sucesso esperado, uma vez que a maioria dos usuarios pode nao ndo concluir o preenchimento
completo do formulario. No caso analisado, a marca teve uma diminui¢do de 1,9% nos ultimos
28 dias na duragdo das sessdes, chegando a uma média de dois minutos e 43 segundos. Os
motivos para esta queda podem variar muito e, para a identificacdo, ¢ preciso analisar mais a
fundo outras areas da plataforma, desde conteudo, interface, navegagdo, funcionamento e etc.

Os critérios analisados acima sdo parte de uma visdo geral da ferramenta Google
Analytics. Os resultados, positivos ou negativos, podem variar de acordo com intimeros fatores,
sendo importante ressaltar que outras ferramentas de analise também podem ser utilizadas em

conjunto para avaliar a plataforma e o seu sucesso.

2.3 Analise de dados aquisi¢o - site Banco Digio

Os dados analisados consistem na aquisicdo de novos usudrios. Por meio deles, ¢
possivel compreender se o Banco Digio estd tendo sucesso, j& que o produto ¢ capaz de
converter. O critério de conversdo analisado aqui ¢ a solicitagdo de um novo cartdo ser
concluida com sucesso, isto €, se os usuarios que chegam até a plataforma estdo abrindo uma
conta e solicitando um cartdo. Com esses dados, ¢ possivel validar ndo s6 campanhas, mas
também se produto digital estd adequado para a conversdo do usuario por meio de um bom
UX/UI. Mas, para se obter um bom UX/UI, ¢ preciso criar uma interface de forma clara,

conforme citado por Steve Krug (2014, p.31)

“Outra forma importante de tornar uma pagina de facil compreensdo na pressa

¢ assegurar-se de que a aparéncia das informacgdes nela - todas as dicas visuais
- mostre com clareza e precisdo as relagdes entre o que estad na pagina: o que ¢
mais importante, o que se parece e o que ¢ parte de outra coisa. Em outras
palavras, cada pagina deve apresentar uma hierarquia visual clara.”
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Os graficos apresentados no Anexo 2 mostram se ha uma variacdo alta na taxa de novos

usuario e na taxa de conversdo. Ambas possuem picos de altas e baixas em periodos variados.

Eles também representam quais canais sdo responsaveis por trazer novos usuarios para a

Banco CBSS > digio
digio | all site ~

Todos os usudrios + Adicionar segmento
100,00% Usuarios

Dimensao primaria: Conversao:

Top canais v Meta 8: cartdo - proposta sucesso v

Top canais Usuarios

M (Other)
M Paid Search
M Organic Search
Direct 40.000,
W Referral
Parcerias
Social 20.000
Social Pago u
Email
Member get member

® Usudrios

a0 : @

2 de out. de 2020 - 2 de nov. de 2020

Conversdes

@ cartio - proposta sucesso (Taxa
de conversdo da meta 8)

60,00%

TN\ per et reer g es
od

20,00%

Outros 12deout. 19deout. 26deout. 2de...

12deout. 19deout. 26deout. 2de...

plataforma. Porém, a retencao desses usudrios e a conversao deles em clientes estdo totalmente

atreladas ao produto digital e de que forma ele ¢ capaz de promover novos negocios a marca.

Também ¢ possivel observar que a taxa de novos usudrios possui alguns picos como a taxa de

conversdo. Conforme observado no dia 6 de outubro, o site da marca possui um pico de 32.000

novos usuarios. Neste mesmo dia, ao realizar um comparativo com a taxa de conversao, ¢

observado que ela se manteve entre 50%, ou seja, dos 32.000 usuarios que acessaram o site

neste dia, 50% deles foram convertidos em clientes que completaram com sucesso a solicitacao

de aquisi¢do de cartdo. No dia em questdo, a plataforma foi capaz de prover para esses usudrios

um UX/UI capaz de converté-los em clientes, seja com textos bem posicionados ou uma

interface bem estruturado para o target da marca.
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Usudrios 4 Novos Sessdes Taxa de Paginas / Duragao Taxa de Conclusao da Valor da meta
usuarios rejeiao sessdo média da conversio da meta 8 8
sessdo meta 8
554.676 484.518 875.281 35,10% 1,66 00:02:43 34,66% 303.402 R$ 0,00
5 m Referral 13453 | s332% [ 2171% |
101" Member get member 82 | 455% ] s00% [

Na imagem acima ¢ possivel analisar amplamente os canais que trouxeram novos
usuarios para a plataforma, a taxa média de conversdo e o comportamento deles no site.

E possivel observar que o canal que trouxe os usuarios ao site também influencia a taxa
de conversdo. Porém, o que mantém a taxa na média esta diretamente ligado a como o site se
relaciona com o usudrio. Obviamente que este ndo ¢ o unico fator que influencia uma decisao
nesse sentido, mas, como objeto deste estudo, um produto digital é capaz de influenciar

positivamente uma marca em novos negocios.

CAPITULO 3 - ESTUDO DE CASO

3.1 Introducio ao caso: Grupo TecBan

Tendo em vista o que foi analisado até o presente momento, este capitulo traz o estudo-
caso em que um produto digital se fez extremamente necessario para a estratégia de branding
digital e reposicionamento de marca.

Baseando-se nas “M¢étricas Tradicionais de Marca” enumeradas por Daniel Rowles em
“Digital Branding: Estratégias, Taticas e Ferramentas para impulsionar o seu negocio na Era
Digital”, o caso aqui estudado aponta problemas graves e duvidas que, em seguida, sdo
enumeradas por Rowles. As principais delas sdo as que melhor se encaixam no caso estudado:

% Vocé conhece a marca?
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% Vocé gosta da marca?

E dificil responder a essas perguntas, uma vez que a marca estudada ndo esta
devidamente inserida no mercado. Trata-se do Grupo TecBan, holding de tecnologia bancaria,
ainda desconhecido. O Grupo TecBan ¢ a empresa dona do Banco24Horas, conhecido hoje
como o autoatendimento mais utilizado no Brasil e que se firmou por todo o territdrio nacional.
Sendo o Banco24Horas uma marca tdo conhecida no pais, a estratégia adotada pela TecBan ¢ a
utilizacdo do nome do banco como carro-chefe para a divulgagdo e reposicionamento da
holding.

Ainda tendo Rowles como base, sobre a defini¢do de valor de marca, observa-se que o

valor atribuido ao Banco24Horas foi bem utilizado. Valor esse de servico, capilaridade e
diferenciais. Pensando nisso, foi tragcado um posicionamento de marca no ambiente digital.
Analisando esses conceitos, fiz parte da estratégia adotada pela marca, cujo reposicionamento
faria uso do produto digital como veiculo para tangibiliza-14 na internet.
A estratégia adotada para tornar o Grupo TecBan conhecido digitalmente contou com o
aplicativo e website do Banco24Horas. Estes produtos digitais recebem uma grande quantidade
de acessos de cliente B2B ¢ B2C’, servindo como um excelente veiculo para a empresa atingir
esses nichos.

A holding reformulou todos os sites de seu guarda-chuva e a estratégia digital contou
com a unificagdo de todos eles por meio de uma “fopbar’”, desenvolvida com técnicas de
UX/ULI Os produtos também contam com banners e secdes responsaveis por levar os usuarios
até a plataforma do Grupo. As técnica de UX/UI aplicadas ao site partem de alguns principios,

também observados por Krug (2014, p.34)

“Dividir a pagina em areas claramente definidas é importante porque permite
aos usudrios decidir rapidamente em quais dreas claramente definidas é
importante porque permite aos usudrios decidir rapidamente em quais areas

focar [...]".

Bem como na citagdo de Krug a estratégia aplicada, neste caso, divide de forma
acessivel a pagina para os usudrios encontrarem, ndo sé as informacdes que buscam, mas

também tornam-se capazes de acessar os outros sites da holding. A seguir, € possivel observar

3 B2B e B2C sdo os termos adotados, de origem inglesa, para determinar quando uma empresa tem como
publico alvo empresas (Business to Business) ou consumidores (Business to Consumer).

* Topbar é um termo origindrio da lingua inglesa utilizado para determinar a drea superior nos websites, acima
do menu de navegacado.
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a estratégia na pratica, analisando os headers’ desenvolvidos para contemplar a estratégia:

Para Vocé Para o Varejo Para 0 Mercado Financeiro TBForte TBNet

Banco24Horas f v ©O
Home Servigos Encontre um Banco24Horas 0 Banco24Horas Fale Conosco Aplicativo 24Horas Por Vocé EN (Inglés) ES (Espanhol)

HEEIE 2 S S EEEEEEE 92 s - oo

Midia Banco24Horas HubDigital Banco24Horas TBForte TBNet

Tec Ba'n.::’. Home Sobre nés Produtos e Solugdes Noticias e Imprensa Contato

Banco24Horas Midia Banco24Horas TecBan ' HubDigital TBNet

T8 FORTE Home Aempresa Servicos Onde estamos Contato
v

Cada um deles faz uma ligagao entre as empresas do Grupo TecBan e dos sites entre si,
possibilitando que o usudrio navegue por meio das marcas e, assim, gerando audiéncia ndo s6
para o carro-chefe ja consolidado em territorio nacional, mas também as demais marcas do

Grupo.

3.2 Analise de dados do caso

Baseando-se na visdo de Martha Gabriel, sobre o uso de produtos digitais por empresas
e marcas, a melhor forma de validar essas informacgdes ¢ por meio de analise dos dados, tendo
em vista uma abordagem puramente estratégica, bem como apresentado no capitulo anterior. A
seguir. ¢ possivel observar um panorama dos meses entre maio e setembro de 2019, periodo
inicial onde a estratégia foi aplicada. Nele, observa-se um crescimento gradual de 52% de novos

usuarios na plataforma do Grupo, bem como 45,5% de novas sessoes:

5 ’ , . . . . ~ .
Header é toda a drea superior do site que inclui menu de navegagdo, topbar e outros itens como por exemplo
links para redes sociais.
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Todas as contas > https://www.techban.com.br

Site TecBan ~ a I 0O : .
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10 mil =3 = e =
ol I II I IIIIIIIIII II IIII—
Vo 6mil Principais paginas ativas Usudrios ativos

/

4 mil

/produtos-e-solucoes

2 mil Jtrabalhe-conosco

0 /portalSeg/loginAutenticar.do

01 01 01 01
jun jul ago. set /contato

30 de mai. de 2019 - 30 de set. de 2019 ¥ VISAO GERAL DO PUBLICO > RELATORIO EM TEMPO REAL >

Neste caso, 0 objeto de conversdo ¢ a audiéncia, uma vez que a estratégia inicial do
Grupo se pauta em tornar-se conhecido entre os clientes que utilizam os servicos de sua
empresa. E um efeito domino, onde os clientes poderdo contratar novos servigos ¢ produtos no
futuro. Em virtude do que foi analisado, ¢ possivel validar que a estratégia digital adotada pela

holding trouxe um aumento de 50% na audiéncia da plataforma do Grupo TecBan.

3.3 Conclusao do estudo de caso

Visto que a estratégia utilizada pelo Grupo TecBan apresentou resultados positivos no
uso de produtos digitais para o reposicionamento e divulgacdo da marca, ¢ possivel concluir
que o estudo desse caso apresenta €xito quando estruturado de forma a seguir padrdes de
UX/UL

A estratégia também deve utilizar produtos digitais ideais, isto €, o uso deve estar

alinhado com objetivo e farget da marca, como citado por Philip Kotler (2019, p.45):

“[...]é imperativo que os profissionais de marketing ponham os dispositivos
moveis no centro de sua estratégia omnicanal. A BMW do Reino Unido, por
exemplo, agora permite que os clientes comprem carros pelo telefone celular.”.

Sendo assim, ao validar a estratégia como positiva, a partir da comprovagao do aumento
de usudrios, existe a prova de que o uso correto de aplicativos digitais em uma estratégia de

marca ou marketing pode impulsionar novos negocios de forma rapida e exponencial.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

O presente projeto de pesquisa objetivou concluir se existe €xito no uso de produtos
digitais para estratégias de marca. Com o sucesso dos cases apresentados acima, fica evidente
que o bom uso de UX/UI apoiado em pesquisas de usudrio, mercado e ambitos sociais, podem
gerar resultados positivos para as marcas que escolhem esse caminho de inovagao.

O ideal ¢ que futuramente novos questionamentos sobre sociedade e cultura possam
agregar nos desdobramentos de novas ferramentas digitais que auxiliem as marcas e empresas
a aderirem a metodologias focadas ndo s6 em questdes coletivas mas, também, em pontuacdes
mais intimistas. Assim, fazendo com que elas se aproximem ainda mais de seu publico,
fidelizando, impactando e atingindo um maior nimero de pessoas.

Entdo, desta forma, nota-se como atualmente dentro do segmento do digital ¢ importante
o uso de estratégias de usabilidade e interatividade para maior taxa de conversdo, adesdo e

crescimento de uma marca fora do ambiente fisico.
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