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RESUMO

Presentes no Brasil desde 2010, os chamados bancos digitais e fintechs
revolucionaram o mercado financeiro, oferecendo aos clientes opgdes de conta corrente
totalmente digitais, que permitem que transagcdes monetarias sejam realizadas com apenas
alguns cliques. Utilizados hoje como canal de movimentacdo financeira preferido de
clientes mais jovens, o sucesso destas empresas tem atraido diversos novos agentes para
o setor. Com o objetivo de entender quais 0s principais fatores priorizados por usuarios
entre 18 e 24 anos ao escolher sua principal conta digital, o presente trabalho elaborou o
desenho de uma jornada do cliente com este produto financeiro, contento 4 etapas:
descoberta, contratacdo, uso continuo e fidelizacdo. Como metodologia de pesquisa,
aplicaram-se grupos focais, realizando 2 sess@es iniciais com o intuito de coletar as
percepcdes dos usudrios sobre as etapas da jornada, que serviram de insumo para a
elaboracdo de hipdteses de valor, que faziam previsbes sobre quais fatores da utilizagédo
do produto digital em questdo mais agregavam valor aos clientes. Estas hipdteses foram
entdo validadas com outros 2 grupos de individuos em novos grupos focais. Como
resultado dos testes qualitativos realizados, foram confirmadas 3 e refutadas 4 das
hipbteses tracadas, sendo possivel, ao final do trabalho, elaborar um diagrama
comparativo entre diferentes funcionalidades e servigos oferecidos por bancos digitais.
Com base neste diagrama, ficou claro que, para o conjunto de clientes aqui analisado, trés
fatores sdo determinantes para a escolha de uma conta digital como sua principal conta:
a oferta de uma cesta béasica de produtos (contendo transferéncias via TED e Pix,
pagamento de boletos e utilizacdo de cartbes de crédito e débito), rentabilidade automatica
do valor disponivel em conta e possibilidade de realizar investimentos pelo mesmo

aplicativo da conta corrente.

Palavras-chave: Bancos Digitais, Contas Digitais, Experiéncia do usuario, Grupos Focais



ABSTRACT

Present in Brazil since 2010, digital banks and fintechs revolutionized the financial
market, offering to customers fully digital checking account options, which allow monetary
transactions to be carried out with just a few clicks. Used today as the preferred financial
movement channel for younger customers, the success of these companies has attracted several
new agents to the sector. In order to understand which are the main factors prioritized by users
between 18 and 24 years old when choosing their main digital account, this work elaborated a
customer journey map about this financial product, containing 4 steps: discovery, onboarding,
continuous use and loyalty. As a research methodology, focus groups were applied, carrying out
2 initial sessions in order to collect the users' perceptions about the stages of the journey, which
served as input for the elaboration of value hypothesis. Those informations were used to make
predictions about which usage factors of this digital product added more value to customers. Then
these hypothesis were validated in 2 new focus groups. As a result of the qualitative tests
performed, 3 hypothesis were confirmed and 4 were refuted, being possible, at the end of the
work, to draw up a comparative diagram between different features and services offered by digital
banks. Based on this diagram, it is clear that, for the set of customers analyzed here, three factors
are decisive when choosing a digital account as their main account: the offer of a basic basket of
products (containing transfers via TED and Pix, payment and offer of credit and debit cards),
automatic yield of the amount available in the account and the possibility of making investments

through the same app as the current account.

Keywords: Digital Banks, Digital Accounts, User Experience, Product Development,

Focus Groups
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1. INTRODUCAO

1.1.CONSIDERACOES INICIAIS

O Processo de Desenvolvimento de Produtos (PDP) é, segundo a ABEPRO
(2008), uma das subareas da Engenharia de Producao relacionadas a area de Engenharia
do Produto, apresentada pela Associagdo como a atividade realizada por uma empresa
desde a concepcao da ideia de um novo produto até o seu efetivo langamento no mercado.
Todo o processo envolve um conjunto de ferramentas de planejamento, organizacao,
decisédo e execuc¢do, contando com a participacdo das mais diversas areas da empresa.

Podem ser classificados como produtos, portanto, tanto bens tangiveis quanto
intangiveis e ambos necessitam de processos bem estruturados para seu desenvolvimento
e lancamento no mercado.

Embora os chamados produtos digitais (ou infoprodutos) tenham surgido e
ganhado visibilidade h& apenas algumas décadas, eles ja se tornaram a principal forma de
nos comunicarmos e consumirmos informagdes (BANFIELD; LOMBARDO; WAX,
2015). Esse fato faz com que cada vez mais estudiosos voltem seus olhares para o
processo de desenvolvimento desse tipo de item, pois embora construir um produto digital
seja relativamente barato e rapido, construir o produto certo para vencer no mercado € tao
dificil e penoso como sempre. Isso ocorre porque o0s principais componentes dos produtos
digitais ndo sdo apenas pixels e codigo como é de senso comum, mas sim pessoas, tempo
e processos (BANFIELD; LOMBARDO; WAX, 2015).

Um setor que é ainda considerado extremamente tradicional e que vem se
modificando nos ultimos anos e oferecendo cada vez mais produtos digitais € o setor
bancario. Essas companhias foram capazes de aumentar suas margens de ganhos no
decorrer da ultima década, provando o poder desse ramo e seu crescimento ano apds ano.
Essa expansdo chama a atencdo de novos agentes que, desenvolvendo produtos digitais
que solucionam dores antigas dos usuarios, vem modificando o cenario que se mantinha
por diversos anos.

Em 2019, o lucro liquido dos 4 maiores bancos do Brasil com agdes listadas na
Bolsa cresceu em 18% em relagé@o ao ano anterior, com 0s ganhos acumulados chegando
a R$ 81,5 bilhdes nesse ano, 0 maior lucro consolidado nominal ja registrado por essas

instituicdes (G1, 2020). Esses bancos séo: Itad, Bradesco, Banco do Brasil e Santander.
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Grafico 1: Lucro anual dos 4 maiores bancos do Brasil entre 2010 e 2019

s

Fonte: G1, 2020
Aproveitando a expansdo continua do mercado e em contrapartida ao crescimento

dos grandes bancos, surge na Gltima década também um movimento de novos atores. Sao
os chamados bancos digitais e fintechs, que tém ganhado mercado por sua comodidade,
baixo custo e, principalmente, pela experiéncia diferenciada que oferecem a seus
usuarios.

Em um levantamento de 2020, a UBS Evidence Lab mostrou que, pelo primeiro
ano na historia, o namero de downloads de aplicativos desses novos bancos ultrapassou
o0 de institui¢Ges tradicionais. Em 2019 os dados eram de uma participacdo de 52% dos

grandes bancos e 48% dos novos, cenario que se inverteu no ano seguinte.

“Calculamos que atualmente o Pais tenha mais de 60 milhdes de contas
digitais, sem considerar os nimeros do Caixa Tem (usado para o pagamento 6
do auxilio emergencial)”, diz o analista do UBS Thiago Batista. Para ¢le, a
pandemia levou muitas pessoas que ndo tinham confianca nos sistemas digitais
— como pessoas mais velhas — a usar esses bancos pela internet. “Hoje, vejo
esse movimento sem volta. Quem comega a usar, ndo para.” (Grupo Studio,

2021).

Uma das principais noticias que movimentaram o setor financeiro no Brasil no
inicio de 2021 foi o investimento de US$ 400 milhdes recebido pela fintech Nubank, o
que fez com o que o valor de mercado da empresa saltasse para US$ 25 bilhdes, tornando-
a uma das cinco instituicbes financeiras mais valiosas da América Latina, ao lado de
bancos consolidados como os préprios Itau, Bradesco e Santander (NUBANK, 2021).

O caso do Nubank é apenas um exemplo dos resultados que ja vem sendo obtidos
e também do potencial do crescimento dos bancos digitais. Segundo um estudo da Kantar



16

de 2019, o Brasil ja era até entdo o terceiro pais em termos de penetracao de contas digitais
(FURTADO e MENDONCGCA, 2020).

Ao oferecer aos clientes uma opgéo de conta corrente totalmente digital, que
permite que todas as movimentacOes sejam realizadas com apenas alguns cliques
utilizando o navegador ou um aplicativo para dispositivo mével, os bancos digitais
revolucionaram o mercado financeiro. Até mesmo as instituicdes mais tradicionais
passaram a oferecer funcionalidades semelhantes em seus aplicativos, buscando
acompanhar a tendéncia do mercado e satisfazer os pedidos de seus clientes, que buscam
cada vez mais comodidade e facilidade para cuidar de sua vida financeira.

Acompanhando esse movimento de digitalizacdo dos bancos, em 2020 o Banco
Central do Brasil (BCB) lancou a campanha Pix, criando uma nova forma de realizar
transacOes bancérias de forma automatica e, até 0 momento, sem custos para pessoas
fisicas. Ao analisarmos dados das primeiras 24h de lancamento da campanha, chama
atencdo o fato de que foram as fintechs a liderar o ranking de usuérios cadastrados,
superando de longe os numeros dos bancos tradicionais, conforme demonstrado no

grafico abaixo:

Gréfico 2: Numeros de chaves Pix cadastradas por institui¢do nas primeiras 24h de langamento

Vercado Pago
PagSeguro
sracesco

ot

Banco do Brasil
tau Unibanco
Sartander
PicPay

Inter _ 885 S88
Original B 523850

6 335738

Fonte: Blog AAA Inovagéo, 2020.

Para a Picket (2021), “com isso, chama a atencdo da forga das fintechs apesar de
pesados esforgos feitos por instituices mais tradicionais. O somatorio de abordagem
proativa e publico com habitos mais digitais sdo possiveis explicacdes”.

Essas empresas passaram 0s Ultimos anos introduzindo e aprimorando as
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experiéncias digitais dos usuarios. Essas mudancas normalmente trazem um grau maior
de valor percebido pelos clientes; mas apenas por um curto periodo de tempo. Conforme
as expectativas do cliente evoluem, o valor percebido diminui, e em pouco tempo, novas
experiéncias digitais comegam a se parecer entre si (FORBES, 2020). Devido a esse
grande namero de opcdes bancarias existentes hoje no mercado, tem sido cada vez mais
dificil para os clientes diferenciarem os produtos disponiveis, que grande parte das vezes
possuem a oferta dos mesmos servigos, com pouca diferenciacéo entre si.

Para Ravanello et al (2016), “as experiéncias que as pessoas tém com os produtos
e servicos, sao os reais diferenciais de uma marca”. Aliado a isso, Araujo (2014) salienta
que o desenvolvimento desses produtos precisa estar cada vez mais focado na experiéncia
do usuério, de forma a obter um entendimento mais completo das necessidades desses
consumidores para, assim, conseguir fornecer a eles um produto que de fato seja diferente
do que é encontrado no mercado e conseguir conquistar cada vez mais usuarios.

Nesse sentido, esse trabalho se propde a estudar a experiéncia do usuario e propor
itens a serem observados no PDP de produtos digitais bancérios, que vem ganhando cada
vez mais relevancia no mercado e na vida financeira dos brasileiros, principalmente com

a atuacdo dos bancos digitais e fintechs.

1.2 JUSTIFICATIVA

Por serem empresas extremamente voltadas aos clientes e com grande
envolvimento entre esses e 0s prestadores de servico em si, 0s bancos possuem a
satisfacdo dos clientes como um elemento essencial para sua competitividade no setor.
Para atender a essas necessidades, eles precisam estar em constante evolucdo, possuindo
alta flexibilidade de resposta as mudancas do mercado e capacidade de implementar
novas tecnologias (RIBEIRO, MACHADO E TINOCO, 2010).

Grande parte do valor gerado para o cliente origina do funcionamento do produto
entregue a ele e, quando se trata de servigos, também da experiéncia final que tem com a
marca e a empresa. Nesse sentido, nas ultimas décadas alguns estudos foram
desenvolvidos sobre a qualidade dos servicos bancarios e seus requisitos, contudo, pouco
material pode ser encontrado quando se busca sobre o processo de desenvolvimento de
produtos nesse setor (FACO e CSILLAG, 2006).

Paralelamente a isso, quando restringimos ainda mais a analise do setor bancario
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para um recorte focado nos bancos digitais e fintechs, ainda menos estudos formais sao
encontrados no pais, seja sobre o viés da qualidade em servicos, seja sobre o tema central
desse trabalho: desenvolvimento de produtos e experiéncia do cliente.

Por virem aumentando cada vez mais sua participacdo do mercado nos ultimos
anos, estas empresas focadas em oferecer servicos financeiros totalmente digitais, tem
atraido diversos novos agentes para o setor. Para um modelo de neg6cios que surgiu no
Brasil em meados de 2010, pode-se considerar que o crescimento do nimero de agentes
oferecendo servicos e produtos similares cresceu de forma extremamente rapida e hoje ja
temos no pais 7 atores que, somados, apresentam mais de 82 milhdes de contas abertas:
Nubank, Banco Inter, Banco Original, C6 Bank, Agibank, Neon e Next (Decode, 2020).

Em seu livro, Ries (2019) cita uma frase de Mark Cook, VP de produto da Kodak
Gallery: “Sucesso ndo ¢ desenvolver um recurso, ¢ descobrir como resolver o problema
do cliente”. Aplicando esse conceito quando analisamos o crescimento vertiginoso do
numero de banco digitais e fintechs no Brasil, surge a questdo: quais os problemas que as
novas contas digitais tem buscado solucionar?

Boa parte dessas contas em Bancos Digitais pertencem a jovens na faixa etaria
entre 16 e 24 anos, cuja maioria (51%) ja usa mais as novas instituicbes financeiras do
que aquelas tradicionais para movimentacdes do dia-a-dia, de acordo com pesquisa do
Ipec feita em abril de 2021 (FOLHA DE S. PAULO, 2021).

Diante de todos os fatores apresentados, o presente trabalho se justifica na analise
da intersecao entre estas questdes, ao passo em que se propde a buscar entender a relacéo
de jovens com produtos bancarios digitais e, na analise de seus resultados, validar a
principal hipotese na qual este trabalho estd baseado: os usuarios de contas digitais com
18 a 24 anos possuem requisitos de produto/servico especificos ao escolher seu principal
canal de movimentacao financeira.

Caso essa hipdtese se comprove ao final do estudo, sera possivel concluir quais
sdo os fatores chaves que promovem uma melhor experiéncia dessas pessoas com 0s
servigos citados, listando aqueles que devem ser observados por novos agentes do

mercado ao desenvolver uma nova conta digital.

1.3.ELABORACAO DOS OBJETIVOS

O objetivo global deste trabalho € entender quais sdo os principais fatores
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priorizados pelos usudrios de contas digitais da faixa etaria de 18 a 24 anos, ao escolher
uma conta bancaria como seu principal canal de movimentacao financeira.

Com base na resposta encontrada para essa questéo, foi entéo levantada uma lista
de funcionalidades e opcOes de servigos que deverdo ser priorizados durante o
desenvolvimento do produto de conta bancéaria digital por agentes que estejam
ingressando no mercado hoje e nos proximos anos. Essa priorizacdo terd como base
estudos realizados com individuos de um grupo delimitado, utilizando metodologias
qualitativas de andlise da experiéncia do usuério.

Pode-se listar também alguns objetivos especificos do trabalho, ou seja, aqueles
que precisam ser atingidos primeiramente para que se alcance o objetivo final:

1. Elaborar uma jornada dos clientes com contas digitais, com os principais
marcos do relacionamento deles com esse produto;

2. Entender, com base em metodologia de pesquisa qualitativa com
individuos da populacédo a ser analisada, os principais pontos de atrito em cada etapa da
jornada;

3. Elaborar hip6teses de valor com base nas conclusdes da anélise qualitativa
que possam solucionar as dores dos usuarios;

4. Validar as hipoteses de valor elaboradas.

1.4.ESCOPO DO TRABALHO

Antes das demais delimitac6es do escopo do trabalho, é preciso definir aqui o que
se caracteriza neste estudo como uma “conta digital”. Segundo defini¢do da Federacédo
Brasileira dos Bancos, contas digitais sdo aquelas contas que podem ser acessadas de
forma remota por meio da internet, seja por um site ou um aplicativo para dispositivo
maével (NOOMIS CIAB FEBRABAN, 2020).

Diversos atores do mercado financeiro ja oferecem opcdes de contas digitais,
contudo, alguns deles ainda requerem a presenca fisica do cliente em agéncias para
realizar determinado tipo de movimentacdo, para desbloquear o uso de cartfes ou do
préprio aplicativo, por exemplo. Devido a esse fato, 0 escopo do presente trabalho esta
delimitado no estudo e andlise de contas originarias de bancos digitais e fintechs. Essas
instituicOes em sua maioria nem mesmo possuem estruturas fisicas para atendimento aos

clientes de varejo, que realizam praticamente 100% de suas opera¢Oes por meio da
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internet (NUBANK, 2021).

A partir dessa Otica, todas as comparacgdes realizadas ao longo do trabalho, bem
como as conclusdes ao final do mesmo, serdo baseadas em observagdes a respeito de
bancos digitais e fintechs, excluindo-se analises dos bancos tradicionais. Apesar disso,
ndo serdo descartadas observacdes importantes sobre esses agentes coletadas durante as
pesquisas com usuarios.

Diante disso, em um mercado em tamanha expansdo, a ideia é conseguir entender
quais séo os principais fatores de decisdo do grupo de usuérios estudado ao escolher uma
conta digital como seu principal canal de movimentacdo financeira e, possivelmente,
gerar um direcionamento para empresas interessadas em oferecer esse produto, ao
responder as perguntas:

1. O que é considerado essencial para 0s usuérios de 18 a 24 anos em uma conta
digital?

2. Quais sdo os principais diferenciais percebidos por esses usuarios durante a
utilizacdo do produto?

3. Quais sdo os pontos levados em consideracéo por esses clientes ao decidir abrir
uma conta em um banco digital?

4. Quais sdo os pontos levados em consideracdo por esses clientes ao escolher uma
conta digital como sua principal conta?

Cabe ressaltar aqui que o trabalho ndo se propde a realizar comparagoes
estratégicas ou de mercado entre 0s bancos analisados. As preferéncias e comportamentos
dos usuarios analisados fazem parte de consideracdes de um publico delimitado e que nédo
necessariamente esta incluido no publico alvo de todos os atores de mercado aqui citados.

N&do serdo analisados bancos focados exclusivamente em pessoas juridicas,
investimentos ou cdmbio, limitando o escopo do estudo aquelas empresas financeiras com
foco no varejo. Entende-se que as diferentes empresas que ofertam o produto de conta
digital possuem estratégias e planos de negdcio muitas vezes distintos, ndo cabendo aqui
uma analise individual de cada uma delas ou de alguma em especifico.

Além disso, o estudo aqui apresentado ndo realiza uma analise sobre pessoas que
ainda ndo utilizam contas digitais, nem lista funcionalidades que elas gostariam que
existissem para que passem a utilizar o produto. O foco da analise é em usuarios que ja
utilizam o produto, bem como naqueles itens ja ofertados hoje no mercado e a comparagéo

entre eles.
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Por fim, parte importante da definicdo do escopo deste trabalho é entender o
contexto temporal no qual esta inserido. A pesquisa foi realizada no decorrer do ano de
2021, durante um momento de isolamento social imposto pela pandemia do virus
COVID-19, que trouxe uma mudanca nos padrées de consumo e estilo de vida da
populacéo.

Analisando o setor bancario nesse contexto, uma matéria da Folha de S&o Paulo
afirma que, de acordo com dados do Banco Central, 9,8 milhdes de pessoas que antes
eram desbancarizadas passaram a ter relacionamento com institui¢cdes financeiras pela
primeira vez entre marco e outubro de 2020, motivadas em sua grande parte pela
necessidade de distanciamento social e pelo pagamento de auxilio emergencial por parte
do governo brasileiro (GARCIA, 2020).

Esses numeros indicam que os habitos da populacdo em relagcdo a servicos
bancarios mudaram de forma significativa nesse periodo, o que podera causar diferencas
nos resultados desta pesquisa se comparada com estudos semelhantes realizados

anteriormente.

1.5.DEFINICAO DA METODOLOGIA

A metodologia da pesquisa aqui apresentada serd de natureza aplicada e carater
exploratorio, visto que seu objetivo final envolve aprimorar ideias e descobrir respostas
para uma principal hipdtese, a saber: 0s usuarios de contas digitais com 18 a 24 anos
possuem requisitos de produto/servico especificos ao escolher seu principal canal de
movimentacédo financeira.

O trabalho segue todos os passos descritos por Selltiz et al. (1967) como parte da
pesquisa exploratdria:

1. Levantamento bibliografico;

2. Entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o0
problema pesquisado;

3. Andlise de exemplos que “estimulem a compreensdo”.

Além disso, com base nos procedimentos técnicos utilizados, pode-se classificar
o trabalho como uma pesquisa-acéo, ao passo que, de acordo com Thiollent (1985), esse
é:

Um tipo de pesquisa com base empirica que é concebida e realizada em estreita
associacdo com uma agdo ou com a resolucdo de um problema coletivo e no
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qual os pesquisadores e participantes representativos da situacdo ou do
problema estdo envolvidos de modo cooperativo ou participativo.

De forma a promover esses momentos de cooperacao entre os participantes, foram
entdo realizados grupos focais, que se caracterizam por serem grupos de pesquisa
exploratoria de 6 a 12 participantes, liderados por um moderador, que se relnem para
uma discussdo aprofundada sobre um determinado topico ou conceito (OXFORD, 2009,
traducdo nossa). Tal metodologia de pesquisa qualitativa € muitas vezes caracterizada
como uma entrevista em grupo e foi escolhida por, de acordo com Vergada (2004 apud
OLIVEIRA et al. 2007), ser apropriada quando se quer analisar “como as pess0as
consideram uma experiéncia, uma ideia ou um evento, visto que a discussao durante as
reunides ¢ efetiva em fornecer informacgdes sobre o que as pessoas pensam ou sentem”.

Os participantes foram entdo conduzidos a narrar experiéncias que ja tenham
vivido anteriormente durante a utilizacdo do produto em questéo, o que os fez abrir uma
conta em determinado banco, como 0 compara com outras experiéncias digitais que
tiveram e demais questfes apresentadas no escopo desde trabalho, seguindo um roteiro
baseado na jornada dos clientes de contas digitais, que serad também descrita ao longo do
texto.

Com base nas observacdes coletadas nessa primeira série de grupos focais, foram
entdo elaboradas hipoteses de valor que, segundo Ries (2019) sdo aquelas capazes de
testar se a utilizacdo de um produto ou servigo realmente agrega valor ao cliente. Essas
hipoteses foram entdo validadas em outra sequéncia de grupos focais com diferentes
individuos.

Segundo relatorio elaborado em 2020 pelo Boost Lab, a faixa que mais utiliza
cartbes de bancos digitais ou fintechs é de pessoas entre 18 e 35 anos. Ainda segundo esse
relatorio, “88,4% das pessoas entre 20 e 24 anos acessam a internet, e trés a cada dez
preferem utilizar cartdes de crédito ligados a bancos digitais e fintechs” (POMPEU et al,
2020). Ao encontro desses dados, pesquisa encomendada pelo C6 Bank e realizada pelo
Inpec em abril de 2021 mostrou que 51% dos jovens entre 16 e 24 anos utiliza mais as
novas instituicdes bancarias do que as tradicionais (FOLHA DE S. PAULO, 2021).

Levando em consideracdo esses estudos, e como forma de restringir a base
analisada com o objetivo de obter um resultado o mais assertivo possivel, foi definido que
todos os participantes dos grupos focais deveriam possuir entre 18 e 24 anos no momento

do estudo.
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Além da faixa etaria, outra restricdo para a participacdo no grupo foi o fato de a
pessoa ja ser uma usudria de contas digitais. Todos os participantes deveriam ter conta
aberta em pelo menos um banco digital ou fintech que ofereca servigcos bancarios por
aplicativos mdveis, de forma que ja tenham tido ao menos um contato prévio com o
produto analisado.

Os encontros foram realizados por meio de plataformas de teleconferéncia e os
participantes entraram em contato com imagens de telas apresentando funcionalidades
comuns em contas digitais, podendo interagir com as imagens, listar suas observagoes,
conversar entre si e responder as perguntas propostas.

Com o objetivo final de responder as perguntas propostas no escopo desta
monografia, foi realizada entdo uma priorizagcdo dos itens a fim de listar os fatores

percebidos como determinantes para os usuérios quando escolhem sua principal conta.

1.6.ESTRUTURA DO TRABALHO

Esta pesquisa sera aqui apresentada da seguinte forma:

Capitulo 1: Introducdo do trabalho, com a apresentacdo de seus principais
objetivos e sua justificativa, além de descrever a metodologia com a qual 0 mesmo sera
conduzido.

Capitulo 2: Neste capitulo serdo apresentados 3 pontos principais de estudo.
Primeiramente serdo trazidas definicbes de autores referéncias no tema de
Desenvolvimento de Produtos, correlacionando esse processo com a aplicacdo da
Engenharia da Qualidade.

Posteriormente, serdo relacionados o processo de design de servicos com a
construcdo da experiéncia dos usuarios no desenvolvimento de produtos digitais,
correlacionando esses fatores com as principais ferramentas qualitativas utilizadas hoje
no mercado para a realizacdo de validacdo da experiéncia com usuarios de produtos
digitais.

Por fim, aqui serd apresentada uma analise sobre o mercado nacional no
seguimento de bancos digitais e também de digitalizacdo de Bancos tradicionais, trazendo
definicbes importantes sobre o produto conta digital e a historia geral de seu
desenvolvimento.

Capitulo 3: Nesse ponto do trabalho sera apresentado o desenvolvimento pratico
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do mesmo, no qual serdo descritos os grupos focais, utilizando as metodologias
apresentadas no referencial tedrico anteriormente exposto. Sera aqui descrita como foi a
realizacdo destas conversas e testes, e 0s principais resultados obtidos a partir deles.
Capitulo 4: Em seu altimo capitulo, este trabalho apresentara as consideracdes
finais do texto, sugerindo entdo um caminho a ser seguido por demais empresas ao

trabalhar no desenvolvimento de contas digitais.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1.DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS E A RELACAO COM A
QUALIDADE

De acordo com Krishnan e Ulrich (2001, p.1) o desenvolvimento de um produto
pode ser definido como “a transformac¢ao de uma oportunidade de mercado e um conjunto
de suposicdes da tecnologia de produto em um produto acessivel a venda”.

Em linhas gerais:

Desenvolver produtos consiste em um conjunto de atividades por meio das
quais busca-se, a partir das necessidades do mercado e das possibilidades e
restricbes tecnoldgicas, e considerando as estratégias competitivas e de
produto da empresa, chegar as especificagdes de projeto de um produto e de
seu processo de produgdo (ROSENFELD et al., 2006).

O Processo de Desenvolvimento de Produtos (PDP) é uma das mais importantes
atividades dentro de qualquer negdcio, pois é um processo fundamental na agregacdo de
valor para os clientes. Esse processo determina entre 70% a 90% do custo final dos
produtos, além de exercer papel fundamental no desempenho dos mesmos em termos de
qualidade, diversificacdo e ao tempo de introdu¢do no mercado (TAKAHASHI &
TAKAHASHI, 2007).

Além dos fatores acima listados, o desenvolvimento de produtos tem se tornado
cada vez mais uma atividade critica para as empresas, uma vez que a internacionalizacao
dos mercados demanda maior competitividade, além de diversidade. E, por sua vez,
considerando um ciclo de vida cada vez mais reduzido. E, portanto, por meio do
desenvolvimento de novos produtos que as empresas atendem a constante evolugédo do
mercado, da tecnologia e do ambiente institucional (ROSENFELD et al., 2006).

Para Baxter (2011) todas as empresas sdo pressionadas pela concorréncia a inovar,
mas nem sempre cederdo a essa pressdo e pode ser que mantenham sua linha tradicional
de produtos. Para aquelas que optarem pela inovacgéo, o autor afirma que a préxima fase
é entdo examinar as diferentes oportunidades existentes e definir uma politica propria, de
forma a definir qual dentre os tipos de inovacdo € mais o0 adequado para a empresa. SO
entdo vem a fase do projeto e desenvolvimento de produtos, na qual serdo definidos o
projeto conceitual, a configuracdo do produto e, finalmente, o projeto detalhado do

mesmo. A figura abaixo mostra o funil de decisdes descrito por Baxter:
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Figura 1: Funil de decisBes para o desenvolvimento de produtos

Alto risco, grandes incertezas

[ Inovar: sim ou nio? ]

Estratcgla de ncgocnos
i Todas as oponunldades de inovagao possivels ]

Melhor oportunidade de negdcios

| Todos os produtos possivels ‘

Melhor oportunidade de produto [
Todos os conceitos possivels ]

Melhor conceito ’
Todas as configuragbes passiveis |

|

Melhor configuracao }

Protdtipo ‘

i
Todos os detalhes possiveis |
L
|

Novo produto ’

Baixo risco, minima incertezs

Fonte: Adaptado de Baxter (2011)
Especificamente sobre o processo de desenvolvimento de produto, Rosenfeld et

(2006) trazem a definicdo de um modelo dividido em trés macrofases: Pré-
Desenvolvimento, Desenvolvimento e Pds-Desenvolvimento, como pode ser visto na

figura 2.
De acordo com os autores, as macrofases de pré e pos-desenvolvimento sdo mais

genéricas e podem ser utilizadas em diversos tipos de empresa, bastando apenas alguns

ajustes especificos.

Figura 2: Processo de Desenvolvimento de Produto

> Pré > P Desenvolvimento > P6s

Projeto Projeto \\ Projeto X Prepm;lo Langamento
> Emmdos> dopto]dn Mlotmo:ion-l > Conceitual ,,‘) Detalhado \ Produgio )

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Baxter (2011)

Sobre a macrofase de desenvolvimento do produto ou de projeto de produto,
Rosenfeld et al. (2006) afirmam que esta se baseia das conclusfes obtidas durante a
macrofase de pré-desenvolvimento, e o primeiro passo ¢ “obter um entendimento comum
do que estd no plano do projeto, chegando a uma defini¢ao final sobre o problema do

projeto, ou seja, o que se pretende atingir (“resolver”) com o produto”. Com base nesse
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entendimento, sdo tracadas todas as metas relacionadas aquele produto, quais serdo 0s
fornecedores, pessoas, e recursos necessarios para seu desenvolvimento.

Em suma, essa fase é composta por quatro fases principais que terminam com a
entrega dos resultados e que podem ser vistas na figura 2: Projeto Informacional, Projeto
Conceitual, Projeto Detalhado e Preparacéo e Producao.

Ja de acordo com os autores Ulrich e Eppinger (2004, traducéo nossa), 0 processo
genérico de desenvolvimento de produtos possui 6 fases:

1. Planejamento: considerada a “fase zero”, pois precede a aprovagao do projeto.

Nesse momento a empresa busca identificar oportunidades guiada por seu
planejamento estratégico, as tecnologias disponiveis e seus objetivos de
marketing. Antes do inicio da fase 1 deve-se ter definidos a missdo do projeto,
quais sdo as especificagcbes do mercado-alvo para o produto, os objetivos de
negaocio e as principais premissas e restri¢oes.

2. Desenvolvimento do conceito: nessa fase, sdo identificadas de fato as

necessidades do publico alvo, geram-se e validam-se algumas alternativas de
conceitos de produtos e um ou mais conceitos sdo selecionados para serem
desenvolvidos e testados.

3. Design em nivel de sistema: aqui, sdo definidas a arquitetura do produto, seus

subsistemas e componentes e é elaborado um design preliminar dos componentes
chave.

4. Design detalhado: a fase de detalhamento do design do produto inclui a

especificacdo completa do geometria, materiais e tolerancias de todas as pecas
exclusivas do produto e a identificacdo de todas as pecas padrdo a serem
adquiridas dos fornecedores.

5. Teste e refinamento: essa fase envolve basicamente a construcdo e avaliacao de

varias versdes de pré-producdo (protétipos) do produto.

6. Producdo: finalmente, o produto é produzido conforme as especificacdes e

processos produtivos definidos anteriormente. O objetivo aqui é testar a producéao

e a forca de trabalho e resolver quaisquer problemas remanescentes nos processos

de producéo.

A atividade complexa do desenvolvimento de produtos envolve uma série de
partes interessadas, como consumidores, vendedores, designers e empresarios e, portanto,

diversos interesses devem ser levados em consideracdo nesse processo, constituindo-o
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como uma atividade interdisciplinar. Para priorizar os interesses que devem ser atendidos,
deve-se ter o compromisso de formular um produto capaz de competir em um mercado
em constante mudanca (BAXTER, 2011).

O PDP realiza justamente essa ligacdo da empresa com o mercado, pois € sua
funcdo propor solugdes que atendam e antecipem as necessidades dos clientes, segundo
Rosenfeld et al. (2006), buscando:

1. Identificar as necessidades do mercado e dos clientes em todas as fases do ciclo

de vida do produto;

2. ldentificar as possibilidades tecnologicas;

3. Desenvolver um produto que atenda as expectativas do mercado, em termos da

qualidade total do produto;

4. Desenvolver o produto mais rapido que 0s concorrentes € a um custo

competitivo.

Nesse contexto de necessidade de diferenciacdo no mercado, entende-se a
qualidade como um importante atributo a ser analisado em qualquer produto, pois
segundo Almeida e Toledo (1991), ela possibilita a distin¢do ou diferenciacdo das coisas.

Atualmente, as definicGes de qualidade ndo estdo mais restritas apenas a qualidade
de um produto ou servi¢co, mas abrangem todas as formas pelas quais uma empresa
consiga satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes. Essa defini¢do de qualidade
focada na satisfacdo do cliente € um conceito estratégico que devera ser usado por todas
as empresas que buscam conquistar novas fatias de mercado (FURTADO, 2008).

As exigéncias cada vez mais elevadas por parte dos consumidores, combinadas a
crescente complexidade dos produtos, processos, sistemas e organizagdes e a grande
competicdo entre os paises com diferentes vantagens comparativas, fazem da qualidade
um fator cada vez mais determinante para a sobrevivéncia da empresa moderna
(CAMISON et al., 2007).

Nesse sentido, podemos afirmar que tanto o langcamento eficiente de novos
produtos competitivos, quanto a melhoria da qualidade de itens ja presentes no mercado
fazem parte do objetivo central do PDP e devem ser vistas como duas questdes
extremamente relevantes na busca de uma empresa por maior competitividade no
mercado (ROSENFELD et al., 2006).

Importante salientar aqui que, ao falar sobre o desenvolvimento de produtos e

qualidade dos mesmos, fala-se tanto sobre produtos fisicos quanto sobre os digitais
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(muitas vezes chamados “produtos movidos a tecnologia” ou “infoprodutos”), visto que,
de acordo com Kaotler (2006), produto € tudo aquilo que pode ser oferecido a um mercado
com o intuito de satisfazer um desejo ou uma necessidade.

Esse conceito se faz cada vez mais importante, visto que no decorrer das Ultimas
décadas, o design de produtos passou a estar focado na interacdo entre pessoas e
tecnologia, e ndo mais apenas na forma, funcdo, material e producdo industrial. As
empresas se viram obrigadas a apresentar um conhecimento ndo apenas no
desenvolvimento de produtos, mas também de servicos, visto que grande parte dos
produtos comercializados hoje sdo considerados hibridos (STICKDORN e SCHNEIDER,
2010) que, segundo a definicdo de Koivisto (2007) apud Stickdorn e Schneider (2014),
sdo aqueles “em que o servigo foi projetado como parte integrante do produto”.

Em um sentido semelhante a ideia para produtos, em relacdo a qualidade em
servicos, pode-se conceitud-la como “o grau em que as experiéncias do cliente sdo
atendidas pela percepgdo do servigo prestado” (GIANESI e CORREA, 2009, apud
COSTA et al., 2018).

Milet (1997) elenca os critérios que, segundo o autor, devem ser utilizados para
avaliar a qualidade de servicos prestados: aspectos tangiveis, confiabilidade, presteza,
competéncia, cortesia, credibilidade, seguranca, acessibilidade, comunicacao,
entendimento do cliente e preco.

Vergueiro (2002) afirma ainda:

Em Gltima andlise, a qualidade de um servigo tem relacdo direta com as
expectativas do cliente, marcadas por experiéncias anteriores, que também
geraram julgamentos sobre o servico recebido [...] Ou seja: antes de utilizar
um servigo um cliente tem certas expectativas sobre ele; apds sua utilizagéo,
ele compara essas expectativas com o desempenho atual e tem sua percepcéo
confirmada (se o desempenho for igual a expectativa), negativamente
desconfirmada (se ele estiver aquém da expectativa) ou positivamente
confirmada (se ele ultrapassar sua expectativa). [...] A qualidade em servicos é
medida através da percepcdo dos clientes sobre o servico prestado.

Uma importante ferramenta utilizada para analisar a qualidade em produtos e
servicos € o diagrama desenvolvido por Kano em 1984, que distingue trés tipos de
requisitos de produto que influenciam a satisfacdo do cliente de maneiras diferentes
quando atendidos. De acordo com Matzler e Hinterhuner (1998, tradugdo nossa), esses
requisitos podem ser descritos da seguinte forma:

1. Requisitos obrigatdrios (must be): sdo os critérios basicos de um produto,
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0S quais, caso nao sejam cumpridos, o cliente ficard extremamente
insatisfeito. Satisfazer a esses requisitos ndo traz ao produto nenhum tipo
de diferenciagéo, visto que os clientes os consideram como pré-requisitos
e ndo demonstrardo interesse por produtos que ndo 0s possuam.

Requisitos explicitos (one-dimensional): sdo aqueles cujo nivel de

cumprimento impacta diretamente na proporc¢éo da satisfacdo dos clientes.
Quando mais alto for esse nivel de cumprimento, maior serd a satisfacdo
dos consumidores, e vice-versa. Esses requisitos geralmente sdo
explicitamente manifestados pelos clientes.

Requisitos inesperados (attractive): esses sdo os critérios do produto que

tém a maior influéncia sobre a satisfagdo do cliente. Eles ndo sdo expressos
explicitamente nem esperados pelo consumidor, o que leva a um aumento
mais do que proporcional na satisfacdo caso sejam atendidos. Se ndo forem

cumpridos, porém, ndo ha qualquer sentimento de insatisfacéo.

Figura 3: Gréafico do modelo de Kano
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Clientes A
encantados
Requisitos
) v explicitos
Requisitos
inesperados
-
“ >
>
Expectativas Expectativas
ndo atendidas excedidas
Requisitos
obrigatarios
F
Clientes
v extremamente
v insatisfeitos

Fonte: Adaptado de Matzler e Hinterhuner (1998, tradugdo nossa)

Ao considerar a importancia da qualidade do produto desde as fases iniciais de

um projeto, classificando os requisitos dos clientes de acordo com o modelo de Kano,

torna-se mais facil conseguir priorizar as necessidades desses consumidores para que
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sejam definidos pré-requisitos para a atividade de desenvolvimento de produtos
(MATZLER e HINTERHUBER, 1998, traducdo nossa). Essa estratégia tornara o PDP
muito mais assertivo desde o inicio, reduzindo a necessidade de futuras alteracGes, o que
contribuird para uma economia no projeto, pois o custo de modificagdes é cada vez mais

elevado conforme se avancam nas fases do desenvolvimento (ROSENFELD et al., 2006).

2.2.DESIGN DE SERVICOS E A CONSTRUCAO DA EXPERIENCIA DO
USUARIO EM PRODUTOS DIGITAIS

O artigo “Designing Services that deliver” (SHOSTACK, 1984) foi um dos
primeiros textos a utilizar a expressdo “Design de servigos”, que se tornou uma disciplina
muito pesquisada nos anos seguintes. Na década de 1990 o estudioso alemdo Michael
Erlhoff define o design de servicos como “um novo recurso que conecta métodos e
ferramentas de areas distintas do conhecimento” (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).

Também de acordo com 0s mesmos autores:

O design de servigos é uma &rea emergente, focada na criagdo de experiéncias
cuidadosamente planejadas, por meio do uso de uma combinagdo de midias
tangiveis e intangiveis. Isso oferece inimeros beneficios a experiéncia final do
usuario, quando aplicado a setores como varejo, bancos, transportes e salde.
O design de servigos, enquanto pratica, geralmente resulta no design de
sistemas e processos que tém como objetivo oferecer ao usuario um servigo
holistico (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014).

O Design de Servicos surge com o intuito de projetar servigos que beneficiem
tanto as organiza¢des como as pessoas que necessitam utiliza-los, responsavel entdo por
desenvolver e controlar todas as interfaces de contato com os usuérios, projetando toda
essa jornada (MORITZ, 2005).

Segundo Stickdorn e Schneider (2014), o design thinking de servi¢os possui cinco
principios:

1. Centrado no usuario: testar sempre 0s servicos pelo olhar do cliente;

2. Cocriativo: incluir todos os stakeholders no processo de design;

3. Sequencial: visualizar sempre 0 servico como uma sequéncia de acgdes
relacionadas entre si;

4. Evidente: visualizar servicos intangiveis como artefatos fisicos;

5. Holistico: ler em consideracdo todo o ambiente envolvido no servico.
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6. A centralizacdo no usuario se da com a participacdo deste na construcao
do produto ou servico.

O objetivo primordial de um servico é atender as necessidades e expectativas de
seus usuarios (STICKDORN; SCHNEIDER, 2014) e, para langar no mercado grandes
produtos e servicos, é essencial que o time que o esta desenvolvendo consiga obter suas
ideias diretamente a partir de clientes e usuarios (CAGAN, 2021).

Essa &rea de estudo esta intimamente ligada ao processo de desenvolvimento de
produtos digitais, que, como dito anteriormente neste trabalho, possuem caracteristicas
tanto de produtos quanto de servigos.

Quando se correlaciona o design de servicos ao PDP de produtos digitais, a
necessidade de entender os clientes e converter seus requisitos em sistemas utilizaveis e
desejaveis se direciona para conceitos de experiéncia do usuario (User Experience ou
simplesmente UX).

Na década de 1990, Donald Norman (na época vice-diretor da Apple) foi um dos
primeiros autores a utilizar o termo “experi€éncia do usudrio” para descrever todos os
aspectos da experiéncia de um cliente com um sistema, incluindo teorias como de
cognicdo distribuida, e estudos de usabilidade e design emocional (LALLEMAND, et.
al., 2014).

Estudos da ultima década como o de Garret (2011, tradugdo nossa), definem a
experiéncia do usuario de forma simplificada como “a experiéncia que os produtos criam
para as pessoas quando sdo utilizados no mundo real”. O autor ainda salienta que esse
conceito ndo diz respeito ao funcionamento interno de um produto ou servico. A
experiéncia do usuario é sobre como ele funciona do lado de fora, onde uma pessoa entra
em contato com ele. Quando alguém pergunta como é usar um produto ou servico, esta
perguntando sobre a experiéncia do usuério. E dificil fazer coisas simples? E facil
descobrir? Qual é a sensacao de interagir com o produto?

Muito da interagdo dos usuarios com os produtos vem da chamada usabilidade,
que é geralmente considerada a capacidade do usuario de usar o produto para realizar uma
tarefa com sucesso, enquanto a experiéncia do usuario tem uma visdo mais ampla,
olhando para toda a interacdo do individuo com o item, bem como 0s pensamentos,
sentimentos, e percepcdes que resultam dessa interacdo. Tem-se uma visdo muito mais
ampla de usabilidade ao se examinar toda a experiéncia do usuario (TULLIS; ALBERT,

2008, tradugéo nossa).
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Embora a usabilidade seja essencial para tornar a tecnologia transparente, na
realidade atual de extrema competicdo entre diferentes produtos, isso ndo é suficiente.
Com diversos outros produtos iguais, um deles que oferece uma melhor experiéncia do
usuario muitas vezes vende mais do que aquele com maior nimero de funcionalidades
(HARTSON; PYLA, 2012, traducdo nossa). Quando se trata das partes de um produto
voltadas para o usuario - botdes, visores, rétulos e assim por diante - a forma "correta” de
apresenta-los ndo € ditada pela funcionalidade em si. Em vez disso, é ditada pela
psicologia e comportamento dos proprios usuarios (TULLIS; ALBERT, 2008, traducao
nossa).

Com o entendimento da importancia de um design de servicos voltado para a
experiéncia do usuario, vem a questdo: como avaliar e mensurar a experiéncia desses
clientes? Como garantir que o produto atenda a seus requisitos e crie uma experiéncia
acima das expectativas?

Nesse sentido, Araujo (2014) traz em seu trabalho uma reviséo bibliografica sobre
0s principais métodos para avaliagdo da usabilidade e experiéncia do usuario. A autora
salienta que o método mais apropriado a ser utilizado em cada caso dependerd muito do
produto e de seu grau de complexidade, bem como da fase do PDP no qual se encontra.

Para Hartson (2001), citado pelo mesmo autor:

Independentemente do método, o objetivo das avaliacbes da experiéncia do
usuario é essencialmente o mesmo: coletar dados e produzir descri¢cBes de
problemas de utilizacdo para analise, que podem ser utilizados no processo
iterativo de desenvolvimento para alcancar um nivel aceitdvel de UX.
(HARTSON et al., 2001, apud ARAUJO, 2014).

Sdo elencados aqui alguns dos principais métodos descritos pela pesquisa da
autora e que serdo de alguma forma relevantes ao presente trabalho, além de outros
métodos comumente utilizados por designers e gerentes de produtos.

1. Pensamento em voz alta: nesse teste, define-se um cenario aos usuarios e

um conjunto de tarefas que devem ser realizadas por eles. Ao realizar cada
uma delas e interagir com o produto, o usuario deve relatar em voz alta
suas ag0es, decisdes, pensamentos e sentimentos (NIELSEN, 1993).

2. Grupos Focais ou Grupos de Foco: essa técnica é realizada por um grupo

de discusséo com diversos usuarios e a presenca de um moderador que ira

direcionar a conversa do grupo através de um roteiro pré-estabelecido com
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uma questdo principal em foco. Podem ser abordados temas como
experiéncias passadas com a utilizacdo de um produto ou exigéncias e
expectativas sobre o langamento de novos itens, bem como problemas de
usabilidade encontrados, entre outros o (BRUSEBERG e
MCDONAGHPHILP, 2001).

. Entrevistas: conversas com usuarios guiadas por questdes formuladas
sobre as informacGes que precisam ser levantadas. Podem ser estruturadas,
apresentando um conjunto pré-determinado de questGes, ou ndo, buscando
obter o maximo de detalhes possiveis sobre as experiéncias do entrevistado
(CATECATI et al., 2011).

. Questionarios: assim como nas entrevistas, para 0s questionarios é
formulado um conjunto de questdes sobre o tema que se pretende analisar.
Porém, nesse caso 0s usuarios respondem as perguntas sem a presenca do
pesquisador (CATECATI et al., 2001).

Estudo de campo: aqui o avaliador analisa 0 usuario em seu ambiente

normal de interacdo com o produto. O objetivo é entender, da forma mais
verossimil possivel, como a pessoa utiliza o produto (NIELSEN, 1993).
UX Curve: neste método o usuario deve tracar uma curva que descreva
qualitativa e quantitativamente a evolugdo de sua relacdo e experiéncia
com o produto com o decorrer do tempo, sempre descrevendo 0s motivos
das possiveis mudancas (KUJALA et al., 2011).

. Wireframes: sdo uma forma de protétipo, diagramas esquematicos e
"esbocos" que definem uma Pagina da Web ou contetido da tela e fluxo de
navegacdo. Eles sdo usados para ilustrar conceitos de alto nivel, layout
visual aproximado, comportamento e, as vezes, até aparéncia de um design
de interacdo (HARTSON; PYLA, 2012, traducdo nossa).

Design Participativo: € um processo democréatico de design que envolve a

participacdo do usuario ndo treinado na construcdo de design de protdtipos
e wireframes, por exemplo (HARTSON; PYLA, 2012, traducdo nossa).

Jobs to be done: teoria que se concentra na compreensao profunda da luta

dos clientes para progredir e, em seguida, na criagdo da solucéo certa para
garantir que o produto resolva bem o “trabalho” de seus clientes, ou seja,

sua necessidade mais profunda (CHRISTENSEN et al., 2016, traducéo



35

nossa).

Quadro 1: Principais métodos de analise da experiéncia do usuario

Autor utilizado como
referéncia

Pensamento em voz alta NIELSEN, 1993

BRUSEBERG e
Grupos Focais ou Grupos de Foco MCDONAGH-PHILP, 2001

Método

| Entrevistas CATECATI et al., 2011
Questionarios CATECATI et al.. 2011

' Estudo de campo NIELSEN, 1993

|UX Curve KUJALA et al., 2011
Wireframes HARTSON; PYLA, 2012
Design Participativo HARTSON; PYLA, 2012

CHRISTENSEN et al.,

Jobs to be done 2016

Fonte: Elaboracéo propria

Independentemente do método escolhido para ser utilizado em cada fase do PDP
de um produto, sabe-se hoje que se deve validar as ideias com clientes e usuarios reais,
ndo se baseando apenas nas proprias experiéncias do time de produtos. A principal
pergunta a ser respondida por esses testes deve ser “O usuario ou cliente escolherd usar
ou comprar isso?”, pois se o valor do produto ndo estiver claro para ele, nada mais
importard, ndo importa qudo boa seja a usabilidade, confiabilidade e desempenho do
mesmo (CAGAN, 2018).

Aliado a isso, Eric Ries (2019) descreve em seu livro “A startup enxuta” o que ele
chama de hipéteses de valor, que séo previsdes realizadas pelo time que esta construindo
0 produto e que devem ser testadas para entender se aquele produto ou servico realmente
agrega valor aos clientes. Para Ries (2019), essa validacdo deve seguir um método
cientifico, partindo de uma hipotese clara, que gera previsdes que podem ser testadas
empiricamente. O autor cita que, durante essa validacdo, queremos responder a algumas
perguntas principais:

Quais opinides do cliente devemos escutar, se é que devemos escutar alguma?
Quais funcionalidades devemos priorizar, entre as muitas que podemos
desenvolver? Quais sdo as caracteristicas essenciais para o sucesso do produto
e quais sdo apenas complementares? O que pode ser alterado com seguranca e
0 que pode irritar os consumidores?

A construcdo e validacdo das hipoteses faz parte do ciclo de feedback apresentado

por Ries (2019), que envolve trés etapas; construir, medir, aprender. Essas etapas
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perpassam todo o processo de construcdo, lancamento e utilizacdo de um produto ou
servico pelos clientes, pois a medidas que os usuarios vao interagindo com o produto, eles
geram dados e feedbacks que sdo utilizados para validar ou descartar hipoteses e trabalhar

na melhoria continua do que é fornecido aos clientes.

Figura 4: Clico de feedback construir-medir-aprender

IDEIAS

( ‘DADOS | ( PRODUTO |

Fonte: Adaptado de Ries (2019)

Para validar as hipoteses valor, busca-se evidéncias e dados confidveis que mostrem
0 que as pessoas realmente fazem ou escolhem em um contexto particular, ndo apenas o
que eles pensam ou dizem que fazem em geral. Para isso, um bom teste simula uma
experiéncia, dando ao seu participante a oportunidade de se comportar de acordo com o
que faria em um ambiente real. Este comportamento é o que permite que as hipoteses
sejam validadas (TORRES, 2021).

2.3.0 SURGIMENTO E ASCENSAO DAS CONTAS DIGITAIS

A definicdo de banco, segundo o Banco Central do Brasil (BCB) (2019) é:
“instituicdo financeira especializada em intermediar o dinheiro entre poupadores e
aqueles que precisam de empréstimos, além de custodiar (guardar) esse dinheiro”. Além

disso, essas organizacOes disponibilizam servigos financeiros para seus clientes, como
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saques, empréstimos, investimentos, entre outros.
Os bancos sao geralmente classificados em uma dentre cinco categorias definidas
pelo BCB:

1. Banco de cambio: compra e vende moedas estrangeiras;

2. Banco comercial: intermedia recursos entre investidores e aqueles que
querem tomar crédito;

3. Banco de desenvolvimento: oferece financiamentos para projetos de
desenvolvimento econdmico e social;

4. Banco de investimento: proporciona emprestimos de capital fixo ou de
giro;

5. Banco mdltiplo: banco comercial que também acumula carteiras de
investimento e cdmbio, por exemplo.

O primeiro banco aberto no pais foi o Banco do Brasil no ano de 1809,
impulsionado pela vinda da familia real portuguesa ao pais. O primeiro banco comercial
privado, porém, surgiu somente 27 anos depois, quando foi aberto o Banco do Ceara, em
1836 (CNF, s. d.).

Ainda no século XIX, o incipiente setor financeiro brasileiro contou com diversos
fechamentos e reaberturas do Banco do Brasil, bem como com o surgimento de diversos
outros bancos comerciais, como o do Rio de Janeiro, Bahia, Maranh&o e Pernambuco.
Alguns anos depois, deram entrada no pais pela primeira vez alguns bancos estrangeiros,
como o London & Brazilian Bank e o The Brazilian and Portuguese Bank (CNF, s. d.).

O século seguinte foi marcado pelo inicio da regularizacdo do setor, com a criacao
de instituicbes como a Inspetoria Geral dos Bancos, Camaras de Compensacdo de
Cheques do Rio de Janeiro e de Séo Paulo. Em 1969, surge o Sistema Integrado Regional
de Compensacdo (SIRC), que passou a permitir a integracdo de pracas localizadas em
uma mesma regido e no ano de 1983, surge também a Compensacdo Nacional, que foi
capaz entdo de interligar todo o pais. Outro marco importante do século foi o surgimento
da Compensacdo Eletronica em 1988 (CNF, s. d.).

De acordo com Camargo (2009), a década de 1990 foi marcada por mudancas

importantes no sistema bancario brasileiro:

Seguindo a tendéncia mundial de liberalizagdo em varios mercados, o Brasil
iniciou um processo de abertura comercial e financeira. Ap6s o processo de
reestruturacdo bancéria promovido pelo governo, os bancos estrangeiros
ampliaram em muito sua participagdo no mercado bancério do pais. Houve
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uma intensificacdo no processo de fusdes e aquisi¢des, tanto por instituicbes
estrangeiras como por instituicbes nacionais, 0 que aumentou
consideravelmente a concentragdo bancéria.

A primeira década do século XXI contou com um aumento no ndmero de
bancarizados, devido a abertura de contas correntes de mais facil acesso e maior
disponibilizacdo de crédito consignado, além da ascensdo de grande parte da classe C
ocorrida no mesmo periodo. Em 2007 o ndmero de contas bancérias no Brasil atingiu
112,1 milhdes, representando um aumento de 76% em relacdo ao ano 2000 (FURTADO;
MENDONCGCA, 2020).

Em compensacdo, na segunda metade da década seguinte, houve uma
estabilizacdo desse nimero total de bancarizados, como pode-se ver pelo gréfico abaixo,

gue mostra o numero total de adultos com relacionamento bancario entre 2015 e 2017:

Grafico 3: Adultos com relacionamento bancério entre 2015 e 2017
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Fonte: Banco Central, 2018

Apesar desse alto grau de bancarizacdo total, é importante perceber as
discrepancias encontradas entre as diferentes regides do pais, com a Regido Sudeste
apresentando o maior percentual — 90,9% —, e a Regido Norte, 0 menor, 72,3% (BANCO
CENTRAL, 2018).

Em 2017, a maior parte das transagdes realizadas por esses clientes ja eram feitas
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por canais remotos, totalizando 66% das movimentages totais (Banco Central, 2018).
Esse tipo de operagdo € possivel gracas ao surgimento e ampla adesdo das chamadas
contas digitais. As primeiras instituigdes financeiras a disponibilizar opc¢des de contas
totalmente digitais, nas quais é possivel realizar todas as transa¢fes sem a necessidade de
visitar uma agéncia fisica, foram os bancos bigitais.

De acordo com o Digital Banking Manifesto, publicado pelo Massachusetts
Institute of Technology (MIT) em 2016 (traducdo nossa), no lado do varejo, o chamado
“Banco Digital do Futuro” deve ser capaz de oferecer, no minimo:

1. Umaexperiéncia holistica, personalizavel e intuitiva para os clientes sobre
seu dinheiro e sua vida financeira, incluindo informac6es sobre sua conta
corrente e saldos de depdsitos, transacGes, empréstimos, pagamentos
recorrentes, contribuicbes para pensdes e acumulagdo, bem como contas
de titulos.

2. Uma experiéncia 100% digital, dispensando idas a agéncias e assinatura
de papéis fisicos por exemplo.

3. Foco inicial no desenvolvimento mobile, em vez de ter o celular como uma
alternativa tardia ou uma capacidade adicional.

4. Servicos de cambio simples e baratos, incluindo protecdo contra
flutuacdes da taxa de cambio e fornecimento de varias moedas distintas.

5. Tecnologia biométrica, como biometria de rosto e voz.

6. Cartdo de crédito virtual, com base nas preferéncias do proprio cliente,
incluindo identificacdo eletrdnica, e-card para compras online seguras e
ferramentas para visualizar, pagar, organizar, analisar e arquivar faturas
digitais e gerar documentos fiscais relevantes.

O primeiro local onde os bancos digitais cresceram foi no Reino Unido,
principalmente entre os anos de 2014 e 2015. Por |4 esses bancos apostaram na geracao
dos millennials, ofertando uma conta com a possibilidade de gestdo totalmente online e
praticamente sem cobranga de taxas e tarifas. No Brasil, os bancos digitais ganharam
forca com o aumento do acesso da populacéo brasileira a internet e meios de comunicagao
digital, chegando a um crescimento de 147% no nimero de clientes nos ultimos anos
(POMPEU et al, 2020). O pais tambem ¢ lider na América Latina em numero de fintechs,
empresas que provocam inovagdes tecnologicas no mercado financeiro (ORTIZ, 2021).

Comparados aos bancos digitais, aqueles considerados “tradicionais” sofrem de
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inimeras desvantagens, porque a diferenciacdo entre eles € relativamente fraca. Além
disso, seus clientes geralmente ndo estdo satisfeitos com o nivel de servi¢o que recebem
(LIPTON, 2016 tradugédo nossa). Esses bancos enxergam entdo pela frente o grande
desafio de manter sua participacdo no mercado sem perder espaco para 0S NOVOS
concorrentes totalmente digitais. Essa missdo s podera ser cumprida com grandes
esforcos dedicados na transformacao digital de seu modelo de negdécios.

Nesse mercado de alta concorréncia e cada vez menos diferenciacdo, o proximo
capitulo deste trabalho apresentara o relato de uma busca por como satisfazer e superar

as expectativas destes usuarios cada vez mais exigentes.
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3. DESENVOLVIMENTO DOS GRUPOS FOCAIS

De acordo com Oliveira, Filho e Rodrigues (2007), a técnica de grupos focais pode
ser considerada uma modalidade de entrevista em grupo, pois é conduzida com base em
roteiro estabelecido pelo moderador e possui um objetivo final desejado pelo pesquisador,
que é definido antes da execucéo das seces.

Ainda segundo os mesmos autores, essa metodologia pode ser dividida em trés
diferentes fases, exigidas para que o pesquisador tenha éxito na obtencdo das respostas
que precisa. Sdo elas:

1. Planejamento;
2. Conducéo das sessoes;
3. Anadlise dos dados.

Tendo em vista as fases apresentadas, o presente capitulo é subdividido de forma
a refletir a mesma ordem e organizacao da execucdo dos grupos focais, descrevendo 0s
detalhes da realizacdo de cada uma dessas etapas.

Primeiramente s&o apresentados os dados e descri¢do das 2 primeiras sessoes de
grupos focais, que constituem a primeira etapa deste desenvolvimento. Durante a anélise
de dados destes encontros foram elaboradas hipdteses de valor sobre a utilizacdo de contas
digitais por parte do publico escolhido e, por fim, sera aqui entdo descrita a conducao dos

2 Ultimos grupos, que tiveram como foco a validacdo das hipoteses elaboradas.

3.1.PLANEJAMENTO DOS GRUPOS FOCAIS

Antes de qualquer seguimento com o desenvolvimento pratico da pesquisa, foi
necessario ter claro qual era o principal objetivo da mesma e quais eram o0s resultados
esperados apds sua conclusdo. Como citado no capitulo 1 deste trabalho, o objetivo
fundamental deste estudo € entender quais sdo os fatores chave de decisdo que levam a
faixa de clientes selecionada a escolher a conta digital que irdo utilizar como principal
canal de movimentagdo monetaria. Como principal resultado, espera-se conseguir chegar
a uma conclusdo sobre quais seriam esses fatores chaves, com base na validacdo de
algumas hipdteses entre o grupo de estudo.

Mantendo o foco nesses pontos citados, iniciou-se entdo a etapa de planejamento

dos grupos focais a serem realizados, onde foram definidas questdes relativas a escolha
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das pessoas a serem entrevistadas, numero de sessées, local na qual elas seriam realizadas
e sua duracdo, bem como o roteiro detalhnado de como esses momentos seriam
conduzidos.

Primeiramente, em relacdo ao publico a ser pesquisado, foi definido que esse seria
Ccomposto por pessoas que possuissem as seguintes caracteristicas:

1. Pessoas com idade entre 18 e 24 anos;
2. Pessoas que ja tenham utilizado uma conta bancéria de pelo menos um
banco digital brasileiro.

O fator da idade foi definido ap0s estudo de pesquisas que relataram que essa faixa
etaria tem utilizado prioritariamente os bancos digitais em detrimento dos tradicionais,
como apresentado no capitulo 1. Com base nisso, mostra-se cComo um campo interessante
de estudo buscar entender a relagéo desses jovens com 0s bancos digitais, procurando
encontrar a razdo primordial que os faz optar por um banco digital em especifico em
detrimento de outro que, muitas vezes, oferece a mesma gama de produtos e servicos.

Devido a esse foco de anélise em bancos digitais, se fez necessaria também a
delimitacdo da participacdo apenas de individuos que ja houvessem utilizado o produto
em questdo pelo menos uma vez, de forma que a discussdo dos grupos fosse mais
enriquecedora e se mantivesse focada no tema proposto.

Apos a definicdo das caracteristicas do publico a ser analisado, foi definida a
forma como as sessdes seriam conduzidas, no caso, em quatro sessdes separadas. As duas
primeiras teriam como foco discutir a jornada dos clientes com contas digitais, de forma
a colher insumos sobre fatores positivos sobre os principais bancos digitais, bem como
pontos de dor e insatisfacdo com os mesmos. Os dados colhidos nessa primeira etapa
seriam entdo utilizados para a elaboracéo das hipoteses de valor, a serem validadas em
mais duas sessoes finais.

A maioria das publicacdes que citam o tema de grupos focais salienta que o
numero ideal de participantes gira em torno de 6 a 12 pessoas, sendo recomendando
recrutar um namero 20% acima do definido como ideal, para cobrir eventuais auséncias
(MATTAR, 1996). Por isso, definiu-se entdo que seriam recrutadas aqui 8 pessoas para
cada sesséo, de forma a considerar a presenca de pelo menos 6 pessoas caso o percentual
de auséncias chegasse a 20%, como indicado.

Importante aqui ressaltar que foram recrutadas pessoas diferentes para cada uma

das quatro sessdes, ndo se repetindo os participantes em nenhuma delas, de forma a trazer
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ideias mais diversas para as discussdes e também evitar que os individuos fossem
tendenciosos ao trazer suas percepcoes, principalmente nas duas sessdes finais com foco
em validar as hipo6teses construidas.

Devido as limitagGes causadas pela necessidade de distanciamento social imposta
pela pandemia do virus COVID-19, e também como forma de possibilitar a participacao
de diferentes pessoas, mesmo que distantes geograficamente, optou-se por realizar todas
as sessbes de maneira virtual, utilizando-se da plataforma de comunicagdo por video
Google Meet. Além dos fatores apresentados, essa escolha possibilita que todos os
momentos sejam facilmente gravados, de forma que o moderador consiga rever as sessdes
posteriormente, possibilitando maior facilidade na subsequente descri¢do e analise de
resultados.

Além do Google Meet, foi utilizada a ferramenta colaborativa Miro, que funciona
como um quadro branco onde todos os participantes podem contribuir simultaneamente
com insumos valiosos para a sessdo. No Miro foi construida a jornada dos usuarios de
contas digitais de forma visual, separando-a em seus principais pontos a serem discutidos
e apresentando exemplos de telas de alguns dos principais bancos digitais do pais hoje.

Para selecionar os participantes foi entdo divulgado um formulario elaborado
através da plataforma Google Forms, com o intuito de coletar informaces preliminares
sobre pessoas interessadas em participar dos grupos de discussao. Esse formulario foi
divulgado por meio de redes sociais, de forma a tentar criar um banco de participantes
diverso, com pessoas de diferentes regiGes e realidades, sempre mantendo as
caracteristicas necessarias para a participacdo na pesquisa. As perguntas presentes no
formulario sdo apresentadas no Anexo - A.

As informacg0es coletadas nesse formulario foram utilizadas para anélises mais
detalhadas sobre o publico estudado e os individuos participantes da pesquisa. Essas
analises serdo apresentadas posteriormente neste trabalho. Além disso, o formulario se
mostrou importante para coletar informag6es sobre a disponibilidade dos individuos para
a realizacdo das sessoes.

Apos a definicdo de todas as questBes de detalhamento do estudo, foi entdo
elaborado o roteiro de questdes que conduziriam as 2 sessdes da primeira etapa da
pesquisa. As questdes foram desenvolvidas com base no objetivo principal do trabalho e
em seus objetivos secundarios, bem como no resultado primordial que se pretendia obter

com os dois primeiros grupos de discussao: entender as dores dos clientes em cada uma
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das etapas de sua utilizacdo do produto. Decidiu-se que esses 2 momentos iniciais seriam
conduzidos com base na jornada dos clientes com contas digitais, construindo todo o
momento de discusséo de forma a seguir a mesma organizacédo e cronologia desta.

De acordo com Stickdorn et al (2018), um mapa da jornada do cliente explicita a
experiéncia de uma pessoa ao longo tempo, tornando visual a experiéncia geral que um
cliente tem com um servi¢o, um produto (fisico ou digital) ou uma marca. Segundo 0s
autores, isso inclui as fases de reconhecer uma necessidade, procurar um Servigo
especifico, reservar e pagar por ele e usar o servico, bem como talvez a realiza¢do de
reclamacdes se algo der errado. Mapas de jornada auxiliam a encontrar pontos de
melhoria na experiéncia dos clientes e a explorar possiveis solugdes.

Aliada a essa definicdo, Diaz e Khairy (2019, tradugéo nossa) dividem a jornada
dos clientes com produtos bancérios em trés etapas:

1. Descoberta: O estdgio de descoberta comeca quando os clientes

identificam a necessidade de um servico financeiro. Em termos gerais, ele

incorpora trés etapas por parte do cliente: desenvolver uma consciéncia das opgoes
potenciais, avaliar essas opcoes e selecionar o produto mais apropriado.

2. Onboarding: Uma vez que uma pessoa decide contratar o produto, o banco

inicia uma série de atividades para estabelecer as credenciais e elegibilidade do

cliente e configurar a conta.

3. Uso continuo: Essa fase inclui o uso do produto, envolvimento do cliente,

possiveis vendas cruzadas e respostas a consultas ou reclamaces, a medida que

0s bancos trabalham para construir relacionamentos duradouros com os clientes.

Com base especialmente nesta definicdo, serd considerada neste trabalho uma
jornada dos clientes subdividida nas seguintes etapas:

1. Descoberta: Decisdo por parte do cliente de abrir uma conta bancaria digital,

descoberta das diferentes contas e escolha de uma delas;

2. Contratacdo: Processo de contratacdo do produto, abertura da conta;

3. Uso continuo: Utilizacdo da conta, contando principalmente com a realizacédo

de transacBes como transferéncias, pagamentos, compras utilizando cartdes e
outros;

4. Fidelizacdo: Decisdo de utilizar a conta como seu principal canal de

movimentacdo, recomendacdo para amigos e familiares.

Foi construida no Miro entdo essa jornada de forma a tornar visual cada uma das
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etapas, trazendo exemplos de propagandas e telas dos aplicativos de alguns bancos
digitais reais para exemplificar cada uma das etapas da jornada dos clientes. Essa

construgdo no Miro pode ser visualizada na figura a seguir.

Figura 5: Jornada do cliente desenhada no Miro para utilizacdo durante as sessdes de grupo focal
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Fonte: Elaboracdo propria

Com base nesses 4 momentos da jornada do cliente, foi elaborado o seguinte
roteiro para 0 momento:
1. Apresentagdo dos participantes do grupo, de forma a gerar maior
familiaridade e abertura entre o grupo;
2. Apresentacdo da ferramenta a ser utilizada e certificacdo de que todos os
individuos tém acesso a ela;
3. Questdes iniciais a serem respondidas livremente entre os participantes:
a. Qual foi seu primeiro contato com 0 mundo dos bancos? Quando
e onde criou sua primeira conta bancaria?
b. Quantas contas bancéarias vocé tem hoje? Quantas delas sdo
digitais?
4. Questdes relativas ao 1° passo da jornada:
a. Qual foi seu primeiro contato com os bancos digitais? Quando e

como decidiu que precisava/queria uma conta digital?
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b. O que te faz criar uma conta em um novo banco?
c. Quais critérios leva em consideracao ao escolher um banco no qual
abrira uma conta?
5. Questdes relativas ao 2° passo da jornada:
a. Como foi o0 processo de criacdo da conta?
i. Pontos positivos;
ii. Dificuldades encontradas;
iii. Chegou a desistir?;
iv. Qual foi a pior parte da experiéncia?
6. Questdes relativas ao 3° passo da jornada:
a. Quais movimentagdes vocé realiza rotineiramente em sua conta?
b. Vocé realiza essas movimentacdes em todas as suas contas (caso
tenha mais de uma)? Por que realiza em algumas e ndo em outras?
c. Qual servigo vocé mais utiliza em cada banco?
d. Quais foram suas dificuldades para realizar uma transferéncia? E
um Pix? E um pagamento de boleto?
7. Questdes relativas ao 4° passo da jornada:
a. Qual vocé considera a sua principal conta hoje? Por que?
b. O que te fez escolher essa conta como principal?
c. O que te faria adotar outro banco digital como seu principal banco
hoje?
d. Vocé mudaria alguma coisa na conta digital que mais utiliza hoje?
Se sim, 0 que?

Importante ressaltar que o roteiro acima foi elaborado de forma a apenas servir
como um guia para a moderadora das sessdes, podendo ter suas perguntas e sua ordem
modificadas de acordo com a necessidade e o andamento de cada uma das sessoes.
Oliveira, Filho e Rodrigues (2007), salientam sobre as sessfes de grupos focais que “0
valor da técnica esta nos resultados inesperados que frequentemente se obtém de um
grupo de discussao livre”, fortalecendo a ideia de que o0 mais importante em um grupo
deste tipo é que o moderador inicie uma discussdo onde todos os participantes possam

contribuir de forma livre, para que assim sejam coletados ainda mais insumos relevantes.
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3.2.CONDUCAO DAS SESSOES — 12 ETAPA

3.2.1. CARACTERITICAS DOS PARTICIPANTES

Para realizacdo das sessdes, os respondentes do formulario foram divididos em 4
sessOes separadas, cada uma com 8 participantes convidados. Os dias e horarios das
sessOes foram definidos com base na disponibilidade dos participantes, apresentada no
preenchimento do formulério. Além disso, ao dividir os grupos, buscou-se trazer a maior
diversidade possivel entre as idades, géneros e regides do pais, apesar de o0 primeiro
critério para selecéo ter sido sempre a disponibilidade.

Cabe rememorar aqui que, apesar de divididas em 4 sessdes, estas possuiram 2
objetivos distintos, tendo os 2 primeiros encontros o foco em coletar informacdes sobre a
experiéncia dos participantes com contas digitais reais e as 2 Gltimas sessdes um foco em
validar hipoteses de valor construidas com base nos insumos dos grupos anteriores.

Também ¢é importante ressaltar que todos os grupos foram compostos por
individuos distintos, ndo tendo pessoas convidadas a participar de mais de uma sessao.

Apresenta-se abaixo as caracteristicas dos grupos selecionados para as 2 primeiras

sessdes, considerando apenas 0s individuos que compareceram nos momentos.

Gréfico 4: Segmentacdo do grupo da primeira sessdo por idade

Idade

= 20 anos
= 23 anos
24 anos

4

Fonte: Elaboracédo propria



Grafico 5: Segmentacgdo do grupo da primeira sessdo por regido

Regiao

= Sudeste
s Centro Oeste

Fonte: Elaboragéo propria

Gréfico 6: Segmentacdo do grupo da primeira sessdo por género

Género

= Feminino
® Masculino

Fonte: Elaboragdo propria
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Grafico 7: Segmentacdo do grupo da primeira sessdo por regime de trabalho

Regime de trabalho

= Contrato PJ
(freelancer)

= Carteira
Assinada (CLT)

« Estagiario

Fonte: Elaboragao propria

Grafico 8: Segmentacdo do grupo da primeira sessdo por nimero de contas digitais

Numero de contas digitais por
pessoa

® Pessoas com 1
conta digital

= Pessoas com 2
contas digitais

» Pessoas com 3
ou mais contas
digitais

Fonte: Elaboragdo propria

Além disso, todos os participantes da primeira sessdo sdo solteiros e ndo possuem
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Grafico 9: Segmentacao do grupo da segunda sessdo por idade

Idade

1

= 19 anos
= 20 anos

2
2
= 22 anos
m 23 anos
3

Fonte: Elaboragéo propria

Grafico 10: Segmentacgdo do grupo da segunda sessdo por género

Género

u Feminino
= Masculino

Fonte: Elaboracdo propria
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Grafico 11: Segmentagdo do grupo da segunda sesséo por regime de trabalho

Regime de trabalho

Estagiario
» Desempregado

m Carteira
Assinada (CLT)

2

Fonte: Elaboragéo propria

Grafico 12: Segmentacdo do grupo da segunda sessdo por nimero de contas digitais

Numero de contas digitais por
pessoa

= Pessoas com 1
conta digital

a Pessoas com 2
contas digitais

Pessoas com 3
ou mais contas
digitais

Fonte: Elaboracéo propria

Além disso, todos os participantes da segunda sessdo sdo da regido Sudeste,
solteiros e ndo possuem filhos.

Algumas caracteristicas em comum entre todos os participantes ficam claras pelos
dados apresentados acima, como o fato de todos serem solteiros e ndo possuirem filhos.
Esses dois fatores podem se justificar em grande parte pela idade aqui analisada (18 a 24
anos), mas também podem ser evidéncias sobre a regido (88% dos participantes dessas
sessfes moram na regido sudeste).

As idades se mostraram concentradas entre 20 e 24 anos, com apenas uma pessoa
de 19 anos. A pesquisa ndo contou com participantes de 18 anos em nenhuma das sessoes.
Esse fato provavelmente pode ser justificado pela limitacdo da divulgacdo do formulario
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para divulgacdo dos grupos, porém também levanta a hipotese de que o interesse por
questdes envolvendo a vida financeira (0 que leva ou obriga os individuos a criarem
contas bancérias em algum momento) é desenvolvido com o passar dos anos, sendo mais
evidente em pessoas com idades acima de 20 anos.

Em relacdo ao género dos participantes, percebe-se que houve uma boa
distribuicdo entre ambos, ndo possibilitando que fosse realizada nenhuma analise
individual relacionada a essa caracteristica da amostra.

Boa parte das pessoas analisadas sdo hoje estagiarias (50%), ou trabalham em
regime CLT (28,6%). Apenas 1 delas (7,1%) informou trabalhar com um contrato de
pessoa juridica ou freelancer e 2 (14,3%) relataram estar desempregadas. Portanto, de
acordo com esses dados, aproximadamente 86% dos participantes da pesquisa possuem
alguma fonte de renda atualmente. Este é um fator relevante para o estudo realizado, visto
que a renda dos individuos pode interferir na utilizacdo de suas contas bancarias e em
seus objetivos ao optar por uma conta em detrimento de outra.

Por fim, em relacdo ao nimero de contas digitais por pessoa, ndo € possivel notar
um padrdo especifico, pois as sessdes tiveram aproximadamente 43% de pessoas com
apenas 1 conta digital, 21% com duas e 36% com 3 ou mais contas, mostrando nimeros

muito proximos entre as diferentes categorias.

3.2.2. DESCRICAO DAS SESSOES

Ambas as sessdes de grupo focais desta primeira etapa duraram cerca de 1 hora e
20 minutos e contaram com a presenca de 6 e 8 participantes cada uma. No inicio de cada
encontro, todos foram informados pela mediadora sobre o provavel tempo de duracdo da
sessdo, a forma como ela seria conduzida, ferramentas utilizadas e objetivo final que se
pretendia obter com o trabalho que estava sendo realizado. Além disso, em todas as
sessOes foi solicitada a autorizagé@o dos participantes para que a discusséo fosse gravada,
informando a todos que essa gravagao seria utilizada apenas como forma de registrar a
discussao realizada para facilitar posterior analise durante o trabalho e que, ao final do
estudo, as gravacdes ndo seriam mais utilizadas para qualquer outro propaésito.

Os participantes foram também informados sobre a importancia da participacéo
de todos e da ndo necessidade de conhecimento aprofundado sobre o tema em questao,

Vvisto que o propdsito de utilizacdo de técnica era justamente coletar diferentes percepgdes
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sobre a utilizacdo de contas digitais, ndo havendo respostas consideradas corretas ou
erradas para nenhuma das questdes apresentadas pela moderadora.

Ap0s garantir que todos os participantes possuiam acesso ao Miro, foi apresentado
a eles 0 mapa da jornada dos clientes de contas digitais desenhado na plataforma (figura
5). A discussdo foi entdo conduzida com base nas perguntas do roteiro apresentado na
secdo 3.1 deste trabalho, deixando sempre aberta aos participantes a possibilidade de
informar experiéncias, sugestdes e ideias ndo necessariamente relacionadas as perguntas.
O roteiro funcionou, portanto, apenas como um auxilio para a conducédo da discussdo, que
correu sem percalcos e com grande participacdo de todos os individuos durante seu tempo
de duracéo.

A funcdo da moderadora durante as sessOes foi de conduzir a turma para
abordarem sempre o0s assuntos pertinentes a cada etapa da jornada, mostrar exemplos
praticos de telas de aplicativos de cada uma das etapas para estimular a discussao e fazer
perguntas relacionadas ao tema e as experiéncias relatadas pelos participantes. Todas as
perguntas propostas no roteiro aqui elaborado foram respondidas de forma natural por
todos os participantes, sem que todas tenham que ter sido efetivamente apresentadas

explicitamente.

3.2.3. RESULTADOS

Apbs as duas sessdes iniciais de grupos focais, foi feita a compilacdo dos
principais pontos observados e discutidos durante os encontros e, para sumarizar de forma
visual e clara essas informac6es, foram elaboradas tabelas divididas em cada uma das
fases da jornada dos clientes e suas principais acdes, pontos positivos, dificuldades,
sentimentos e oportunidades encontradas. Caracterizam-se aqui como oportunidades
pontos levantados pelos participantes que poderiam resultar em hip6teses de valor a serem

validadas na proxima etapa do trabalho.
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Figura 6: Principais anotac¢@es sobre a etapa de descoberta
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Fonte: Elaboracdo propria

A respeito da etapa de descoberta, foi discutida a experiéncia inicial dos
participantes, ndo apenas com contas digitais, mas também com aquelas tradicionais,
englobando toda a experiéncia dessas pessoas com servigos bancarios, desde a criacdo de
sua primeira conta. Em ambos os grupos, a grande maioria dos participantes possuia
histérias semelhantes com esse tipo de produto: criaram a primeira conta bancaria em um
banco tradicional, geralmente por recomendacédo de familiares e com um proposito claro,
fosse ele receber o primeiro salario, bolsa, pensdo, ou mesmo valores recebidos de
familiares. Os poucos participantes que tiveram historias diferentes dessas, ja tendo seu
primeiro contato com servicos bancérios diretamente por meio de bancos digitais, foram

pessoas com 19 ou 20 anos.
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Ao contrario da descoberta de bancos tradicionais, que em sua maioria acontece
por indicacdo de membros da propria familia, em geral pelo pais, quando se trata de
bancos digitais, os participantes relataram que geralmente pedem indica¢Ges a amigos
préximos e ndo a seus familiares. Mesmo os individuos que tiveram sua primeira conta
como uma conta digital, realizaram a contratacdo da mesma com base em indicacfes de
amigos e pessoas com idades proximas as suas.

Além de ouvir opiniGes de amigos, essas pessoas relataram que na maioria dos
casos, ao pensar em abrir uma conta digital, pesquisa na internet sobre as vantagens e
desvantagens das contas, buscando por videos e resenhas sobre o servi¢co das mesmas.
Segundo eles, um dos principais pontos que levam em conta em suas pesquisas € 0 custo
para criagdo a manutencdo da conta e um ponto que geralmente chama atengdo como um
diferencial importante para tomarem a deciséo de abrir a conta € o rendimento que ela
oferece sobre o saldo disponivel.

Sobre as dificuldades dessa etapa, muito se relatou sobre o grande nimero de
opgOes existentes no mercado atualmente e a dificuldade de entender as principais
diferencas entre elas para tomar uma deciséo e escolher uma das opgoes. Apesar disso,
boa parte dos entrevistados relatou que ndo vé problemas em abrir conta em mais de um
banco para entender como funcionam e tomar a decisdo sobre utilizar uma delas. Esse
relato vai ao encontro dos dados coletados no formulario inicial respondido pelos
participantes, visto que, de acordo com ele, 57% dos participantes ja possui hoje mais de

uma conta digital.
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Figura 7: Principais anota¢des sobre a etapa de contratacéo
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Fonte: Elaboracéo propria

A segunda etapa da jornada dos clientes, a contratacdo da conta, se inicia com 0
download do aplicativo do banco desejado, visto que todas as pessoas que participaram
dessa pesquisa realizaram esse processo sempre diretamente via aplicativo mobile do
banco.

Ja com o servigo instalado, eles passam entdo para a etapa de contratacdo efetiva
da conta, na qual precisam fornecer alguns dados pessoais que variam de acordo com a
instituicdo, mas que geralmente incluem namero de CPF, RG, nome completo, data de

nascimento, patriménio acumulado e renda mensal média. Durante essa etapa, muitas
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vezes é solicitado que o cliente envie fotos de seus documentos de identificacdo e cadastre
a biometria facial por meio de imagens do rosto realizadas pelo proprio celular.

Esse fornecimento de fotos da face e de documentos se mostrou, durante as
discussdes, como um ponto de dor para os usuarios durante essa etapa de contratacao.
Alguns citaram que chegaram a protelar essa etapa e demorar para conclui-la por ndo
estarem em posse do documento em méaos na hora em que estavam realizando a abertura
da conta, além de ndo se sentirem confortaveis para tirar fotos do rosto naquele momento.

Nessa etapa, é necessario também aceitar os termos e condicdes para a utilizacdo
da conta e a maioria das pessoas relatou nao ler esses documentos antes de assinar o
consentimento, o que algumas vezes ja os levou a ndo entender totalmente o que a conta
teria a oferecer e ter expectativas frustradas durante sua utilizag&o.

Todos 0s usuarios citaram como maior ponto positivo desse processo o fato de
poder ser realizado totalmente online, apesar de um dos participantes ter relatado ja ter
precisado comparecer a um caixa eletrénico fisicamente e realizar um deposito para
conseguir concluir a abertura de sua conta. Durante essa sessao, 0s demais participantes
afirmaram que, caso tivessem que comparecer a um local fisicamente para realizar a
contratacdo da conta, provavelmente nao a realizariam, pois acreditam que a praticidade
e rapidez de abertura da conta diretamente pelo celular € um dos principais pontos
positivos em uma conta digital.

Apesar das poucas dificuldades relatadas, foi unanime que essa etapa de
contratacdo é de modo geral considerada tranquila e simples, ndo sendo uma das
principais dificuldades dos clientes ao se observar a jornada como um todo. Ao contrario
disso, todos relataram sentir geralmente tranquilidade e confianca ao realizar a
contratagdo de uma conta digital e fundamentaram esses sentimentos na facilidade e

rapidez do processo, bem como na recomendacdo de amigos e conhecidos sobre a conta.
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Figura 8: Principais anotagdes sobre a etapa de uso continuo
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Fonte: Elaboracdo propria

Ja a respeito da etapa de uso continuo da conta, percebeu-se que esses clientes
realizam em sua maioria trés tipos de transacdes: transferéncias via TED, transferéncias
via Pix e pagamento de boletos, além de compras utilizando cartdes de débito e crédito.
Foi unanime que a realizacdo de TEDs diminuiu drasticamente desde o lancamento do
Pix, que agora € utilizado por essas pessoas como a principal forma de movimentacao
monetaria, seja para realizar ou receber transferéncias de amigos e familiares, seja para
movimentar o dinheiro entre suas proprias contas ou mesmo para realizar pagamentos de
alguns produtos e servicos.

Além desses servicos considerados basicos por todos os participantes, boa parte
deles também citou a utilizacdo de servigos de recarga de celular, op¢bes de guardar
dinheiro com rendimento automatico e possibilidade de realizacdo de investimentos pelo
proprio aplicativo. Em menor escala, mas também citada, surgiu a possibilidade de

receber o salario ou realizar a portabilidade do mesmo a partir de uma outra conta
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bancéaria. Importante ressaltar que em nenhum momento dessas sessfes foram citados
outros tipos de servigcos comuns em grandes bancos, como concessao de crédito, cheques
ou previdéncia privada por exemplo. Também foram pouco citados exemplos de saques
e depdsitos de valores de maneira a vista, sendo relatado por grande parte dos
participantes que nem mesmo se recordam a ultima vez que realizam um saque e que
realizam hoje praticamente 100% de suas transacdes bancarias de forma totalmente
online.

Quando questionados sobre pontos positivos e vantagens de cada banco, muito foi
citado sobre a ndo cobranca de taxas, que se mostrou como uma premissa para a maioria
dos usuarios ao escolher uma conta digital. Além disso, a grande maioria citou o
rendimento automatico e a opcao de guardar parte do saldo de maneira apartada do valor
reservado para transagOes do dia como grandes diferenciais. Alinhado a esse rendimento
da conta, varios participantes levantaram também a importancia de conseguir realizar
investimentos em renda fixa e variavel pelo proprio aplicativo, funcionalidade comum
entre alguns bancos tradicionais, mas ainda presente em poucos bancos digitais.

A experiéncia com o banco como um todo foi citada como um fator extremamente
importante, envolvendo desde a interface do aplicativo, que, segundo eles, sempre chama
a atencdo de alguma forma, seja positiva ou negativamente; até o atendimento recebido
quando ha necessidade de entrar em contato com a central especializada do banco. Alguns
clientes chegaram a relatar que migraram de uma conta para outra devido a um
atendimento ruim que tiveram em algum momento de seu uso continuo e outros
afirmaram ja terem desistido de utilizar um banco por dificuldades na utilizacdo da
interface do mesmo, por mudancas repentinas em seu visual ou simplesmente por nao
acharem a interface agradavel o suficiente.

Assim como na etapa anterior, durante a utilizacdo da conta todos os participantes
relataram se sentir confortaveis e tranquilos a maior parte do tempo, se mostrando
impacientes apenas quando o aplicativo demonstra alguma instabilidade ou problemas

técnicos, além dos pontos de dor com usabilidade e atendimento j& citados.
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Figura 9: Principais anota¢des sobre a etapa de fidelizacdo
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Fonte: Elaboracdo propria

Por fim, a respeito do que foi considerado aqui como a quarta etapa da jornada
dos clientes, os participantes das discussdes foram questionados sobre a escolha de sua
principal conta bancéria e porque a consideram assim. Listou-se aqui as principais agoes
e comportamentos desses clientes com essa conta, que envolvem a manutengdo da maior
parte de seu patrimdnio nessa conta, bem como a utilizagdo dos servicos de conta citados
na terceira etapa. Além disso, geralmente nesse ponto os clientes realizam indicacfes para
amigos e familiares sobre a conta.

Os participantes relataram também que, em sua maioria, ndo costumam encerrar

contas bancarias, mesmo que ndo a estejam utilizando, pois ndo veem problemas em
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deixar a conta aberta sem ser utilizada, a ndo ser que seja cobrada alguma tarifa nesse
caso. Além disso, varios relataram que, mesmo quando estdo satisfeitos com sua conta
digital principal, continuam testando outros bancos digitais que oferecem servigos
diferentes ou que foram indicados por amigos, para entender se 0s servicos e a usabilidade
dessa nova conta superam o0s encontrados na atual.

Outro fator interessante que foi citado pelos participantes, é o de que nao
necessariamente recebem seu salario, bolsa, pensdo ou similares na conta que consideram
sua principal. Para essas pessoas, é algo simples a realizacdo de uma transferéncia (em
especial apds o lancamento do servigo de Pix) partindo do banco onde recebem o valor
para o banco onde de fato concentram seu dinheiro e/ou suas principais movimentagoes.

Quando questionados sobre quais fatores consideram essenciais em uma conta, 0s
principais pontos citados envolveram a ndo cobranca de tarifas, facilidade de utilizagao
da interface e rendimento do saldo disponivel em conta. Para mudarem sua conta principal
hoje, os participantes citaram que a nova conta precisaria oferecer uma rentabilidade

acima daquela encontrada na conta atual sobre o saldo disponivel e o valor guardado.

3.2.4. DEFINICAO DAS HIPOTESES DE VALOR

Apds os dois primeiros grupos focais com o intuito de coletar informacdes e ideia
para a elaboracdo de hipdteses de valor sobre a utilizacdo das contas digitais, os dados
descritos anteriormente foram entdo compilados em algumas suposicdes sobre as trés
primeiras etapas da jornada dos clientes: descoberta, contratacdo e uso continuo. Essas
suposicdes foram selecionadas com base nos itens mais citados durante as sessdes e que
poderiam vir a trazer oportunidades de negocio para os bancos digitais. Considerou-se
aqui que chegam a quarta etapa da jornada (fidelizacdo) aqueles clientes satisfeitos com
a experiéncia obtida nas fases anteriores e, por isso, nenhuma hipétese foi elabora

especificamente relacionada a esta Gltima etapa.
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Quadro 2: Hipoteses de valor levantadas ap6s sessdes iniciais

Etapa Hipdtese
Descoberta A indicagdo de amigos e conhecidos proximos tem papel importante na escolha de uma conta
digital como a principal
~ Os clientes néo estéo dispostos a realizar processos presenciais para realizar a contratacéo da
Contratacéo

conta

Os clientes utilizam apenas uma cesta basica de servigos de conta, comporta por:
- Transferéncias via TED e Pix

- Pagamento de boletos

- Cartéo de crédito e débito

Os clientes ndo estdo dispostos a pagar taxas pela utilizag&o da conta

H4 interesse em um gestor de gastos que controle as compras e pagamentos mensais e

. apresente dados ao final do periodo
Uso continuo

Ha interesse na possibilidade de separar o dinheiro guardado e investido em diferentes secdes
apartadas

Ha preferéncia por contas que possuem servigos de investimentos na mesma plataforma da
conta corrente

O valor do rendimento do saldo em conta & um fator determinante para a escolha da conta

Uma interface amigavel é um fator determinante para a escolha da conta

Fonte: Elaboracdo propria

Sobre a primeira etapa, chamada aqui de descoberta, decidiu-se buscar validar a
hipbtese de que a indicacdo de amigos e conhecidos proximos tem papel importante na
escolha do cliente por uma conta digital em detrimento de outra. A partir das sessoes
iniciais de grupos focais foi possivel supor que esse é um dos principais fatores que
contribuem para a decisdo do cliente sobre abrir ou ndo uma conta em determinado banco;
contudo, na segunda fase de grupos, pretendeu-se entender o quao relevante esse fator é
de fato para a decis@o de um usuério ao escolher sua principal conta.

J& a respeito da contratacdo, visto que o principal ponto positivo citado pelos
usuarios foi a possibilidade de realizar todo o processo de forma online, maneira
considerada por eles como um grande ganho em relagéo a abertura de contas em bancos
tradicionais, pretendeu-se entdo validar se esse grupo de clientes da faixa etaria analisada
estariam dispostos a comparecer a uma agéncia fisica dos bancos para realizar uma etapa
presencial durante a contratacdo da conta. A hipotese aqui era de que essas pessoas ndo
estariam dispostas a isso.

Em relagdo a etapa de uso continuo da conta, diversas hipdteses puderam ser
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levantadas e acreditou-se que elas seriam os principais fatores a definir a escolha de um
cliente sobre sua principal conta digital. A primeira dessas hipoteses foi a de que esses
clientes utilizam em sua maioria apenas uma cesta basica de servigos, composta por 3
tipos principais: transferéncias (via TED e Pix), pagamento de boletos e utilizagéo de
cartbes de debito e credito. Definiu-se entdo que seria validado se esses clientes
mostrariam algum tipo de resisténcia a contas que oferecessem apenas esses Servigos
principais e se apontariam a necessidade de outros produtos bancérios além desta lista.

Como segunda hipdtese, mostrou-se interessante a possibilidade de validar com
os clientes se o custo da conta se mostra realmente como um dos principais fatores de
decisdo para a escolha da mesma, visto que a isencdo de taxas foi um dos principais
fatores citados como pontos positivos sobre os bancos digitais.

Foram elaboradas também hipdteses sobre servigos considerados “adicionais” e
que apareceram nas sessdes iniciais como possiveis oportunidades de diferenciacdo entre
0s bancos: um gestor de gastos e a possibilidade de separar o dinheiro disponivel em
categorias. O gestor de gastos se caracteriza como um Servigo que apresente
periodicamente ao cliente uma visualizagdo por meio de graficos e analises profundas
sobre os gastos do periodo, tanto por meio dos cartdes de crédito e débito, quanto dos
pagamentos de boletos realizados. Ja a separacao do saldo em diferentes categorias surgiu
como ideia em um dos grupos como uma possibilidade para que os clientes pudessem
melhorar sua organizagéo financeira, separando valores destinados a diferentes fins, em
especial valores que pretendem deixar investidos ou em saldo rendendo automaticamente.

Ainda sobre a questdo dos investimentos, alguns participantes citaram a
preferéncia por contas que unem a utilizacdo de servigos bancarios de uma conta corrente
e, no mesmo canal, também a possibilidade de realizar investimentos em produtos de
renda fixa e renda variavel. Com base nisso, surgiu a hipotese de que os clientes preferem
bancos que retinem esses servi¢cos, em detrimento daqueles que oferecem apenas servigcos
exclusivos de contas correntes em seu aplicativo.

Por fim, surgiu também a hipotese de que dois outros itens se configuram como
fatores determinantes para a escolha dos clientes por uma conta: o rendimento automatico
do saldo disponivel e uma interface limpa e amigavel, sem muitas informacdes confusas
e onde seja facil acessar todos os produtos disponiveis.

De forma a seguir a metodologia sugerida por Ries (2019) e Torres (2021) e

descrita no capitulo 2 desde trabalho, apds a definicdo das hipdteses que se pretendia
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validar, foram elaboradas experiéncias de duas contas digitais distintas, de forma que os
participantes dos préximos grupos focais pudessem apresentar suas observacdes sobre
cada uma delas e comparé-las. Cada conta ficticia possuia caracteristicas proprias e que
possibilitariam que, ao realizar uma comparacao entre elas, os clientes demonstrassem
suas preferéncias sem nenhum tipo de interferéncia por parte da moderadora. Estes

insumos seriam utilizados entdo para validar ou rejeitar as hipoteses elaboradas.

3.3.CONDUCAO DAS SESSOES — 2¢ ETAPA

3.3.1. CARACTERITICAS DOS PARTICIPANTES

Como citado anteriormente, todos os participantes dos grupos focais ja haviam
sido divididos em 4 sessdes separadas, cada uma com pelo menos 8 participantes
convidados. A respeito das 2 sessdes realizadas nessa segunda etapa préatica do trabalho,

apresenta-se abaixo as caracteristicas dos grupos que compareceram nos momentos.

Gréfico 13: Segmentacdo do grupo da terceira sessédo por idade

Idades
1
# 1B anocs
1 =19 anos
22 anos
=23 anos
= 24 anos

Fonte: Elaboragdo prépria



Grafico 14: Segmentagdo do grupo da terceira sessao por género

Género

= Faminino
» Masculino

Fonte: Elaboracéo propria

Grafico 15: Segmentagdo do grupo da terceira sessdo por regido

Regiao

= Nordeste

= Sudeste

*» Centro Qeste
= Norte

Fonte: Elaboragdo propria

Gréfico 16: Segmentagdo do grupo da terceira sessdo por regime de trabalho

Regime de trabalho

= Eslagiario

= Carteira Assinada
(CLT)

= Desempregado

Fonte: Elaboracédo propria
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Grafico 17: Segmentagdo do grupo da terceira sessdo por nimero de contas digitais

Numero de contas digitais por
pessoa

= Pessoas com 1 conta
digital

= Pessoas com 2 contas
digitais

« Pessoas com 3 ou
mais contas digitais

Fonte: Elaboracdo propria

Além disso, apenas 1 participante da terceira sessdo é casado, enquanto 0s demais

sdo solteiros, e nenhum possui filhos.

Grafico 18: Segmentagdo do grupo da quarta sessédo por idade

Idades

= 21 anos
= 22 anos
« 23 anos
= 24 anos

Fonte: Elaboracdo propria



67

Grafico 19: Segmentagdo do grupo da quarta sessdo por género

Género

« Feminino
= Masculino

Fonte: Elaboragéo propria

Grafico 20: Segmentagdo do grupo da quarta sessdo por regido

Regiao

= Nordeste
= Sudeste

Fonte: Elaboragéo propria

Gréfico 21: Segmentagdo do grupo da quarta sessao por regime de trabalho

Regime de trabalho

= Estagiario

» Carteira Assinada
(CLT)

» Contrato PJ
(freelancer)

Fonte: Elaboracédo propria
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Grafico 22: Segmentacdo do grupo da quarta sessdo por nimero de contas digitais

Numero de contas digitais por
pessoa

» Pessoas com 1
conta digital
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3

Fonte: Elaboracdo propria

Além disso, todos os participantes dessa quarta e ultima sesséo séo solteiros e ndo
possuem filhos.

Os dados a respeito dessas caracteristicas dos participantes se mostram muito
semelhantes aqueles apresentados nas duas primeiras sessdes, com a diferenca de que
nestas Ultimas foi possivel alcancar uma distribuicdo levemente maior entre as idades,
contando também com pessoas com 18 e 19 anos, e entre as regides do Brasil, com
individuos de estados fora do Sudeste. Contudo, a concentracdo nessa regido ainda foi
alta, assim como as demais caracteristicas observadas nas sessdes anteriores.

Cabe salientar novamente aqui que 0s quatro grupos foram compostos por
individuos diferentes, de forma a coletar diferentes opinides e evitar vieses neste
momento de validacdo das hipoOteses que surgiram com base nas discussdes realizadas

nos dois primeiros grupos.

3.3.2. DESCRICAO DAS SESSOES

Ambas as sessdes desta etapa do trabalho foram similares, sendo realizadas
também pela plataforma do Google Meet e contando com o auxilio da ferramenta Miro.
Estas duraram certa de 1 hora e contaram com ampla participacdo de todos 0s presentes.

Apos as apresentacdes iniciais, que foram semelhantes aquelas realizadas nas
sessOes anteriores, 0s participantes foram convidados a observar no Miro o desenho de
jornadas de duas contas digitais de bancos ficticios, chamados de Banco X e Banco Y. A

jornada estava também subdividida nas trés etapas para as quais haviam hipoteses a serem
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validadas, apresentando fatos que deveriam ser considerados para cada etapa em cada um

dos bancos.

Figura 10: Jornada do cliente no banco ficticio X

Para ativar a conta, &
de R$ 50,00 realizado em
caixa eletronico

Fonte: Elaboracdo propria
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Figura 11: Interface do banco ficticio X

Banco X

Saldo disponivel

R$ 500,00

[ Cartao

(R

[Gestor de gastos >J

Fonte: Elaboracéo propria

Primeiramente, foi apresentado aos participantes o banco ficticio X e sua jornada
foi descrita a fim de que todos apresentassem 0s pontos positivos e negativos percebidos
nesse banco e, com base apenas nas informac6es fornecidas, falassem se essa conta digital
se mostraria competitiva no mercado atualmente. O intuito nessa etapa era entender quais
pontos chamavam a atencdo dos usuarios nesse banco, seja positiva ou negativamente.
Por isso, nenhuma pergunta direta foi realizada pela moderadora, que se restringiu a
apresentar a jornada e a tela elaborada e abrir espaco para os participantes fizessem seus
comentarios livremente.

Os pontos citados pelos participantes foram muito parecidos com o0 que se esperava
durante o desenvolvimento das hipdteses a serem validadas, visto que a maioria falou que
ndo estaria disposta a ir até uma agéncia fisica para realizar o depdsito do valor, que a
cesta basica de produtos oferecida atendia bem as suas necessidades e muitos elogios

foram feitos ao gestor de gastos, que se mostrou como algo que de fato chamou a atencéo
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dos usuarios.

Contudo, nessa etapa da discussdo, nenhum dos participantes em nenhum dos dois
grupos citou como ponto positivo nem negativo a indicagdo de amigos sobre a conta,
demonstrando que, possivelmente, esse ndo é um fator primordial para sua escolha de

conta a ser utilizada, ao contrario do que se imaginava nas hipdteses.

Figura 12: Jornada do cliente no banco ficticio Y

T Jp—

Toda o processo de
ativacao é reafizado de
forma online, ndo é
preciso depositar nenhum
valor

M

Fonte: Elaboragao propria
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Figura 13: Interface do banco ficticio Y

Ultimas transacdes

Transfer&ncia recebida
RS 320,00

Pix enviado
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Transfer&nc enviada
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Fonte: Elaboragdo prépria

Apobs os participantes relatarem suas observagdes sobre o banco X, foi entdo
apresentada a eles a jornada do banco Y e sua interface e solicitado entdo que todos
fizessem suas observacGes sobre o que foi apresentado. Novamente, nenhuma pergunta
direta foi realizada, visto que as hipoteses de valor seriam melhor validadas partindo de
observacdes e conclusdes que surgissem espontaneamente dos usuarios.

Naturalmente, todos os participantes acabaram por fazer comparagfes entre 0s
bancos apresentados, bem como entre eles e outros bancos reais que ja haviam utilizado.
Ao analisarem separadamente cada etapa da jornada, os usuarios foram também
elencando qual banco escolheriam e quais caracteristicas faziam mais sentido atender as
suas expectativas e necessidades.

Em relacdo a descoberta, todos relataram que teriam mais confianca em um banco
indicado por amigos e conhecidos do que em um que conheceram pela internet. Algumas
pessoas citaram inclusive que ndo possuem confianga em produtos e servicos indicados
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por influenciadores digitais e que isso poderia ser inclusive considerado como um ponto
negativo para elas escolherem essa conta. Por isso, analisando unicamente a 12 etapa da
jornada, os participantes relataram optar pelo banco X. Contudo, ao analisarem a jornada
dos bancos como um todo, nenhum participante citou esse como um fator importante para
sua decisdo de utilizar uma conta ou outra.

Sobre a etapa de contratacao da conta, também foi unanime a escolha dos usuarios,
sO que dessa vez pelo banco Y, que ndo requer nenhuma visita a agéncia fisica e possui
um processo que pode ser realizado de forma totalmente online. Apenas 2 participantes
afirmaram nédo se incomodar com esse fator, mas ainda assim optariam por uma op¢éo
que fosse 100% digital.

J& a respeito da etapa de uso continuo, houve uma maior discordancia entre o0s
participantes em ambas as sessOes, visto que mais itens eram apresentados e a priorizacao
dos mesmos se mostrou divergente entre as pessoas. Especificamente sobre o banco Y,
foi um consenso de que a cesta basica era o suficiente e de que o rendimento automatico
maior se mostrava interessante. Contudo, a possibilidade de dividir o dinheiro disponivel
em diferentes se¢cGes chamou a atengdo de apenas algumas pessoas, ndo sendo nem sequer
citada por outras. De maneira semelhante, a unido da plataforma de conta corrente e
investimentos interessou muito boa parte dos participantes, mas ndo se mostrou
interessante para outros, que relataram ndo investir e nem possuir interesse na
possibilidade no momento.

A respeito da interface do banco Y, algumas pessoas citaram que ela se mostra mais
confusa e menos amigavel do que a do banco X, mas apenas 1 pessoa afirmou que deixaria
de utilizar o banco Y por esse motivo, ndo sendo um fator que se mostrou importante para
0 restante dos clientes.

O ponto mais discutido foi sobre o custo para a manutencdo de conta, citado por
todos os participantes como um ponto negativo da conta. Apesar dessa concordancia de
que esse fator € desfavoravel, as opinies sobre o quanto ele impactaria na decisdo de
utilizar ou ndo a conta em questdo foram divergentes. Algumas pessoas citaram que esse
custo por si s6 ja seria um fator impeditivo para utilizarem essa conta, visto que quase a
totalidade das contas digitais oferecidas no mercado hoje ndo possuem taxas e que nédo
estariam dispostos a utilizar uma que apresentasse esse tipo de requisito. Por outro lado,
outros participantes falaram quem o valor da taxa em 10 reais € bem reduzido e valeria a

pena paga-lo para ter um rendimento automatico maior (que provavelmente inclusive
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cobriria o valor da taxa) e a possibilidade de unir conta corrente e investimentos em um
sO lugar.

Ao final das sessdes, os participantes foram questionados entdo sobre qual banco
escolheriam para utilizar, considerando apenas as duas opgOes apresentadas.
Aproximadamente 70% dos participantes afirmaram escolher o banco Y, por enxergarem
nele todas as qualidades que buscam em um banco e apenas um ponto negativo: o custo,
que seria recompensado com o rendimento da conta e das aplicagdes que realizassem por
meio dela. Os outros 30% dos participantes optaram pelo banco X por acreditarem que
possui melhor custo beneficio, atendendo a todas as suas necessidades sem possuir
nenhum custo.

Importante ressaltar aqui que, ao justificar sua escolha final por um banco em
detrimento de outro, nenhum participante citou a etapa de descoberta, em que um banco
foi indicado por amigos e outro foi descoberto na internet, nem o gestor de gastos ou a
possibilidade de separar o dinheiro em se¢des apartadas. Além disso, nenhum cliente que
escolheu o banco Y justificou sua escolha pelo fato de precisar comparecer fisicamente a
uma agéncia para contratar uma conta no banco X, apesar de alguns clientes que
escolheram o banco X terem dito que esse seria 0 Unico ponto negativo da conta em

questao.

3.3.3. RESULTADOS

Apos a realizacdo das duas Ultimas sessGes de grupos focais, foi possivel chegar a
algumas conclusdes sobre cada uma das hipdteses de valor levantadas anteriormente,

classificando-as em hipoteses confirmadas, refutadas ou com resultados nao conclusivos.



75

Quadro 3: Conclusdes sobre as hipoteses de valor levantadas

Etapa Hipdtese Concluséo
Descoberta A |nd|cz?1<;'ao de amlgos.e (?onhemdos préximos tem papel importante na escolha de uma Refutada
conta digital como a principal
. lientes n& do di realizar pr resenciais para realizar ntrataca
Contratagio Os clientes ndo estéo dispostos a realizar processos presenciais para realizar a contratagdo Refutada
da conta
Os clientes utilizam apenas uma cesta basica de servi¢os de conta, comporta por:
- Transferéncias via TED e Pix "
Confirmada
- Pagamento de boletos
- Cartdo de crédito e débito
Os clientes ndo estdo dispostos a pagar taxas pela utilizagdo da conta Refutada

Ha interesse em um gestor de gastos que controle as compras e pagamentos mensais e

. N&o conclusivo
apresente dados ao final do periodo

Uso continuo - — — — -
Ha interesse na possibilidade de separar o dinheiro guardado e investido em diferentes

& Na&o conclusivo
secOes apartadas

Ha preferéncia por contas que possuem servicos de investimentos na mesma plataforma da

Confirmada
conta corrente

O valor do rendimento do saldo em conta é um fator determinante para a escolha da conta |Confirmada

Uma interface amigavel € um fator determinante para a escolha da conta Refutada

Fonte: Elaboragdo prépria

A respeito da etapa de descoberta, foi refutada a hipotese de que a indicacéo de
amigos e conhecidos préximos tem um papel importante na escolha de uma conta digital
como a principal desses usuarios. Entende-se que esse é um fator importante durante o
processo de conhecimento da marca e decisao de contratar a conta, porém, uma vez que
0 usuario ja conhece todos os outros fatores relacionados aquele banco, esse fator nao
parece interferir na decisao de utiliza-la como sua principal conta, que era a hipotese aqui
levantada.

Também foi refutada a hip6tese de que os clientes ndo estdo dispostos a realizar
processos presenciais para realizar a abertura da conta, visto que parte dos clientes
escolheram utilizar um banco que possui um processo como esse e, mesmo aqueles que
ndo o escolheram, ndo utilizaram em nenhum momento esse ponto como uma de suas
justificativas para a decisao.

Ja arespeito da cesta basica de produtos, pode-se dizer que a hipétese de que esses
clientes analisados utilizam apenas os servicos basicos de conta foi confirmada. Mesmo
ao serem apresentados a outros servi¢os como crédito, portabilidade salarial e recarga de
celular, a maioria dos participantes nem sequer citou esses servicos como essenciais, e

néo os utilizaram como justificava para a escolha de um banco em detrimento do outro.
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A hipotese de que essa faixa de clientes ndo estaria disposta a pagar taxas para a
utilizacdo da conta foi fortemente refutada, ja que a maioria dos participantes selecionou
como melhor opc¢éo de conta aquela do banco Y, que possui uma taxa de manutencdo de
10 reais. Contudo, cabe aqui ressaltar que esse foi o fator determinante para que as pessoas
que optaram pelo banco X o tenham feito, pois ndo estavam dispostas a pagar qualquer
tipo de taxa, mesmo que a valores baixos. Portanto, apesar de a hipotese ter sido refutada,
é importante entender que fator provavelmente ainda sera determinante para uma parcela
dos clientes que preferem uma opg¢do mais barata, mesmo que com pior oferta de
produtos.

Sobre as duas hipoteses de novos servicos a serem oferecidos aos clientes como
diferenciais, o gestor de gastos e a separacdo dos valores em conta em diferentes se¢des,
nenhum dos dois mostrou resultados conclusivos sobre a opinido dos clientes. A maioria
dos clientes demonstrou gostar da ideia em ambos o0s casos, mas nenhum deles citou esses
produtos ao comparar 0s bancos e nem ao justificar sua escolha de conta ao responder a
pergunta final.

Por outro lado, um fator que se mostrou como muito importante na escolha dos
clientes por sua conta principal foi a unido entre servicos de conta e investimentos em um
sO lugar. A maioria dos participantes que optou pela utilizacdo da conta Y justificou sua
escolha em grande parte por esse fator, citando que isso facilitaria muito sua organizagéo
financeira e evitaria a necessidade de precisar utilizar diversas plataformas para realizar
movimentacGes monetarias diferentes. Porém, foi citado também que esse ndo € um fator
novo no mercado, pois ja existem bancos investimento em plataformas semelhantes.

Juntamente com a possibilidade de realizar aplicacGes financeiras no mesmo
aplicativo de sua conta corrente, o rendimento mais alto do valor disponivel em saldo foi
utilizado como justificativa para a maioria das pessoas que optaram pela conta Y. Além
disso, esse ponto também foi citado por algumas pessoas que optaram pela conta X como
algo que gostariam, mas que, para estas, ndo valeria a pena pelo preco a ser pago para a
manutencdo da conta. Devido a essas observagdes, acredita-se que o valor do rendimento
automatico da conta pode sim ser considerado como um fator determinante para a escolha
dos clientes e, portanto, a hipdtese foi confirmada.

Por fim, a hipotese de que uma interface amigéavel é um fator determinante para a
escolha da conta foi refutada, visto que apenas uma pessoa citou a interface como ponto

critico ao analisar os bancos apresentados e nenhum dos outros participantes citou essa
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questdo como decisiva para sua escolha.

Figura 14: Escada comparativa das hip6teses de valor validadas

Mais impoxrtante

Cesta béasica de
produtos

Rentabllidade
automatica da conta

Possibilidade de
investir

Taxa zero

Gestor de gastos

Divisdes parao
dinheiro em saldo

Indica¢ao de amigos

Contratagdo da conta
100% online

Visual da interface

Menos importante

Fonte: Elaboracdo propria

Com base nas conclusdes apresentadas sobre cada uma das hipoteses de valor, foi possivel
elaborar uma escala comparativa entre os servigos e produtos oferecidos por contas digitais, de
forma a apresentar de maneira visual a relacdo entre esses itens e possibilitar uma priorizacdo
entre eles para o desenvolvimento de possiveis novas contas a serem lancadas no mercado
brasileiro visando atingir o publico aqui analisado. Cabe salientar que a comparagdo aqui
realizada se restringiu aos produtos e servigos validados pelas hipdteses elaboradas e testadas
neste trabalho.
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4. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho se prop6s a realizar uma andlise a respeito dos requisitos de
produto/servico de usuarios de contas digitais com 18 a 24 anos ao escolher seu principal
canal de movimentacdo financeira, chamado aqui de “conta principal” destes clientes. O
objetivo final do trabalho era entender e listar quais sdo os principais fatores priorizados
por esses usuarios para a escolha em questdo. Para tal, foram realizados estudos com
individuos de um grupo delimitado, utilizando metodologias qualitativas de analise da
experiéncia e da definicdo de valor para 0s usuarios.

Pode-se considerar que o objetivo do trabalho foi atingido com sucesso, visto que,
ao final da compilacdo de seus resultados, foi possivel validar algumas hipoteses de valor
entre os clientes e elaborar um diagrama comparativo entre diferentes funcionalidades e
servigos oferecidos por bancos digitais. Com base neste diagrama, ficou claro que, para
o0 conjunto de clientes aqui analisado, 3 fatores sdo determinantes para a escolha de uma
conta digital como sua principal conta:

1. A oferta de uma cesta basica de produtos contendo: transferéncias via TED
e Pix, pagamento de boletos e utilizacédo de cartbes de crédito e deébito;

2. Rentabilidade automatica do valor disponivel em conta;

3. Possibilidade de realizar investimentos pelo mesmo aplicativo.

Os dois primeiros pontos se mostraram como itens essenciais para a consideragao
de abertura em qualquer conta digital e o terceiro item se mostrou como decisivo durante
a escolha de utilizar a conta como o principal canal de movimentagdes, possivelmente
migrando da conta que os clientes ja utilizam hoje.

Além destes fatores, outros considerados interessantes ou importantes pelos
usuarios foram:

1. Taxa zero para manutencdo da conta e realizacdo de movimentagdes
bésicas;

2. Gestor de gastos;

3. Possibilidade de separar o valor disponivel em diferentes secoes.

Concluiu-se ainda que, apesar de citados como fatores interessantes por boa parte
dos usuérios entrevistados, ndo se mostraram como fatores decisivos para a escolha a

principal conta:
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1. Indicacdo de amigos;
2. Contratacdo da conta realizada de forma 100% online;
3. Interface amigavel e clara.

Como citam Oliveira, Filho e Rodrigues (2007), é importante ressaltar que o0s
resultados obtidos por meio da utilizagdo da metodologia de grupos focais ndo podem ser
generalizados para toda a populacdo e ndo séo projetaveis. Portanto, as conclusdes aqui
apresentadas ndo devem ser utilizadas como base Unica para a tomada de decisdes, mas
sim como base para futuros estudos e analises realizados tanto no meio académico quanto

no mercado de bancos no Brasil.
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ANEXO A — FORMULARIO PARA PARTICIPACAO NOS GRUPOS FOCAIS

\ e,

Pesquisa sobre utilizacao de Bancos
Digitais entre jovens de 18 a 24 anos

Qi, tudo bem?

<\
-

Sou uma graduanda em Engenharia de Produgdo, apaixonada por estudar jornada de
clientes com novos produtos e estou realizando uma pesquisa sobre o relacionamento de
jovens entre 18 e 24 anos com Bancos Digitais e fintechs.

Estou buscando voluntarios nessa faixa etaria que ja tenham utilizado pelo menos 1 Banco
Digital e que gostariam de participar de duas sessdes de um papo em conjunto, onde
vamos conversar sobre a jornada dos clientes com essas institui¢cdes e trocar experiéncias.

Topa participar desse momento? Entdo é s6 responder o formulério abaixo que entrarei em
contato com vocé para dar mais detalhes desse bate-papo.



Como vocé se chama? *

Sua resposta

Cual seu e-mail? *

Sua resposta

Vocé tem linkedin que gostaria de compartilhar?

Sua resposta

Cual sua idade? ™

D 18 anos

19 anos
20 anos
21 anos
22 anos

23 anos

000 O0O0

24 anos

88



Com gual género vocé se identifica? ~

D Feminino

l‘,:} Masculino

O Prefiro nao dizer

D Qutro:

Gual seu estado civil? *

D Solteita(a)
Q Casado(a)

D Divorciado(a)

O Vilvol(a)

Vocé possui filhos? *
() sim
() NEo

l‘,:} Prefirc nao informar

89
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Em qual regido do Brasil vocé mora? *

Sudeste
Nordeste
Centro Qeste

Norte

OO O0OO0O0O

Sul

Qual seu regime atual de trabalho? *

Desempregado

Carteira Assinada (CLT)
Contrato PJ (freelancer)
Autonomo

Bolsista

Estagiario

Jovemn Aprendiz

O O0OO0O0O0O0O0

Qutro:



Vocé possui conta em algum desses Bancos Digitais e fintechs? Em qual deles? *

|:| Mubank

Banco Imer

U

Banco Original
C6 Bank
Agibank

Mean

Mext

poogdg

Qutro:
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