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RESUMO

O contetido abordado nesta dissertacdo de mestrado, intitulada “Marketing digital como
estratégia competitiva: o uso do Portal Digital do Banco do Brasil S.A.” trata-se de um estudo
descritivo e exploratdrio. Assim, descreve a evolucdo da tecnologia da informacdo no setor
bancério e investiga se o Portal Digital, disponivel na plataforma desta instituicdo financeira,
contribui para um melhor relacionamento entre os clientes de trés carteiras “Pessoa Juridica” e
a referida instituicdo, bem como, as vantagens atribuidas quanto ao uso do mesmo. Tanto a
coleta quanto a amostra de dados foram realizadas com a participacdo de clientes que
integram as trés carteiras Pessoa Juridica, da agéncia 0311-5, que se localiza no municipio de
Cataldo-Goias, a fim de atender aos objetivos tracados nesta pesquisa. Os instrumentos
utilizados para coleta de dados foram o questionéario estruturado e o roteiro para entrevista,
contendo perguntas referentes aos objetivos propostos nesta pesquisa. Trata-se de uma
pesquisa qualitativa e quantitativa. A parte qualitativa abrange os resultados obtidos através
da entrevista realizada com a equipe que gerencia as trés carteiras Pessoa Juridica, da agéncia
0311-5, de Cataldao-Goias. Também, possui carater quantitativo, pois apresenta resultados
estatisticos que mostram o posicionamento dos clientes quanto ao acesso e uso do Portal
Digital para a realizacdo das operacdes bancarias. Como principal resultado tem-se a analise
da influéncia das novas tecnologias digitais no relacionamento entre a instituicdo financeira
selecionada para esta pesquisa e seus clientes. O Portal Digital permite a realizagdo de
atividades bancarias de acordo com o perfil de cada cliente, oferecendo total seguranca aos
Seus usudrios, o que constitui vantagem competitiva para o Banco do Brasil S.A.. Foi possivel
verificar que o Portal Digital exerce também um importante papel no relacionamento entre o
Banco do Brasil S.A. e seus clientes. Cada vez mais estes Gltimos encontram a sua disposi¢do
oportunidades para navegar no mundo bancario e realizar pesquisas online, comparando
produtos, servicos, taxas e operacfes bancérias disponiveis no aplicativo digital, que possam
atender as suas demandas e necessidades, contribuindo para a divulgacdo da imagem do
Banco do Brasil S.A. no mercado digital.

Palavras — chave: Consumidor. Estratégia Competitiva. Marketing Digital. Servigos

Bancarios. Portal Digital.
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ABSTRACT

The content covered in this dissertation, entitled "Digital marketing as a competitive strategy:
Digital Portal using the Bank of Brazil SA" it is a descriptive and exploratory study. So
describes the evolution of information technology in the banking sector and investigates the
Digital Portal, available on the platform of this financial institution, contributes to a better
relationship between customers three portfolios "Corporate™ and that institution, as well as
the advantages conferred on the use of it. Both the collection as the sample data were carried
out with the participation of customers that integrate the three portfolios Corporate, agency
0311-5, which is located in the Cataldo-Goids municipality in order to meet the objectives
outlined in this research. The instruments used for data collection were structured
questionnaire and the script for interview, including questions relating to the proposed
objectives in this research. It is a qualitative and quantitative research. The qualitative part
includes the results obtained from the interview with the team that manages three portfolios
Corporate, agency 0311-5, Cataldo-Goias. Also, it has quantitative character, it presents
statistical results showing the placement of clients in access to and use of the Digital Portal for
carrying out banking operations. The main result has been the analysis of the influence of
new digital technologies in the relationship between the financial institution selected for this
research and its customers. The Digital Portal allows performing banking activities according
to the profile of each customer, offering total security to its users, which is a competitive
advantage for the Bank of Brazil SA. It was possible to verify that the Digital Portal also
plays an important role in the relationship between the Bank of Brazil SA and its customers.
Increasingly the latter at its disposal opportunities to navigate in the banking world and
conduct online research, comparing products, services, fees and banking available in digital
application that can meet their demands and needs, contributing to the dissemination of the
image Banco do Brazil SA in the digital market.

Key - words: Consumer. Competitive Strategy. Digital Marketing. Bank Services. Digital
Portal.
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1. INTRODUCAO

As mudancas geradas pela globalizacdo oferecem novas oportunidades para as
instituicbes financeiras se adaptarem as demandas do mercado. Devido a essas
transformacoes, os bancos tém sido afetados pelo comércio eletrnico e, sobretudo, por meios
de comunicacdo mais eficientes capazes de favorecer, mais rapidamente, o alcance de seus
objetivos. Ou seja, exige-se uma reformulacdo de suas estratégias de comunicacao, adotando
tecnologias digitais, que tornam virtual o tempo e o espacgo. Através da comunicacdo digital,
as instituigOes financeiras podem melhorar cada vez mais o relacionamento com seus clientes,
influenciando e recebendo criticas e sugestdes.

Também é importante ressaltar que a adesdo em massa a internet promove mudancas
em todas as classes sociais, envolvendo pessoas de diferentes culturas, poderes politicos,
econdmicos, religiosos e educacionais. Nesse sentido, Schmidt e Cohen (2013, p. 12)
apontam que, “ao contrario do que ocorreu nos periodos de mudancgas anteriores, desta vez os
efeitos sdo globais.” Embora esta ndo seja a primeira revolugdo tecnoldgica que marca a
historia da humanidade, os resultados obtidos mostram que é possivel a uma grande parte dos
individuos terem acesso aos servicos oferecidos pela tecnologia digital.

O progresso gerado pela tecnologia da comunicacdo na primeira década do século
XXI ja ¢ visivel, uma vez que “o numero de pessoas conectadas a internet em todo o mundo
aumentou de 350 milhdes para mais de dois bilhdes” (SCHMIDT e COHEN, 2013, p. 12).

Assim, a maneira como as pessoas interagem e se comunicam continuara sendo
influenciada diretamente pela tecnologia digital. A tendéncia é aumentar ainda mais o uso de
dispositivos para realizacdo de compras e vendas on-line, prestacdo de servigos bancérios,
educacionais, turisticos e troca de informac@es, envolvendo individuos de todos os paises do
planeta Terra. A evolucdo tecnoldgica promete revolucionar o estilo de vida das pessoas,
tornando tudo mais facil gracas a um aparelho de telefone celular que é possivel transporta-lo
para qualquer lugar, basta coloca-lo no bolso.

Segundo Longo (2014), o mundo inteiro vivencia a revolugdo digital e seus impactos
na sociedade. No entanto, esse privilégio ndo é concedido a todos os cidadaos brasileiros.
Uma grande parcela da populagéo ainda ndo tem acesso a internet, por motivos como: falta de
habilidade ou interesse em usar a internet; auséncia de recursos financeiros para uso dessa
ferramenta digital ou nenhum lugar para acessa-la; o que contribui para a existéncia da

excluséo digital.



Tanto as empresas prestadoras de servigos, quanto as que produzem bens tangiveis,
sd80 obrigadas a se adaptarem ao mundo digital, caso contrario, correm sérios riscos de
fecharem as portas para 0s seus concorrentes. Através da internet a informacéo tornou-se alma
do negocio e de facil utilizacdo, seja pelo publico em geral, consumidor, fornecedores,
clientes ou simplesmente usuério das midias sociais.

A internet é uma das tecnologias da informacdo que vem contribuindo para a
expansdo comercial das empresas e para realizacdo do varejo online de produtos e servicos.
Trata-se de uma estratégia que contribui para a melhoria de relacionamento entre empresas e
clientes, pois possibilita acesso as linhas de produto, precos, condi¢cBes de pagamento e
financiamento, realizagcdo de compras e possibilidades de criticas e sugestdes.

Todas essas atividades favorecem o uso da tecnologia da informacdo, gerando novas
demandas quanto a utilizacdo dessas ferramentas digitais para a competitividade no mercado.
Nesse sentido, as instituicdes financeiras sdo obrigadas a reformular o cenério interno para
divulgar seus produtos e servico via online.

Neste contexto, Abrucio, Avelino Filho e Grin (2014), apontam que o marketing
surge como um instrumento de sustentabilidade para as organizacGes que atuam cada vez
mais em um ambiente competitivo e flexivel. E através do marketing que as empresas criam
estratégias que conquistam a confianca e fidelizagdo com os publicos de seus interesses.

Nesse novo cenério marcado pela evolugdo da tecnologia digital, Machado (2014)
destaca o surgimento do marketing digital, o qual utiliza a internet como ferramenta de
trabalho para o desenvolvimento de suas atividades, buscando melhoria no processo de
comunicagédo entre empresas e clientes. Assim, entrar no mundo virtual para realizar compras
era uma questdo de interesse das pessoas; atualmente tornou-se necessidade, pois é impossivel
ndo acessar a internet para realizacdo de pesquisas de pregos, promocdes, locais de vendas,
escolha de novos produtos e/ou marcas.

Assim, as empresas sdo obrigadas a criarem seus canais de divulgacédo, tais como
sites, blog, janelas, etc, a fim de conquistar novos clientes e fidelizar os ja existentes,
fortalecendo sua imagem no mercado globalizado. Igualmente, a identificagdo de novas
ferramentas digitais que “captem a atengdo dos consumidores sera um crescente desafio para
os profissionais de comunicagdo de marketing”, descreve Freundt (2012, p. 89).

Portanto, a fim de lidar com a complexidade da tecnologia digital, os profissionais de

marketing precisam conhecer o perfil dos clientes que usam a internet como canal de



compras, suas necessidades, interesses, rendas e as ferramentas empregadas para a busca de
novas informagdes comerciais.

Mas, para a realizacdo de campanhas publicitarias e propagandas de longo alcance
geografico, € preciso saber usar o marketing nessa era digital. Ndo basta apenas colocar
produtos e servicos a disposicdo dos consumidores; é preciso divulgar precos, condigdes de
pagamento e locais para atender a demanda. Nesse sentido, 0 marketing tem por finalidade
deixar o cliente pronto para realizar suas compras.

Atualmente, com o avanco das ferramentas digitais, os clientes estdo atingindo
melhores condi¢fes para efetuar suas compras, sem se deslocar de suas residéncias. 1sso ja
coloca o cliente no centro de qualquer atividade empresarial. Se o comportamento do
consumidor muda, as estratégias de marketing também alteram.

De acordo com Freundt (2012), o ambiente digital oferece oportunidades para as
instituicdes financeiras diversificarem suas acOes de marketing. Através das diversas
tecnologias e plataformas digitais é possivel criar estratégias de marketing e utiliza-las
adequadamente.

Segundo Torres (2009), os gerentes de marketing das instituicbes financeiras devem
entender, primeiramente, todo o contexto do marketing digital e, em seguida, planejar a¢oes
coordenadas eficientes, que estejam ligadas umas as outras e que uma a¢do contribua para que
outra cresca e obtenha projecdo. Antes de investir o primeiro centavo na internet, as
instituicBes financeiras devem conhecer as ferramentas e tecnologias digitais, bem como, o
comportamento do consumidor digital.

Quando o gerente de marketing conhece o perfil de seus clientes € possivel definir
estratégias de marketing muito mais adequadas a cada um dos ambientes e de acordo com as
situacOes presentes na internet. Assim, o marketing digital centralizado no cliente bancario, e
baseado em seu comportamento, sera eficaz e flexivel, principalmente porque esta
fundamentado nos principios corretos e no que realmente importa para as instituicGes
financeiras e para o cliente.

Na visao de Kotler e Armstrong (2007, p. 18), a “explosdo tecnoldgica criou novas e
empolgantes formas de aprender sobre os clientes e rastrea-los, bem como, de criar produtos e
servigos customizados de acordo com as necessidades individuais deles”. Nesse sentido, a
tecnologia da informacdo ajuda as instituicbes financeiras a distribuir seus produtos de
maneira mais eficaz e a comunicar-se com seus clientes diretamente, seja em grandes grupos

de consumidores ou um de cada vez.



De posse das ferramentas e estratégias de marketing digital, as institui¢oes
financeiras conseguem colocar em pratica o pensamento de Blackshaw (2010, p. 12), que diz:
“[..] o sucesso de uma empresa ou de uma marca esta em sua capacidade de criar e manter a
credibilidade junto a seus consumidores e clientes, que tém voz cada vez mais ativa, em todas
as frentes”. O consumidor adquire o produto ou servi¢o, mas nédo cria nenhum vinculo com a
empresa.

Ja o cliente faz pesquisas, efetua cadastro, propde opinides e deseja influenciar nas
decisbes empresarias. Mas para se tornar consumidor ou cliente, primeiramente, ele serd um
visitante. Nesse novo mundo, marcado pela tecnologia digital, a revolugdo tecnoldgica trouxe
uma nova dimensao a credibilidade das institui¢des financeiras. Com novas formas de midia
online € possivel oferecer, a todos os clientes, uma enorme variedade de produtos e servicos,

sem se perder a oportunidade de realizar novos investimentos.

1.1 - Justificativa

Nesse novo cenario social surge a comunicacdo digital, que tem como prioridade
usar a internet como veiculo de didlogo entre empresas e clientes. Na visdo de Mateus (2013),
ao usar a internet como plataforma de atuagdo, a comunicacdo digital favorece a troca de
informagdes entre emissores e receptores.

Por sua vez, 0s bancos passam a desempenhar o papel de emissores, através de suas
plataformas e sites para expor seus produtos e servigos aos clientes, os quais desempenham o
papel de receptores em todo o processo de comunicagdo. Assim, no decorrer deste processo
sempre havera trocas e interacdes entre emissores e receptores, 0 que ndo ocorre no processo
de comunicacdo tradicional, que focaliza apenas em meios impressos, audiovisuais e
eletronicos.

Brito e Malheiros (2013) apontam que a tendéncia € a insercdo das empresas em um
ambiente onde as informagdes circulam de maneira muito rapida, gerando uma explosao de
conhecimentos que podem ser Uteis para todas as organizac¢fes. O importante é saber utilizar
as informacdes obtidas através dessas ferramentas e tecnologias digitais, para elaboragdo de
novas estratégias e criacdo de produtos e/ou servigos que atendam aos interesses dos clientes
digitais e internautas.

Segundo Zimmerman (2014), as midias sociais, conhecidas como servicos online,

estimulam a interacdo entre os préprios clientes e estes com as empresas. Oferecem tanto
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oportunidades, quanto desafios para as organizacOes e para esta nova classe de clientes que
estd dominando o mercado. Mesmo que apresentem altos custos para as instituicdes
financeiras, o investimento em tecnologias digitais representa um grande avanco no
relacionamento com os clientes e no cumprimento de suas metas.

Dai a importancia de desenvolver uma pesquisa abordando a tecnologia digital como
estratégia competitiva para as institui¢ces financeiras. A presenca do consumidor digital nos
programas disponiveis pelos bancos chama a atengdo para a realizacdo dessa pesquisa, pois
busca melhores condi¢bes de acesso aos servigos bancarios via online, utilizando as
tecnologias digitais como instrumentos para o sucesso das instituicdes financeiras e da propria
comunidade.

Outro fator que motiva o desenvolvimento desta pesquisa é que, mesmo sendo o
Portal Digital um aplicativo de grande aceitacdo entre os clientes bancarios, ndo foi
encontrada nenhuma pesquisa que fundamentasse a sua aplicabilidade no mercado bancério.
Por ser um aplicativo disponivel na internet e de facil acesso, € importante o desenvolvimento
de uma pesquisa buscando o parecer dos usuarios quanto as operacdes apresentadas nas
janelas e barras de menu, as vantagens oferecidas, a interpretacdo das mensagens disponiveis
para o desenvolvimento das operacBes bancérias, enfim, a sua contribuicdo para a
disseminacéo da cultura do atendimento online e divulgagcdo da imagem do Banco do Brasil
S.A. no mercado digital.

Assim, segue-se um breve levantamento do estado da arte sobre o avanco da
tecnologia digital, seus impactos no mercado digital, bem como, a importancia do marketing

digital para a elaboracdo de estratégias de competitividade no mercado bancério.

1.2 - Problema de pesquisa

Atualmente, o uso das redes sociais encanta e surpreende os clientes. No entanto,
existem pessoas que demonstram insegurancas quanto ao uso das redes sociais para a
realizacdo de suas operacGes bancérias, a fim de melhorar seus relacionamentos com as
instituicdes financeiras. Nesse cendrio, surgem os seguintes questionamentos: Atualmente, o
Portal Digital tem alterado a forma de aquisicdo de produtos e servigos bancarios, melhorando
o relacionamento entre clientes e a instituicdo financeira que disponibiliza esta ferramenta

digital? Qual o grau de importancia e a percepcdo dos clientes que integram as carteiras



Pessoas Juridicas (Empresas e Pequenas Empresas), da instituicdo financeira selecionada para
esta pesquisa, quanto aos servicos e produtos bancarios oferecidos através do Portal Digital?

1.3 - HipoOteses

¢ Atualmente o Portal Digital favorece a aproximacéo entre a referida instituicdo e os
clientes, e até mesmo internautas, uma vez que 0s canais proporcionam reciclagens
constantes aos usuarios.

¢ Os servigos e produtos bancérios oferecidos através do Portal Digital sdo de grande
importancia para os clientes bancérios, uma vez que a agilidade no atendimento, por
intermédio das redes sociais e dispositivos moveis, oferece aos bancos oportunidades

para a realizacdo de novos investimentos, conquistando a fidelizacdo de seus clientes.

1.4 - Objetivos
1.4.1 - Objetivo geral

Avaliar a contribuicdo do aplicativo Portal Digital no mercado bancério, focalizando-
0 como estratégia competitiva para o Banco do Brasil S.A., envolvendo os clientes que
integram as carteiras Pessoas Juridicas, de uma agéncia bancaria que se localiza em Catalao-

Goiés.

1.4.2 — Objetivos secundéarios

a) Enumerar os beneficios que o Portal Digital proporciona aos clientes das trés
carteiras Pessoas Juridicas, da agéncia 0311-5, que se localiza em Cataldo-Goiés;

b) Identificar o grau de importancia atribuido pelos clientes, quanto ao uso desta
ferramenta digital para realizag¢do de suas atividades bancarias, coletados em “a”;

c) Descrever a percepcdo dos clientes quanto aos servigos e produtos bancarios
disponiveis no Portal Digital, coletados em “a”;

d) Ressaltar os resultados obtidos pela instituicdo financeira selecionada para esta

[P

pesquisa, provenientes do uso dessa ferramenta digital, coletados em “a”.



2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Este capitulo apresenta a fundamentacdo tedrica a partir do levantamento
bibliografico sobre o comércio eletrénico, as principais ferramentas digitais utilizadas pelo
cliente digital e os impactos dessas ferramentas no marketing e no setor bancario. O contetdo
abrange os seguintes topicos: 0 comércio eletronico e suas principais ferramentas digitais; o
marketing digital como estratégia de competitividade; a evolucdo bancéria e os impactos da

tecnologia digital no referido setor e as principais caracteristicas do Portal Digital.

2.1 O comeércio eletrénico e as principais ferramentas digitais

O tradicional comércio estd passando por profundas transformacdes, através do uso
da internet. As empresas que desejam sobreviver e crescer ja se sentem obrigadas a inovar ou
adaptar as novas tecnologias da informacéo. O comércio eletrdnico ou e-commerce é marcado
pelo desenvolvimento de tecnologias que proporcionam oportunidades para as empresas
melhorarem seus relacionamentos com os clientes. Quando as organizagdes ndo acompanham
as mudancas que ocorrem no ambiente externo, a evolucédo tecnoldgica se torna uma ameagca.

Nesse sentido, Schimidt e Cohen (2013, p. 14) destacam que “enquanto a
conectividade global continua seu avanco sem precedentes, varias antigas instituicdes e
hierarquias precisardo se adaptar ou correrdo o risco de se tornarem obsoletas, irrelevantes
para a sociedade moderna.” Na visdo destes autores, as tecnologias digitais continuardo a
transformar as empresas, sejam elas grandes ou pequenas, por dentro e por fora. Essas
organizagOes terdo que se submeter a dois mundos: o fisico-offline, corresponde ao espaco
geografico onde estdo inseridas e atuando, e o virtual-online, dominado pelos equipamentos e
tecnologias digitais. Longo (2014, p. 16) destaca que ndo ha mais fronteiras entre esses dois
mundos: “a tecnologia digital foi absorvida e faz parte de todos os aspectos da vida, o tempo
todo.”

Assim, o comércio eletrénico é resultado do conhecimento cientifico, inovacgdes e
invencgdes criadas pelo homem ao longo dos séculos. Para manter sua sobrevivéncia em
mercados competitivos, as empresas estdo investindo parcelas de seu lucro em inovagdes
tecnoldgicas, a fim de atender as exigéncias do seu publico alvo. As ferramentas digitais e

seus componentes conquistam, a cada ano, novos espacos o mundo empresarial. As midias e
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redes sociais reproduzem o comportamento essencial dos consumidores. A¢des que antes sO
podiam ser feitas por grandes empresas, atualmente podem ser alteradas por qualquer pessoa,
sem levar em consideracdo o local, o tempo e o valor. Além disso, o consumidor que usa a
tecnologia digital é quem realmente decide o que fica e 0 que desaparece em plena era da
informagéo.

Batista (2012, p. 05) aponta que o comércio eletronico € influenciado por trés
categorias principais:

[...] empresa-a-empresa (B2B), onde envolve mercados eletrénicos e ligagdes diretas
de mercados entre as empresas; a empresa-a-consumidor (B2C), onde as empresas
precisam desenvolver pracas de mercado eletrdnico atraentes para seduzir seus
consumidores; e ainda consumidor-a-consumidor (C2C), sdo os leildes, portais de e-
commerce de consumidores e web sites pessoais.

De acordo com Batista (2012), a comunicacdo no comércio digital pode ocorrer de
trés formas: entre mercados e empresas que buscam satisfazer seus objetivos usando
ferramentas digitais (B2B); quando as empresas estabelecem pracas ou segmentos de
mercados para atender um determinado grupo de clientes (B2C); este modelo de comunicagéo
€ muito bem aceito quando se refere a operacGes atacadistas e de franquias (TURCHI, 2012);
e quando a comunicacdo eletronica envolve um grupo de consumidores que trocam
informagdes entre si, visando comprar produtos que possuem as mesmas caracteristicas e
precos (C2C).

Corroborando com estas novas formas de comunicacdo usadas no mercado digital,
Turchi (2012) destaca 0 B2G (Business to Govern), que se destina as atividades comerciais
envolvendo empresas privadas e 6rgdos governamentais; o B2l (Business to Institutions) que
facilita as atividades comerciais entre empresas e associacfes, através dos canais digitais; o
B2E (Business to Employee) corresponde ao modelo de comércio eletrdnico que as empresas
vendem servicos e produtos aos seus colaboradores.

Nesse sentido, 0 B2C mais comumente conhecido como e-commerce, elimina as
barreiras geograficas, une mercados e abre caminhos para 0 mercado virtual.
Independentemente de sua localizagdo ou disponibilizacdo de locomogéo e tempo, o
consumidor encontra no comércio eletronico melhores vantagens para realizar suas compras
online.

A respeito das transformacgfes que estdo ocorrendo no mercado digital, Soares e
Junior (2010, p. 248) trazem os seguintes comentarios: “Gragas ao uso comercial da internet,

observa-se a geracdo de inimeras oportunidades de negocios em todos 0s segmentos e cada
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vez mais, empresas em todo o mundo estdo buscando conhecer sobre esse mundo virtual.”
Conforme mostra o referido texto, o uso comercial da internet esta revolucionando o mundo
dos negocios. As empresas estdo se tornando empreendimentos de negdécios eletrénicos, 0s
quais dependem cada vez mais da internet e das tecnologias da informacdo para suas
operacdes nesse mundo virtual. Corroborando com essa evolugéo, Carvalho e Laurindo (2003,
p. 180) destacam que:

O uso eficaz da Tl e a integracdo entre sua estratégia e a estratégia do negdcio vao
além da ideia de ferramenta de produtividade, sendo muitas vezes fator importante
para o sucesso. Hoje, o caminho para esse sucesso ndo esta mais relacionado apenas
ao hardware e ao software utilizados, ou ainda as metodologias de desenvolvimento,
mas ao alinhamento da TI com a estratégia e as caracteristicas da empresa e de sua
estrutura organizacional.

Assim, a maneira com que as empresas realizam suas transacGes depende cada vez
mais das tecnologias disponiveis no comércio eletrdnico. Antigamente, a realizacdo de um
pedido demorava dias, meses e até anos para se concretizar. Atualmente, a concretizagao de
uma compra ou venda estd muito rapida, o que gera queda nos custos de armazenagem,
estoque e producdo. Milhdes de pessoas podem acessar o comércio eletronico e fazer suas
compras. Disponibilizando informac6es de forma gratuita e instantanea, os clientes buscam
servicos ou produtos em qualquer ponto de venda, com precos compativeis com suas rendas.
A informac&o sobre produtos e servicos pode fluir por si s6, uma vez que até os consumidores
ja estdo ligados eletronicamente.

Soares e Junior (2010, p. 249) apontam as seguintes caracteristicas a respeito do

mercado eletrdnico:

Os clientes podem descobrir sozinhos o que quiserem pela web, e comprar de onde
achar melhor. Isso esta causando um efeito de ruptura sobre os antigos negécios,
mas também esta criando novos modelos de negécios, que apresenta como a
empresa entrega um produto ou servigo, mostrando como se cria riqueza.

Na visdo desses autores, através da web os clientes podem efetuar, sozinhos, suas
compras. As barreiras existentes no mercado estdo sendo eliminadas e mostrando como se
cria riqueza. Assim sendo, 0 que antes era limitado, caro e demorado, hoje € rapido e de facil
acesso. O consumidor tem possibilidades de comprar em qualquer lugar do mundo, sem se
deslocar de sua residéncia.

A vantagem do comércio eletrénico esta em reduzir a barreira entre o fornecedor e 0s
clientes. A crescente capacidade de fornecer informacdes ajuda a eliminar essas barreiras e o

comércio eletronico se torna “uma ferramenta a mais a ser utilizada de modo eficaz para o



cumprimento dos objetivos estratégicos de cada empresa”, apontam Soares e Junior (2010, p.
215)

Segundo Wernek e Cruz (2015, p. 01), as empresas comecaram a enxergar no
comeércio eletrdnico uma importante ferramenta para ampliar as oportunidades de negdcios.
Embora ainda existam algumas empresas conservadoras, o0 comércio eletrénico esté crescendo
no Brasil. A respeito dessa evolugdo, Schmidt e Cohen (2013, p. 12) trazem o0 seguinte

apontamento:
Na primeira década do século XXI, o nimero de pessoas conectadas a internet em
todo o mundo aumentou de 350 milhfes para mais de dois bilhfes. No mesmo
periodo, a quantidade de usuarios de telefones celulares subiu de 750 milhdes para
bem mais de cinco bilhdes (e atualmente ja ultrapassou a marca dos seis bilhdes).
Tais tecnologias se espalham pelos pontos mais distantes do planeta e, em algumas
partes do mundo, em ritmo cada vez mais acelerado.

Com crescimento acelerado quanto ao uso da tecnologia digital, o consumidor torna-
se cada vez mais exigente e moderno, com novas expectativas. Assim, as acdes estratégicas
das empresas passam a envolver o uso da tecnologia da informacgdo. Tanto o mundo real
qguanto o virtual, exige novas expectativas que buscam eficiéncia e resultados quase
imediatos, para ndo perder de vista o cliente.

Na visao de Blackslaw (2010, p. 73), “a quantidade de informagdes mensuraveis na
web ¢ quase ilimitada, mas nem tudo o que ¢ mensuravel tem valor”. Buscando obter
vantagens através do mundo digital, as empresas estdo se concentrando na midia gerada pelo
consumidor, que serve como base para tomada de decisbes em todos o0s aspectos
organizacionais.

Historicamente, os consumidores sempre obtiveram desvantagens nos confrontos
com as empresas. Mas a internet mudou tudo isso, ao proporcionar uma voz coletiva aos
consumidores, transformando-a em um férum por meio do qual podem propagar suas
opiniBes a respeito das qualidades, precos e promoc¢6es dos produtos/servicos oferecidos pelas

empresas.

2.1.1 Ferramentas digitais

A eficiéncia quanto ao uso do comércio eletronico esta ligada a manutencdo das
ferramentas, dos programas, dos recursos materiais e humanos que administram o mercado
digital. Dentre essas ferramentas destaca-se a internet. Essa ferramenta digital esta se

transformando no mais extraordinario canal de comunicagdo e de processamento de
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informacbes do mundo e ocupa um espaco importante na vida do consumidor atual
(FREUNDT, 2012; KNIGHT, 2014).

O uso da internet para realizacdo de compras no comércio eletrénico vem crescendo
de forma surpreendente nos ultimos anos e as grandes corporagdes ja se relacionam com seus
clientes por meio desta ferramenta digital. Os folhetos e catdlogos sd&o modalidades de
comunicacdo que tendem a perder sua validade no mercado online, devido a superagéo e
facilidade de abranger um nimero maior de pessoas através dos canais digitais disponiveis na
internet.

Segundo Batista (2012), essa ferramenta digital denominada “internet” foi criada no
periodo da Il Guerra Mundial, com a finalidade de realizar pesquisas, porém foi oficialmente
disseminada em 1989, quando Tim Bernes-Lee criou 0s principais elementos existentes nesta
ferramenta digital:

[...] a HTML (Hyper Text Markup Language) que é a linguagem de codificacéo
usada para criar documentos de hipertexto e formatar paginas para uso na rede, o
URL (Uniform Resource Locator) € o endereco na internet para um documento ou
outro arquivo e o HTTP (Hyper Text Transport Protocol), protocolo que move o
hipertexto através da internet, permitindo a transferéncia de imagens, som, video e
outros arquivos em computadores. (Czinkota et al, 2001, apud BATISTA, 2012, p.
2012)

Atualmente, a internet é conhecida por “web” e se popularizou devido a sua
facilidade de uso. Na visdo de Okada e Souza (2011, p. 50), a web corresponde a
“implantagdo e populariza¢ao da rede em si [...]”. Os principais fatores que contribuem para o
crescente acesso da populacdo mundial a internet correspondem a reducdo dos custos de
hardwares utilizados, o barateamento da banda larga, a admiravel ampliacdo da capacidade de
processamento executado pelos chips e os dispositivos que os armazenam, além de
transformar o conhecimento mais acessivel e barato. (BRITOS e MALHEIROS, 2013;
KNIGHT, 2014).

Assim, a web vem passando por evolucdes constantes. Sua evolugdo € polémica e
ndo h& um consenso sobre essa evolugdo em termos cronoldgicos. Nesse sentido, Torres
(2009), apud Okada e Souza (2011, p. 48), aponta trés etapas de mudancas pelas quais a web
vem passando: “web 1.0 — Push; web 2.0 — Share; web 3.0 — Live”. Para uma melhor
compreensdo, € importante ressaltar que a transicdo da web 1.0 para web 2.0 ocorreu de 1990
a 2000; e, da web 2.0 para web 3.0, abrangeu o periodo de 2000 a 2010. Na web 1.0 os sites

sdo estaticos e ndo interativos, uma vez que seus aplicativos sdo fechados. Na web 2.0, vivida
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pelo mundo contemporaneo, os sites sdo dindmicos, passiveis de alteracdo por parte dos
usuarios; permitem comunicacdo e interacdo entre usuarios de diversos lugares do planeta,
além da producdo e compartilhamento de informacéo, pois possuem sites de contetudo aberto.
A web 3.0 conhecida como “web semantica” abrange elementos do mundo virtual € do mundo
real, buscando a organizacdo e compartilhamento de todos os sites existentes ja disponiveis na
internet. Através de sites interativos, a web 3.0 prioriza a organizacdo e 0 uso de todo
conhecimento ja existente e disponivel na internet (OKADA e SOUZA, 2011).

Muitos consumidores estdo usando seus modens para conectar-se a Internet,
considerada uma extensa rede global de computadores que retine empresas, provedores de
acesso, 6rgdos de governo e universidades, todos ligados por linhas telefénicas.
Anteriormente, essa rede era limitada a académicos e funcionarios do governo que
compartilhavam informacGes. Porém, com o avanco da tecnologia digital, o acesso a internet
tornou-se muito fécil, pois exige do usuario apenas um computador pessoal com o software e
0 modem corretos, além de um provedor de acesso. Esse provedor pode ser um servigo
comercial online ou um provedor direto.

Na visdo de Machado (2014), em um mundo cada vez mais dominado pela
tecnologia digital, o uso da internet ndo se equipara a uma decisdo de “querer” ou “ndo
querer”, mas a uma necessidade. Para atender suas necessidades, o internauta encontra a sua
disposicdo uma espécie de rede de comunicacfes que envolvem computadores, conexdes
telefénicas, celulares e transmissdes por satélites. Knight (2014) também aponta que a
facilidade de transmissdo de informacdo e a rapidez com que esses dados sdo enviados,
tornam compensatdrio o investimento nesta ferramenta digital.

Existem diversos canais digitais que podem ser usados pelos internautas para
realizacdo de transacdes online. Oliveira e Lucena (2012) destacam que as redes sociais
existentes no ambiente da internet, permitem que as pessoas se reunam, trocam ideias,
exponham seu perfil, texto, videos e mensagens. Na visdo desses autores, quando a
comunicacdo envolve empresas e pessoas, esse ambiente é denominado website, ou
simplesmente site. Segundo Kimura, Kayo e Perera (2011, p. 79), “a base das redes sociais
compreende as conexdes existentes entre os individuos de uma sociedade ou grupo.” Através
desses dispositivos, 0os consumidores e as empresas podem enviar e receber informagdes.
Também, é importante ressaltar que uma das grandes vantagens no mundo virtual é que o
consumidor tem a liberdade de buscar informacGes em diversos lugares do mundo real, de

forma gratuita, sem se deslocar de sua residéncia.
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Com um novo conjunto de tecnologias e formas de midia online, que vdo do
YouTube ao Twitter, dos blogs aos wikis, os clientes deixaram de ser observadores e ganharam
papel de destaque. Na visdo de Oliveira e Lucena (2012), as ferramentas digitais disponiveis
gratuitamente no mercado online, e que ajudam a promover 0 sucesso de qualquer empresa,
sdo: orkut, facebook, twitter, youtube, tumbir. Criado pelo Google, o Orkut € uma das redes
sociais mais usadas em todo o Brasil e em alguns paises da América da Latina e India; sua
finalidade € manter o relacionamento entre as pessoas a longa distancia. O facebook foi criado
por um grupo de estudantes de Harvard com o objetivo de facilitar o relacionamento entre 0s
estudantes desta universidade; devido a sua facilidade de acesso essa ferramenta digital ¢,
atualmente, uma das mais usadas no mundo virtual, permite a interagdo entre pessoas de
diversos paises, entres empresas e clientes, além de facilitar a exposicdo de fotos, textos,
videos que também integram o Twiber, Youtube, Skype, etc; Knight (2014, p. 45) destaca que
“o Brasil ¢ o segundo maior mercado do mundo para o Facebook, superado apenas pelos
Estados Unidos.” Assim sendo, o facebook é uma poderosa ferramenta de comunicagédo entre
os brasileiros, o que torna vantagem investir neste setor.

O Twiter tem por finalidade promover a divulgacdo de informacdes resumidas entre
0S Seus usuarios; permite uma busca mais rapida de informacGes por parte de seus USUarios e
pode ser usado por empresas que desejam lancar um produto no mercado para um grupo
especifico de clientes. O Youtub aceita o compartilhamento de recursos audiovisuais, por isso
é muito usado por empresas que divulgam seus produtos de forma mais licida e criativa no
comércio online. O Tumbir é utilizado em smartphones e permite o lancamento de imagens,
videos, textos e citacbes de usuarios (OLIVEIRA e LUCENA, 2012).

Através do uso dessas ferramentas digitais, o cliente passa a desempenhar um papel
importante nas decisfes estratégicas das empresas, uma vez que pode divulgar sua opinido de

maneira ampla, acessivel e eficiente, conforme diz Blackshaw (2010, p. 12):

A midia gerada pelo consumidor veio para ficar. Porque o que as empresas dizem a
seus consumidores a respeito de seus produtos e servi¢os, por meio de canais de
vendas e propaganda, estd rapidamente perdendo terreno para aquilo que os
consumidores dizem uns aos outros sobre tais produtos e servigos, por intermédio de
seus canais de interagdo pela internet.
Assim, no mercado eletrdnico, o sucesso de uma empresa depende ndo somente da
marca, qualidade e preco de seus produtos/servigos, mas tambem do relacionamento com seus
clientes. Tudo depende da capacidade dessas empresas em criar e manter a credibilidade junto

a seus clientes, os quais possuem voz ativa em todos 0s segmentos organizacionais.
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Tendo em visto 0 maior acesso as informag6es disponiveis no mercado digital, o
consumidor pode expressar suas preferéncias, seus descontentamentos e experiéncias e,
também, dar as empresas oportunidades de ouvi-lo. A obtencdo de sucesso em um mercado
cada vez mais competitivo exige que as empresas facam uso das ferramentas digitais, a fim de
manter um relacionamento de cima para baixo entre organizagdo e clientes. O fator
“proximidade” perde a sua esséncia, pois no mundo digital o consumidor encontra-se a
mesma distancia de uma empresa e de todos 0s seus concorrentes.

Assim sendo, gracas ao avanco das ferramentas digitais, os profissionais de
marketing estdo cada vez mais ligados aos fornecedores e clientes do mundo todo. Os
beneficios provenientes do uso da tecnologia da informacdo sdo notdveis: empresas podem
melhorar a oferta de seus produtos e servigos através dos canais de distribuicdo e pesquisas;
transferir as informacdes desses produtos e/ou servicos diretamente para os clientes pela
internet. No entanto, a manutencédo da privacidade pode ser dificil quando as informagfes sdo
disponibilizadas ao consumidor eletronicamente.

Nesse sentido, 0 mundo assiste a uma mudanca significativa no relacionamento entre
empresas e consumidores. A confianca de um cliente para com as palavras proferidas por
outro cliente pode afetar empresas bem sucedidas ou minar a reputacdo de uma marca. O
sucesso de qualquer empresa depende de sua agilidade em conquistar a confianca do cliente,
que expressa abertamente 0 seu ponto de vista a qualquer pessoa, a respeito do
produto/servico oferecido por uma organizacao.

Além de conquistar a confianca do cliente quanto ao uso da tecnologia digital para
realizacdo de transacGes comerciais, as empresas precisam investir em suas estratégias de
marketing transformando-o em uma vantagem competitiva organizacional. O contetdo a

seguir aborda este assunto.

2.2 Marketing digital como estratégia de competitividade

Em um ambiente cada vez mais competitivo e globalizado, onde os clientes possuem
maior poder de decisdo e informagdes, o desafio do marketing é conhecer o cenario
mercadoldgico onde a empresa atua. E essencial que as empresas abandonem préticas antigas
e adotem novas estratégias mercadologicas que possam favorecer a sua competitividade no
mercado globalizado. Assim, Oliveira (2014, 04) destaca que, no ambiente empresarial, a

estratégia esta relacionada:
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[...] a arte de utilizar adequadamente os recursos tecnoldgicos, fisicos, financeiros e
humanos, tendo em vista a minimizacdo dos problemas empresariais e a
maximizacdo do uso das oportunidades identificadas no ambiente da empresa.

Na visdo deste autor, a estratégia empresarial ndo pode ser definida sem uma
coligacdo com o0s objetivos e metas a serem alcancados pela empresa. A sua aplicacao
depende dos recursos humanos, materiais, fisicos e financeiros existentes no contexto
organizacional, sem os quais é impossivel obter sucesso com a aplicacdo de estratégias.
Segundo Carvalho e Laurindo (2003), o posicionamento estratégico se obtém quando uma
empresa executa atividades diferenciadas de seus concorrentes ou, mesmo que execute essas
atividades, tera algo diferente que sobressaia aos seus concorrentes. Assim, esses autores
apontam que uma estratégia é competitiva, quando agrega valores diferenciados a um
composto de valor Unico, definindo uma posicdo de lideranca para a empresa no mercado
onde atua.

Segundo Porter (2004), para uma estratégia tornar-se competitiva, esta deve
combinar as metas (fins) organizacionais com as politicas (meios) pelas quais a empresa
busca alcancar seus objetivos. Em esséncia, o desenvolvimento de uma estratégia competitiva
depende de como a empresa competira no mercado, quais as metas e politicas a serem
adotadas para alcancar o0s objetivos tracados no planejamento organizacional. A estratégia
selecionada serd implementada de acordo com as necessidades organizacionais, com 0s
limites internos e externos, ameacas e oportunidades apontadas no planejamento empresarial.

Porter (2004) também propde trés estratégias genéricas que podem favorecer a
competividade entre as empresas: a) lideranca total em custos (quando a empresa se esforca
para lancar produtos, produzidos com custos menores, a fim de oferta-los por um preco menor
no mercado e conquistar a liderangca em um determinado segmento); b) diferenciacdo (a
empresa busca lideranca no mercado através da diferenciacdo de seus produtos e servicos,
oferecendo aos consumidores algo que supere as suas expectativas); c) foco (a empresa define
qual segmento pretende atuar e, conhecendo-o profundamente, traga produtos e servigos que
possam atender as exigéncias deste segmento-alvo).

Nesse contexto, marcado pela globalizacdo, o marketing digital torna-se uma
estratégia de competitividade para as empresas. Desde 0 avango da tecnologia da informacéo,
0 comercio tradicional comecou a se modificar, e as mudangas sdo constantes e repentinas.

Turchi (2012) aponta que as inovagdes se voltam para o marketing digital, com a finalidade
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de facilitar ao cliente o0 uso das midias sociais. Corroborando com essa evolucao, Carvalho e
Laurindo (2003, p. 179) apontam o0 seguinte comentario:

Os computadores eletronicos digitais surgiram logo apos o fim da Segunda Guerra
Mundial. Ap6s um periodo de uso focado nas areas cientifica e militar, as empresas
perceberam que essa inovagao tecnologica poderia ser muito Gtil. Os equipamentos,
grandes e caros, eram muito limitados no que diz respeito a capacidade de processar
e armazenar informacdes, além de restricdes a acessos remotos e
concomitantemente. [...] A evolugdo tecnolégica fez com que, no fim dos anos 1970,
houvesse vérias alternativas de uso para a informatica, pois as aplicacfes béasicas ja
estavam implantadas nas grandes empresas. Surgem, entdo, estudiosos que
discutiam maneiras de melhor utilizar a Tecnologia da Informacéo (TI) — termo que
comega a ser usado na década de 1980 — com o objetivo de tornar a empresa mais
competitiva.

Conforme mostra o posicionamento destes autores, desde que foi criado o primeiro
computador eletrénico, este vem passando por muitas alteracfes e se tornando uma
ferramenta de grande importancia no mundo dos negécios. Em pleno século XXI torna-se
impossivel ndo utilizar esta tecnologia para a busca de informac6es, que possam contribuir na
elaboracdo de estratégias competitivas.

Direcionando ao ambiente de marketing, a estratégia torna-se um fator de
competitividade quando favorece a execucdo do que foi planejado, estabelecendo precos,
promocdes, definindo os locais de vendas, a fim de satisfazer as necessidades dos clientes e 0s
objetivos organizacionais. Nesse contexto, Zenone (2013, p. 09) esclarece que, para se
transformar uma estratégia em vantagem competitiva é necessario que a empresa antecipe
essas necessidades, seja “capaz de prever o futuro e se preparar adequadamente.” De acordo
com Kotler e Armstrong (2007, p. 466), para uma empresa conquistar vantagem competitiva,
€ preciso “entregar mais valor e satisfagdo para os consumidores-alvo do que 0s
concorrentes.”

Assim, para se desenvolver estratégias de competitividade no contexto do marketing
€ necessaria muita criatividade, pesquisa de mercado e dedicacdo por parte dos profissionais
gue atuam nesta area. Para obter visdo estratégica direcionada para a empresa e seus clientes,
¢ importante que a tecnologia digital esteja alinhada aos objetivos organizacionais e,
principalmente, acompanhe sua evolugdo no mercado online (TURCHI, 2012; CARVALHO
e LAURINDO, 2003). As empresas bem sucedidas atualmente sdo aquelas que conhecem
seus mercados, identificam oportunidades e tiram proveito delas.

Existem diversas defini¢des a respeito de marketing, algumas mais complexas, outras

mais especificas. No entanto, Kotler (2010, p. 30) apresenta, de forma simples e clara, a
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esséncia do marketing: “[...] € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre
negociagdo de produtos e servigos de valor com outros.” Levando em consideracdo o
posicionamento desse autor, verifica-se que o marketing nada mais € que um processo social
de troca entre pessoas, buscando satisfazer as necessidades de clientes e vendedores
(empresas), com produtos e servicos de valor. Sua meta é compreender o cliente e deixa-lo
pronto para comprar.

Martins, Miranda e Meireles (2012, p. 02) apontam que “ao contrario do que muitos
pensam, o marketing ndo é simplesmente fazer propaganda de um produto e vende-lo.” Uma
vez que a funcdo organizacional do marketing € muito ampla, o seu foco esta direcionado ao
conhecimento das necessidades e desejos dos clientes, buscando a satisfacdo destes requisitos.
A medida que o ambiente organizacional e a sociedade se desenvolvem, torna-se fundamental
renovar o conceito de marketing, direcionando-o para este mundo marcado pela informacdo e
pelo conhecimento.

Kotler e Keller (2012) ressaltam que em pleno século XXI o marketing tem
desempenhado um papel fundamental nos desafios organizacionais. As func¢des financeiras,
contabil, operacional, recursos humanos e outras, ndo terdo sentido se ndo houver demanda
por produtos e servicos ofertados pelas empresas. Portanto, 0 sucesso de uma empresa
depende em, sua maioria, das acGes e estratégias adotadas pelo departamento de marketing.
Essa importancia do marketing ndo se limita apenas ao ambiente empresarial, mas se estende
a toda sociedade, pois é através de novos produtos e servicos introduzidos no mercado e
ofertados aos consumidores, que estes conseguem melhorar sua a qualidade de vida.

Nesse sentido, Nique e Ladeira (2014) apontam que, no ambiente de marketing, a
tomada de decisdes estratégicas ndo se fundamenta apenas em informacg6es individuais do
senso comum dos gestores. Turchi (2012) ressalta que o marketing deve ultrapassar as
campanhas de propaganda e ofertas e promocOes de produtos e servigos oferecidos pelas
empresas. Devido as evolugdes que ocorrem no mercado online, os gestores de marketing
precisam saber quais recursos projetar em um novo produto, estipular pregos, conhecer mais
detalhadamente o perfil de seus clientes, os pontos fortes de seus concorrentes, as
oportunidades para divulgacdo de seus produtos e servicos, as estratégias de promocoes
adotadas pelos concorrentes, enfim todos os fatores que podem influenciar no lucro
organizacional (TURCHI, 2012; KOTLER e KELLER, 2012).
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Assim, para tracar estratégias competitivas e criar valor para os clientes, visando
alcancar os objetivos organizacionais, existem quatro ferramentas ou elementos primarios no
composto de marketing: produto, preco, praca e promocao. Esses elementos sdo chamados de
4 P’s, e devem ser considerados de forma coerente para obter a maxima eficacia.
Independentes de serem online ou n&o, essas atividades devem ser integradas e aplicadas a
todos os setores organizacionais (KOTLER e KELLER, 2012). Segundo Gabriel (2010), os 4
P’s foram propostos por E. Jenone McCartly em 1960 e sempre levam em consideragdo o
ponto de vista da empresa, com relacdo ao produto, preco, praca e promog¢do. Assim, ao
elaborar uma estratégia de marketing é importante seguir a metodologia apresentada por esta

autora:

¢ Produto — aquilo que satisfaz a necessidade ou desejo.

¢ Preco — fator que estabelece as condigdes de troca.

¢ Praca — local que possibilita que a troca aconteca.

¢ Promocgéo — forma de comunicar ao publico-alvo sobre o produto, preco e pracga,
estimulando a troca.

Levando em consideragdo os 4P’s torna-se mais facil a elaboracdo de estratégias de
marketing. A base de qualquer estratégia consiste em identificar qual o melhor composto de
marketing (preco, promocdo, praca ou produto) para alcancar determinado objetivo com o
publico-alvo. Através do composto de marketing € possivel tracar estratégias direcionadas a
cada grupo de clientes, conhecendo suas necessidades, aproveitando as oportunidades que
surgem no ambiente empresarial e oferecendo promocdes que favorecam as vendas dos
produtos.

Na moderna administracdo de marketing, os 4 P’s possuem quatro varidveis:
pessoas, processos, programas e performance. Segundo Kotler e Keller (2012), as pessoas
refletem, em parte, 0 marketing interno, e fundamentam que as empresas devem reconhecer
seus clientes como seres humanos que possuem valores e necessidades individuais. Os
processos referem-se a estrutura organizacional, criatividade e disciplinas direcionadas a
gestdo de marketing. Os programas englobam todas as atividades empresariais direcionadas
aos consumidores. E a performance reflete 0 desempenho do marketing, de acordo com os
indicadores de resultados a serem alcangados em um determinado periodo.

Nesse contexto, Zenone (2013, p. 02) traz o seguinte posicionamento:

[...] o marketing moderno deve entender quem é o consumidor da empresa, 0 que
necessitam, como necessitam, porque necessitam e o quanto estdo dispostos a pagar
é o ponto inicial da atividade de marketing de uma empresa. Depois de entender o
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mercado, a empresa deve atendé-lo e, para isso, deve transformar o conhecimento
em estratégias organizacionais que possam agregar valor tanto ao cliente (atendendo
as necessidades) como a empresa (sendo lucrativo no negécio).

De acordo com o referido texto, o marketing moderno busca a compreensdo das
necessidades dos clientes, visando atendé-las através de acfes conjuntas envolvendo todos 0s
setores organizacionais, garantindo valor agregado a todos os envolvidos neste processo. A
esséncia do marketing ndo consiste apenas em “atender as necessidades e desejos do mercado,
mas oS interesses organizacionais, buscando um equilibrio.” (ZENONE, 2013, p.04). Na visao
de Gabriel (2010), a esséncia do marketing é satisfazer as necessidades e desejos humanos,
através de produtos e servigos que atendam suas necessidades.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 03), a “fungdo do marketing, mais do que
qualquer outra no negocio, ¢ lidar com os clientes.” Mas para que esse objetivo seja
alcancado, € necessario que ocorra 0 processo de troca entre empresas e clientes, de maneira
gue ambos tenham beneficios e participem das transacdes voluntariamente. Cada parte tem
algo de valor a oferecer a outra parte, caso contrario, ndo haveria negociacdo. Por isso, 0
marketing busca o desenvolvimento de estratégias que possam favorecer o alcance dos
objetivos tracados no plano de marketing, o qual analisa o0 ambiente empresarial, tendo como
foco auxiliar na determinacdo de produtos/servicos a serem oferecidos aos clientes; identificar
os canais de divulgacdo desses produtos; definir precos e locais de vendas (TURCHI, 2012;
KOTLER e ARMSTRONG, 2007; KOTLER e KELLER, 2012).

Em se tratando do mercado digital, o marketing conquista um novo posicionamento,
a fim de facilitar o relacionamento entre empresas e consumidores. Nesse sentido, surge o
marketing digital ou e-marketing que, na visdo de Gabriel (2010, p. 104) é “usado como
sendo o marketing que utiliza estratégias com algum componente digital no marketing mix-
produto, preco, praca ou promog¢do”. Dentro dessa concepc¢do, o marketing digital ¢ aquele
que planeja e determina quais plataformas ou tecnologias serdo usadas pelas empresas, para
divulgar os produtos e servigos, precos, promocoes e locais de distribuicao aos clientes online.

Oliveira e Lucena (2012, p. 115) destacam que:

O marketing digital ou e-marketing, tem como objetivo de desenvolver ou ampliar
servicos e ferramentas, atingindo informacdes, produtos e servigos a varios tipos de
pessoas, de forma generalizada ou por segmentos no meio virtual, assim diminuindo
0 custo da organizagdo e sendo inserido em toda a rede.

Na visdo desses autores, o marketing digital vem ao encontro das necessidades de

todos que desejam ou necessitam de um produto ou servico, através do uso de ferramentas
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digitais. Tanto as pequenas quanto as grandes empresa podem utiliza-lo para conquistar novos
clientes eletronicamente e desenvolver um relacionamento digital, através do uso de
tecnologias de informacdo e comunicacdo (TURCHI, 2012; OLIVEIRA e LUCENA, 2012).
Nesse mundo digital, os profissionais de marketing delegam para os contratos
virtuais parte fundamental de seu trabalho, que é a consultoria necessaria para aquisicdo de
produtos que atendam as necessidades dos clientes, os quais exigem novas informagdes
sempre que desejam comparar um produto com outro; pesquisar precos, marcas e condi¢oes
de pagamento (LONGO, 2014). Na visdo deste autor, as tecnologias e as plataformas digitais
oferecem um amplo cendrio para as empresas desenvolver suas acles e estratégias de
marketing. Esse ambiente marcado pelo uso da tecnologia digital oferece muitas
oportunidades, tanto para os clientes quanto para as empresas que souberem tirar proveito das

ferramentas disponiveis no mercado digital. O texto a seguir confirma:
[...] a tecnologia ndo para, e a cada momento teremos novas possibilidades
tecnoldgicas que afetam o ambiente de marketing e, simultaneamente, ampliam o
arsenal de ferramentas estratégicas. Desse modo, compreender esse cenario mutante
complexo e conhecer as tecnologias disponiveis a cada momento constitui um
diferencial competitivo valioso para as empresas (GABRIEL, 2010, p. 109).

Assim, seja qual for o ramo de atividade de uma empresa, o uso do marketing digital
facilita a divulgacdo de seus produtos (servigos), precos, promoc¢Oes e pracas, além de
contribuir para uma maior vantagem sobre os concorrentes. A internet ja faz parte do
planejamento de marketing, criando acgdes integradas que favorecam 0 uso dos recursos
disponiveis. Corroborando com este assunto, Knight (2014) aponta que o uso intensivo da
tecnologia da informacdo representa uma estratégia fundamental para o crescimento
organizacional. Deve ser usada para divulgar a imagem da empresa no mercado e facilitar o
seu contato com os diversos grupos de clientes, a fim de fideliza-los.

Nesse contexto, Torres (2009) ressalta que a internet afeta qualquer empreendimento,
independentemente da vontade de seus administradores. Ao contrario da midia tradicional,
mesmo que a empresa ndo participe da internet, ela se torna o controle do consumidor. Deixar
de investir em marketing digital se torna prejuizo organizacional, pois querendo ou ndo o
cliente estara usando a tecnologia da informacdo para realizar trocas de opiniGes, comparar
precos e buscar formas de relacionar marcas.

Visando atender os requisitos das empresas modernas, Torres (2009) destaca que 0
modelo de marketing digital centrado no consumidor e baseado em seu comportamento, é

eficaz e flexivel, isso porque se fundamenta nos principios corretos e nos interesses dos
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clientes. Dessa forma, as teécnicas de marketing voltadas para o comportamento do
consumidor séo igualmente apliciveis ao marketing digital, desde que fagam uso da internet e
sejam aproveitadas em cada ambiente e publico-alvo.

Assim, cada dia percebe-se que as empresas utilizam ferramentas digitais disponiveis
no mundo virtual para realizagcdo de promocgdes, propagandas e conquista de novos clientes,
além de fidelizar os ja conectados. Nesse cenario, surge uma nova tendéncia que é apontada
por Torres (2009, p. 353):

A tendéncia do marketing digital é inserir a empresa no meio onde estd o
consumidor para transmitir a mensagem certa, ao consumidor certo, na hora certa.
Essa tendéncia permite um tipo de marketing personalizado, uma mistura de
marketing de massa e marketing direto, na qual a empresa podera falar diretamente a
milhdes de consumidores conhecendo a necessidade individual de cada um deles.

Portanto, a aplicacdo da comunicagdo digital, consiste em levar ao consumidor a
mensagem certa, N0 momento e na hora certa, atraves da tecnologia digital. Segundo Okada e
Souza (2011, p. 51), a estratégias de marketing “devem transformar-se em um processo de
aprendizagem continuo e de interacdo entre os clientes e 0 mercado, e, dessa forma, transmitir
uma comunicac¢do mais eficiente.” E importante compreender que o uso da tecnologia digital
resultou na desmassificacdo dos mercados, contribuindo para a segmentacéo e atendimento
individualizado. Para desenvolver essa estratégia, a empresa deve conhecer as necessidades de
seus clientes, buscando atendé-los individualmente. Outra estratégia a ser adotada pelos
profissionais de marketing digitais € selecionar a linguagem que sera usada para interacdo
entre empresa e clientes através da internet. De acordo com Colnago (2015), é preciso
repensar as estratégias de marketing, a fim de humanizar as relacGes que se processam com 0
uso das midias e redes sociais digitais. Somente assim, é possivel tornar os consumidores
realmente proximos com a empresa e manter uma relacdo verdadeira entre ambos.

Por fim, as empresas ja estdo voltando suas estratégias de marketing para os
interesses de seus clientes, fazendo uso das novas midias que permitem um excelente
relacionamento entre elas e os consumidores. A tendéncia do mundo digital é desenvolver
novas tecnologias de comunicagéo, priorizando uma interagao constante e personalizada entre
empresas e clientes dos diversos setores. O contetdo a seguir aborda a influéncia do
marketing digital no setor bancario. No entanto, é necessario um breve levantamento historico

sobre o surgimento dessas instituicdes e suas contribui¢des para a sociedade.
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2.3 Levantamento historico sobre as instituicdes bancérias

Para compreender a evolucdo bancéria € necessario, primeiramente, conhecer a
influéncia da moeda na sociedade. Desde que o ser humano decidiu vender um produto para
outro, em troca de obter algo que pudesse usar para aquisicdo de outro produto ou servico,
surge a moeda. Essa é representada por bens de valor (ouro, prata) que poderiam ser trocados
por outros bens, de igual valor tragado por seus proprietarios.

Na visao de Mello (2014), esse “algo” que permite a ocorréncia de duas transagdes
(compra e venda) é denominado de moeda. Desde o inicio da histéria da humanidade a moeda
assumiu diferentes formas, dentre as quais se destacam: conchas, pedras, fumo, penas, bois,
prata, chumbo, ouro, pedacos de papel ou registros operacionais. Mori (2014, p. 57) ressalta
que, do ponto de vista econdmico, a moeda desempenha trés fungdes basicas: “meio de troca;
unidade de troca; e reserva de valor.”

A invencédo das moedas teve inicio na Lidia, h4 aproximadamente trés milénios. Uma
vez que a intermediacdo de servigos e mercadorias era considerada uma ocupagdo desonrosa,
0 que enobrecia as pessoas era 0S seus bens e a posse de propriedade. Naturalmente, esse
processo de intermediacdo foi ganhando confianga entre as partes envolvidas e contribuindo
continuamente para o desenvolvimento de cidades, estados e nagdes.

Assim, é importante ressaltar que, com a invenc¢do das moedas e sua disseminacdo no
mercado, foi criado um novo sistema cultural. As civilizacBes classicas do Mediterraneo
(fenicia, grega e romana) foram as que mais se beneficiaram com a criacdo e 0 uso da moeda,

conforme descreve Mello (2014, p. 25):

Com o uso da moeda, o comércio passou a ser uma fonte consideravel de renda,
criando uma importante alternativa para os grandes impérios tributérios da histéria
(Egito, Assiria, India, China, Maia, Inca, Asteca e Babilonia). As sementes de uma
conjugacdo entre sistema monetario e instituicbes de mercado voltadas para o
comércio comegam a se propagar pelo mundo.

Na visdo deste autor, o surgimento do comércio entre as civilizagdes classicas e a
expansdo do sistema mercantilista contribuiu para o aparecimento das primeiras instituicoes
bancarias na Italia. No inicio do periodo Renascentista (séculos XIV - XV), o papel
primordial dos bancos era o de financiadores das feiras de comércio do norte europeu. Para
facilitar as transacdes entre financiadores (que possuiam moedas para troca) e os feirantes
(que comercializavam seus produtos), foi criado o sistema de bancos nacionais e o papel-

moeda.
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Essas inovacOes destruiram o sistema feudal, dando base para o surgimento de um
novo sistema denominado “Mercantilista”. As principais mudangas que marcaram a transi¢ao
do periodo feudal para o mercantilista foram: o sistema de propriedade de dinheiro passa de
hereditario (de pais para filhos) para posse (adquirir através da compra de um bem); a base do
poder econdmico passa de posse de terras para posse de titulos, acdes e corporacoes.

Mello (2014) destaca que o surgimento do sistema comercial denominado
“Mercantilista” favoreceu a Revolu¢do Comercial (1450 — 1750 a. C.). Nesse sistema, 0s
comerciantes e 0s banqueiros passam a ser valorizados pela sociedade e por seus governantes.
Para solidificar seu poder centralizador, os governantes necessitam de dinheiro para aquisi¢éo
de armas para exércitos e contratar pessoas para prestacdo de servicos sociais, com o objetivo
de ampliar seus poderes.

Na visdo de Schiozer e Decotelli da Silva (2014), os bancos sdo instituicdes
especiais, uma vez que conseguem selecionar e monitorar os tomadores, financiar passivos
que ddo liquidez aos seus depositantes e aplica-los em operacdes de crédito que lhes
proporcionam um retorno maior. Assim, o papel desempenhado por estas institui¢es torna-se
essencial para o desenvolvimento dos paises europeus no século XVII.

Mas a atuacdo dos mercadores e governantes ndo se consolidaria sem a existéncia
dos bancos, uma vez que existiam fortes restricbes e preconceitos quanto ao papel
desempenhado pelo comércio na sociedade. Nesse contexto, o dinheiro torna-se mais
importante para as pessoas. No entanto, a grande demanda por papel moeda fez com que o
dinheiro tornasse escasso. Os centros financeiros passaram por um periodo de crises e muitos
comerciantes, carentes de liquidez, decretaram faléncia.

Assim, no final do século XVIII surge um novo banqueiro. Esse profissional entra no

mercado financeiro com novas atividades, conforme aponta Mello (2014, p. 35-36):
Em vez do tradicional emprestador de dinheiro para reis e governantes, ele vai ser o
idealizador de grandes somas de dinheiro, apoiando 0s governos em sua coleta de
impostos e administracdo da divida, e tomando recursos no incipiente mercado de
capitais existente.

Na visdo deste autor, @ medida que a industrializacdo avancga nos paises europeus, 0S
vinculos entre empresarios, governantes e bancos sdo fortalecidos. Ocorre um crescimento
continuo da demanda por créditos a curto, medio e longo prazo. As operagdes financeiras
contribuem para as industrias e bancos promoverem a necessaria confianca entre as partes, o

que favorece o grande progresso industrial europeu.
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Nesse sentido, os banqueiros tornam-se o canal de fluxos de capital para as
sociedades no seculo XIX. Surgem neste periodo 0s bancos comerciais ou de varejo, que sao
institui¢des financeiras solidas capazes de promover “grandes inovagdes nas técnicas
contabeis, financeiras e comerciais do nascente capitalismo.” (MELLO, 2014, p. 35). Na
visdo de Mori (2014), para promover melhorias no mercado financeiro faz-se necessaria a
existéncia de uma grande rede de agéncias que oferecam produtos e servicos diferenciados
aos diferentes grupos de clientes.

Em um amplo universo de instituicdes financeiras, 0s bancos comerciais ou de varejo
desempenham um papel importante, que € o de “bancos de depdsitos”, os quais recebem
dinheiro de quem possui e efetuam depdsitos a curto, médio e longo prazo. Esses recursos sao
repassados aos tomadores, em forma de empréstimos, cobrando-lhes juros e taxas pelos
servigos prestados, de maneira que 0s bancos possam construir seu portfélio de produtos e
servigos. Voltados para o varejo, 0s bancos comerciais assumem papel muito amplo de
responsabilidades e se tornam bancos universais. Esse papel é denominado “intermediarios
financeiros”, que segundo Mori (2014, p. 58), “sdo responsdveis pelo movimento da maior
parte dos recursos financeiros.”

E importante ressaltar que ja existiam instituices financeiras, as quais
administravam a circulacdo e a troca de moedas. Assim, 0s bancos comerciais ou de varejo
passaram a oferecer crédito facil e barato aos comerciantes e governantes, 0 que contribuiu
para a faléncia de muitos bancos e surgimento de crises bancarias. Na visdo de Gremaud,
Vasconcellos e Toneto Junior (2002), a funcdo desses bancos consiste em captar recursos,
através de depositos a vista, além das cobrancas de titulos, arrecadacdo de tributos e dos
Certificados de Deposito Bancério-CDBs (titulos de renda fixa emitidos pelos bancos e
repassados aos Seus correntistas; sdo equiparados com a poupanca, porém com maior
rentabilidade, grande flexibilidade de prazos e diversas modalidades) e repassa-los aos
tomadores de crédito. Geralmente, esses empréstimos efetuados aos tomadores sdo a curto e
médio prazo. Os principais tipos de empréstimos que se enquadram neste segmento bancario
sdo uso do limite de cheques especiais, desconto de titulos, taxas cobradas no processo de
abertura de operagdes de crédito.

No entanto, a medida que avanga a industrializacdo europeia (1730-1914 d. C.),
ocorre o fortalecimento entre industriais e banqueiros. Estes cedem, progressivamente, seu
poder aos provedores de capital (investidores institucionais e de varejo) e aos consumidores

de capital (empresas multinacionais). Nesse contexto, surgem os bancos de investimento que
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financiam grandes obras de infraestrutura, com a finalidade de promover o bem estar das
pessoas que residem em uma determinada sociedade. E fundamental ressaltar a contribuicio

dos bancos de investimento no desenvolvimento econémico de um pais:

Primeiro na Frangca, com os famosos banques d’affaires, criados no comeco do
século XIX. Esses bancos de negécios financiaram grande obras de infraestrutura,
entre as quais 0 Canal de Suez, Canal do Panam4, Torre Eiffel e outras obras de
porte. Depois vieram os grandes bancos ingleses, 0s investiment banks ou Merchant
banks. Alguns deles, em especial o Nathan Rothschild Bank, muito importante [...]
para o financiamento governamental e de empresas durante o Reinado, o Império e a
Primeira Republica do Brasil. O ciclo se fecha com os modernos bancos de
investimento de Wall Street, até sua virtual reducédo de importancia — ou morte, caso
do Lehman Brothers e do Bear Sterbs — no débache crise de 2008. (MELLO, 2014,
p. 37).

A respeito dos bancos de investimento, Gremaud, Vasconcellos e Toneto Junior
(2002) ressaltam que as fungdes dessas instituicbes financeiras se limitam a algumas
restricdes. Nao podem captar depositos a vista e suas principais fontes de captacéo de recursos
sdo provenientes de origem externa, venda de acdes, titulos, debéntures e quaisquer outros
titulos e valores mobiliarios. Também promovem cisdes, incorporacdes e fusdes de empresas
a fim de obter maior eficiéncia, prestando assisténcia técnica e financeira a essas empresas,
dentre varias outras funcdes.

Com a expansdo do mercado bancério, surgem os bancos de desenvolvimento que
abrangem um conjunto de bancos estaduais com a finalidade de subsidiar empresas situadas
nos respectivos Estados, através de concessdo de créditos a médio e longo prazo. Esses
bancos representam um importante instrumento para 0s governos na execucdo de politicas
publicas. No Brasil, o Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social- BNDS, é a
instituicdo financeira governamental que repassa recursos aos bancos de desenvolvimento
para 0s mesmos cumprirem suas obrigagoes.

Nesse contexto, Mori (2014) destaca que, ao longo dos séculos, o desenvolvimento e
a sofisticacdo das atividades econémicas acompanharam 0S avangos gue ocorreram no
processo de troca, o qual deu origem as instituicbes financeiras. No capitalismo moderno,
essas organizagdes denominadas “bancos” desempenham a funcdo de intermediadores e
atuam de forma inteligente a fim de atender aos anseios dos agentes financeiros.

Assim, com o passar dos anos 0 mercado financeiro se segmentou. Também existem
0s bancos mudltiplos, que desempenham a funcdo de bancos de investimentos e bancos
comerciais. Esses bancos contribuem gradativamente para a consolidacdo e crescimento da

historia financeira dos paises onde atuam. Mori (2014) esclarece que, para uma instituicao
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financeira ser categorizada como “banco multiplo” devera desempenhar, pelo menos, duas das
seguintes fungdes: banco de varejo ou comercial, sociedade de crédito imobiliario, sociedade
de crédito e banco de investimento e desenvolvimento. Como exemplo, pode-se ressaltar a
atuacdo do Banco do Brasil S.A. nas diversas etapas de evolucdo de um pais que surge do
contexto colonial e, gradativamente, passa a desempenhar papel importante na economia
mundial. A atuacdo desta instituicdo bancéria consiste em incentivar a inovagdo e aprimorar o
seu desenvolvimento interno, através de uma governanca corporativa, expansdo no mercado
internacional e uso crescente de novas tecnologias que facilitam o acesso dos seus clientes aos
diversos servicos bancérios oferecidos por este banco.

E importante destacar também a existéncia das caixas econdmicas que, segundo Mori
(2014), desempenham papel semelhante aos de bancos comerciais, uma vez que estas
instituicGes financeiras podem captar depdsitos a vista, prestar servigos bancarios e efetuar
operacgdes financeiras. Uma das grandes vantagens das caixas econdmicas consiste em
proporcionar um prazo mais longo na realizagdo de seus empréstimos aos tomadores de
recursos financeiros, como exemplo o financiamento imobiliario.

Além dos bancos de varejo ou comerciais, bancos de investimentos, bancos multiplos
e caixas econdmicas, existem as sociedades de arrendamento mercantil, as sociedades de
crédito imobiliério, os bancos de desenvolvimento, as cooperativas de crédito e as associaces
de poupanca e empréstimo. Assim, desde quando surgiram os primeiros bancos, estes vém
passando por profundas inovacdes para facilitar o contato com seus clientes e 0 acesso aos
servicos e produtos disponibilizados neste setor. Tendo em vista estes pressupostos, torna-se
fundamental abordar a evolucdo que vem ocorrendo no setor bancario através do uso da
tecnologia da informacdo. O contetdo a seguir aborda as inovacGes no setor bancério, através
do marketing digital.

2.3.1 A influéncia do marketing digital no ambiente bancario

Quando se faz referéncia as instituicbes bancarias de forma geral surge, na mente de
muitas pessoas, que 0s bancos sdo como grandes depoésitos e fornecedores de recursos
financeiros, aos quais se devem recorrer apenas em situacdes de extrema necessidade. Essas
pessoas desconhecem a variedade de servicos proporcionados pelos bancos.
Tradicionalmente, as fungdes de um banco se resumem em guardar dinheiro, empresta-lo a

terceiros, através de uma variedade de servicos prestados, direta e indiretamente, para
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concretizacdo de suas atividades operacionais. Na visdo de Schiozer e Decotelli da Silva
(2014), os bancos séo instituicGes especiais, uma vez que conseguem selecionar e monitorar
os tomadores, financiar passivos que dao liquidez aos seus depositantes e aplica-los em
operacdes de crédito que lhes proporcionam um retorno maior. Complementando esta linha de

pensamento, Freundt (2012, p. 52) aponta que:
As instituicdes financeiras sdo prestadoras de servigos e buscam criar a identidade
de sua marca também no ponto de venda e para tanto investem em diversas pecas
decorativas que apoiam suas campanhas de massa nas agéncias e reforcam sua
identidade.

Assim sendo, até a década de 1990 os folhetos e catalogos eram as modalidades de
canais de comunicacao usados pelos bancos para divulgagédo de seus produtos e servicos. N&o
é de se estranhar que até o final do século XX o marketing encontrasse solidas barreiras a sua
penetracdo nas instituicdes financeiras. Habituado profissionalmente a lidar com o segredo, o
banqueiro teria naturalmente de se opor a qualquer inovacdo. Para ele, o valor bancario
resultaria de experiéncias adquiridas e de longa maturacao.

Com o crescimento do comércio eletrdnico, as informacdes digitais alteraram a
maneira de agir das instituicGes financeiras e dos clientes. Estes ultimos tiveram mais
oportunidades para movimentar suas contas, realizar operagdes online, verificar saldos e
extratos de suas contas correntes, adquirir produtos e servigos online, ou até mesmo, sem a
presenca do agente bancario. Os caixas eletronicos oferecem oportunidades para os clientes
realizar operacGes que variam de acordo com o produto/servico que deseja obter e conforme
as suas necessidades pessoais.

A utilizacdo crescente da web para realizacdo de operacOes financeiras se deve,
principalmente, ao baixo custo e ao grande alcance do publico. Com a evolucdo tecnoldgica,
as instituicdes financeiras ampliaram seu quadro de servicos e passaram a se preocupar com 0
melhor atendimento aos seus clientes. 1sso significa verificar se 0s bancos estdo investindo em
tecnologias digitais para atender as necessidades e preferéncias dos clientes no presente e no
futuro, o que exige constante ajustamento as mudancas ambientais.

Na visdo de Rizzotto, Campanholo e Fontes (2011), os bancos estdo se
reestruturando, a fim de melhorar o autoatendimento e se transformar em um banco virtual. A
tecnologia digital empregada no setor bancario torna-se cada vez mais util para os clientes
bancarios, uma vez que possibilita um melhor relacionamento entre bancos e clientes,
dinamismo na realizacdo das transacOes bancarias e agilidade na prestacdo de servigcos. Assim,

o profissional responsavel pelo marketing destinado ao setor bancario, tem como missao
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harmonizar as implicacGes praticas adaptando o banco as novas condigdes e tendéncias do
mercado e da sociedade.

Na realidade, vérias mudancas estdo acontecendo no mercado bancario. E necessario
que os profissionais de marketing, que prestam servigcos aos bancos, se sintam motivados em
conhecer os interesses, preferéncias, desejos e necessidades dos consumidores. Na visdo de
Freundt (2012, p. 10), “enquanto as ag¢des de comunicacdo de marketing offline
caracterizavam-se por serem de mao unica — anunciante para o consumidor, a comunicacao de
marketing online permite a comunica¢do de mao dupla, com intera¢dao.” Por sua vez, 0S
profissionais do marketing digital lidam com o desafio de inovar suas ferramentas de
comunicagéo, visando sempre melhorias nas relagfes entre bancos e consumidores (atacado,
varejo e governo). Nesse sentido, o marketing digital se apresenta para os bancos como “uma
alternativa de abandono do seu dominio (o dinheiro), de suas atividades tradicionais e de
redirecionamento de seus esfor¢os no sentido de comercializacdo de servicos, de ideias e de
orientacdes” (TOLEDO, 1993, p. 61).

O avanco da tecnologia digital e do marketing online vem contribuindo de forma
direta para a modernizacdo do sistema bancario. Nesse novo mercado, marcado pela
tecnologia da informacdo, o executivo de marketing bancério assume uma nova postura diante
do cenéario bancério, estando ciente de que os bancos desempenham um papel econémico e
social preponderante na politica interna de cada pais. Para superar os desafios deste cenario

mercadologico, Toledo (1993, p.71) apresenta a seguinte sugestao:
A principal arma do banco brasileiro, para enfrentar a onda de consumerismo que se
avizinha, tera de ser encontrada no arsenal de comunicacdo com o consumidor. A
atuacdo dos executivos como conselheiros e vendedores e o sistema de servigos
personalizados constituem os artificios mais apropriados para o didlogo com o
mercado.

Assim sendo, neste cenario marcado pela tecnologia digital, os bancos desenvolvem
programas de selecdo, formacdo e estimulo de um quadro administrativo competente, técnica
e comercialmente, tendo em vista facilitar o processo de comunica¢do com o consumidor e
reconquistar sua confianga. Nesse contexto, Freundt (2012, p. 150) aponta que 0s bancos
priorizam o relacionamento e investem “numa ampla variedade de agdes de comunicagéo
offline e online de forma significativa, havendo raras excegdes de ferramentas de
comunicacdo pouco usadas, como: promocdo de vendas, Product placement, Eventos

técnicos, Advertisement, Marketing viral e Buzz marketing.” Assim, 0s bancos se
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disponibilizam de um vasto arsenal de ferramentas em suas varias areas, as quais funcionam
de forma integrada.

A aceitacdo da comunicacdo digital pelos executivos de um banco resulta em um
aumento no volume de mensagens promocionais; em mudangas no conteddo dessas
mensagens; especializacdo de profissionais destinados a esta &rea de servigos; maior
divulgagdo dos produtos e servicos bancarios; novos canais de interagdo entre consumidores e
bancos; criacdo, nos contatos entre funcionarios e clientes, de uma atmosfera de
relacionamento profissional do tipo consultor-cliente e ndo de vendedor-comprador.

A aceitacdo do marketing digital ocorre em todos os segmentos comerciais. Uma vez
que as instituicdes financeiras também usufruem do marketing digital para divulgar seus
produtos e servicos nos canais disponiveis pela internet, é importante que se aborde as

inovacOes que estdo ocorrendo no setor bancario.

2.4 As inovagdes no setor bancério

Desde quando foi criado o primeiro computador eletrénico de grande escala, em
1946, pela Eletronic Control Company, empresa norte-americana, este vem exercendo
grandes impactos nas empresas, na vida social das pessoas, nas decisdes governamentais,
politicas, econbmicas, familiares, enfim, onde precisa de informac6es. A fim de melhorar o
seu contato com os clientes, as instituicGes financeiras também fazem uso dessa tecnologia e
passam por profundas inovagbes tecnoldgicas, visando facilitar o acesso aos servicos e
produtos disponibilizados neste setor.

Cernev, Diniz e Jayo (2009) destacam a emergéncia de uma quinta onda de inovagéo
bancéaria, marcada pela tecnologia da informacdo. Porém, para se chegar a esta quinta onda,
outras quatro marcaram esse processo evolutivo. O termo “ondas” ¢ empregado por esses
autores para mostrar que as automac@es bancérias ndo seguem uma légica sequencial estrita,
ou seja, ndo espera concluir uma fase para iniciar outra. O que ocorre sdao muitas
superposicdes entre elas; antes que uma fase seja concluida por completo, ja se inicia outra
fase inovadora, aproveitando as oportunidades que surgem na anterior, conforme mostra a

figura 1:
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Figura 1: Inovagdes associadas as cinco ondas que marcaram o setor bancario.
Fonte: Elaborado pela autora, com base em Cernev, Diniz e Jayo (2009).

Conforme mostra a figura 1, as quatro primeiras ondas que marcaram 0 setor
bancario foram influenciadas pela reducdo dos custos das transacBes bancarias, aumento da
eficiéncia dos processos e agregacdo de valor aos clientes, enxugamento da maquina
administrativa. Uma inovacdo tecnolégica tem inicio com a adogdo de um novo produto,
sistema ou processo que facilita as operagOes financeiras, mantendo uma difusdo entre um
determinado grupo de usuarios.

Assim, a primeira onda de inovacdo que ocorreu no setor bancario se origina do
aumento do numero de clientes pela demanda dos servicos e produtos bancéarios, o que
favorece o crescimento das transagdes processadas em back-office. Ainda nesta primeira onda
de inovacdo, que ocorreu na década de 1960, Meneguelli e Bernardo (2010) ressaltam que 0s
bancos comecgaram a investir em tecnologias e computadores para facilitar o controle paralelo
entre as contas correntes de seus clientes, sejam pessoas fisicas, juridicas ou publicas.

Com o surgimento da primeira onda, o langamento das contas correntes dos clientes
era efetuado em duas maquinas, uma que possuia uma cartela branca e a outra amarela.
Registros diarios eram realizados e enviados a noite para uma Central de Processamento de
Dados-CPD. No final do dia seguinte, os saldos existentes nas cartelas eram comparados, a
fim de verificar se os langcamentos estavam corretos. Segundo Cernev, Diniz e Jayo (2009),
essa inovagdo proporcionou grandes mudangas no setor bancario, uma vez que boa parte de
operacOes financeiras efetuadas manualmente passou a ser realizada através de computadores.

Como principais vantagens obtidas pelos bancos, esses autores destacam a reducéo de custos
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de processamento das operacBes bancérias. Todavia, essas mudangas ainda eram pouco
vivenciadas pelos clientes bancarios.

A segunda onda de inovacdo bancéria ocorre na segunda metade da década de 1970,
com o langamento do chamado “sistema listao”. Segundo Meneguelli e Bernardo (2010), com
a digitalizacdo dos saldos existentes nas cartelas, 0 computador passa a emitir as listas de
saldos das contas bancérias de cada cliente. Assim, no final da década de 1970, com o
incentivo do setor privado, comecaram a surgir os processos de automatizacdo no setor
bancario. Essa aceleracdo quanto ao uso do computador para realizacdo das operacdes
bancarias se deu de forma rapida, uma vez que os bancos se sentiram obrigados a favorecer o
processamento das operacdes bancérias em tempo real, devido a inflagdo em alta naquele
periodo.

Cernev, Diniz e Jayo (2009) apontam que, esta segunda onda bancéria ficou marcada
pela entrada dos minicomputadores nas agéncias bancérias, a fim de facilitar o processamento
das atividades financeiras no nivel das agéncias, e implantacdo de sistemas online. As
vantagens advindas dessa segunda onda de inovacado podem ser identificadas pela implantacéo
dos terminais de autoatendimento dentro dos ambientes das agéncias; parte das atividades
realizadas nas Centrais de Processamento de Dados passa a ser efetuada nas agéncias;
restricdo as importacbes e investimentos na inddstria nacional. Os clientes bancarios
comecam a usar terminais de caixas interligados online ao sistema de processamento do
banco, para realizacdo de suas atividades bancarias, tornando-se visivel essa segunda onda de
inovacao.

A terceira onda de inovacao bancéria ocorreu na década de 1980, quando os bancos
investiram macicamente em microcomputadores e implantacdo de terminais de
autoatendimento em locais publicos, ou seja, fora do ambiente bancério. O grande problema a
ser superado pelos bancos era a reducdo do nimero de pessoas nas filas, para realizacdo de
suas transacdes financeiras. Para obter vantagens com esses investimentos, os bancos tiveram
que incentivar e convencer o0s seus clientes a usarem mais os terminais de autoatendimento
(MENEGUELLI e BERNADO, 2010).

Assim, com a terceira onda, os clientes comecaram a realizar as primeiras transacoes
bancéarias, devido o surgimento das redes dos terminais de autoatendimento em locais
publicos, o que favoreceu uma reducdo no deslocamento de clientes as agéncias bancarias,
resultando em aumento de produtividade e eficiéncia operacional dos bancos, tornando o setor

bancario um dos mais rentaveis para a economia brasileira, além de favorecer a expansdo do

31



setor e massificar o atendimento bancério em todo o pais. (CERNEV, DINIZ e JAYO, 2009;
MENEGUELLI e BERNADO, 2010).

A quarta onda de inovacao bancéaria ocorreu na década de 1990, com o surgimento da
tecnologia digital e internet, proporcionando maior interatividade entres os clientes e as
instituicdes bancérias. Esse periodo de inovacdo € marcado com a criagdo do home bank
(forma de acesso ao banco através de uma linha telefonica e microcomputador, empregando
um software de comunicacdo do proprio banco; este acesso é oferecido as pessoas fisicas),
office bank (seguem os mesmo procedimentos adotados anteriormente, porém este acesso €
direcionado as pessoas juridicas). Convém ressaltar que o uso de um software permite efetuar
praticamente todas as operacdes bancérias, exceto depdsitos e saques de dinheiro.

Nesse cenario, Freundt (2012, p. 166) traz a seguinte reflexao:

Além das midias tradicionais — TV, revista, jornal, radio, internet, etc. -, o setor
estudado adota midias especificas como ATM e internet banking para a veiculacéo
de propaganda. Essas Ultimas midias oferecem a vantagem de serem usadas com
regularidade pelos correntistas para acompanhar e movimentar suas contas correntes
— pagamentos, transferéncias e aplicages.

No que se refere a0 mercado bancério, esta autora mostra que a internet traz varias
vantagens aos bancos e aos correntistas. Os principais motivos para os bancos fazerem uso
dessa ferramenta digital consistem em alavancar vendas, fidelizar clientes, acompanhar o
comportamento dos consumidores no ambiente online, melhorar sua interagdo com o0s
mesmos, apresentar estratégias inovadoras que possam motivar os clientes a usar 0s Servigos
disponiveis em suas plataformas digitais.

Outra inovacgdo € a internet bank (quando se utiliza um provedor de internet para
obter acesso as transagdes bancarias de um banco). Meneguelli e Bernardo (2010) destacam
que essas inovagdes marcaram a quarta onda, uma vez que os langcamentos efetuados pelos
bancos atraves dos servicos online dispensaram os clientes de irem as agéncias bancarias para
movimentar suas contas ou fazer aplicacGes financeiras. Com o surgimento da telefonia
celular em 1993, os bancos comecgaram a investir, em parcerias com as operadoras de telefone
celular, na criacdo de sistemas e plataformas que podem ser acessadas pelos usuarios destes
aparelhos para realizacdo de suas transagdes bancérias, dando origem ao mobile bank (banco
movel). Assim, 0 banco tornou-se progressivamente moével e suas opera¢fes podem ser
acessadas em qualquer lugar, atraves da tecnologia digital.

Uma quinta onda de inovacgdo surge no ambiente bancario, a qual esta relacionada a

ampliacdo dos bancos em aumentar a sua base tradicional de clientes. Enquanto as quatro
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primeiras ondas de inovagdo que marcaram a evolucdo bancaria, estavam mais direcionadas
aos interesses dos bancos em fidelizar clientes dos segmentos de renda média e alta, esta
quinta onda se direciona ao atendimento de clientes que integram a base da piramide social,

conforme mostra a figura 2:

M Classe A - as quatro
primeiras ondas

Classe B - as quatro
primeiras ondas

M Classe C - quinta onda

H Classe D - quinta onda

Figura 2: llustragdo das inovagdes bancérias e seus impactos nas classes sociais.
Fonte: Elaborado pela autora, com base em Cernev, Diniz e Jayo (2009); Meneguelli e Bernado (2010).

De acordo com a figura 2, as quatro primeiras ondas tiveram total interesse em
atender e fidelizar clientes da alta sociedade: classes “A” e “B”, os quais possuem patrimdnios
de alto valor financeiro. Atualmente, a quinta onda busca atender os clientes das classes
sociais mais baixas: “C” e “D”. Segundo Cernev, Diniz e Jayo (2009), os bancos almejam
uma conexao de forma eficiente com esses clientes. Assim, busca-se uma grande parceria com
outros agentes e segmentos que ndo atuam diretamente no setor bancario, tais como: a criacdo
dos correspondentes bancérios; parcerias dos bancos com as operadoras de telefonia mével. E
importante ressaltar que a TV digital ainda ndo esta eficientemente preparada para atuar no
mercado digital bancario.

Desde que se tornaram as empresas de maior indice de investimentos em tecnologias
em todo o mercado mundial, os bancos buscam impactar fortemente seus clientes com
atividades bancarias usando os servicos digitais. Segundo Diniz (2014), com a expansao de
tecnologias digitais seguras e confiaveis para efetuacdo de pagamentos, quando se realiza uma
compra online, os clientes comecaram a ter confiangca na realizacdo de suas compras pela
internet. Além da tecnologia, a expansdo da cultura de uso do internet banking vem
favorecendo aos clientes bancarios mais confian¢a quanto ao uso dessas novas ferramentas de
trabalho.

O uso da tecnologia movel pelo cliente bancario para realizacdo de suas atividades

financeiras representa um grande desafio para os bancos. Com o avango da mobilidade, as
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instituicdes financeiras ja investem nestas novas oportunidades, conforme ressalta Diniz

(2014, p. 212):
Para explorar o ambiente de tecnologias moveis, atualmente os bancos tém focado o
desenvolvimento de plataformas denominadas mobile banking. Apesar de ser um
passo importante para a incorporacdo dessa nova tecnologia, o mobile banking
representa pouco mais do que a transferéncia do internet banking para o celular ou
tablete, se diferenciando apenas pelo fato de poder ser acessado numa tela menor,
que cabe no bolso ou bolsa do cliente.

De acordo com o referido texto, a transi¢do das atividades bancarias para plataformas
diferentes daquelas usadas nos computadores das agéncias, representa uma alternativa segura
para o cliente bancéario, no entanto, ainda ha muito potencial a ser explorado no mercado
online. Devido as suas competéncias de incorporagao e investimentos em altas tecnologias, 0s
bancos assumem o papel de lideres no mercado online.

Nesse sentido, Oliveira (2014) ressalta que o mercado brasileiro é reconhecido
mundialmente como um dos mais avancados tecnologicamente. Em primeiro lugar
encontram-se os Estados Unidos, seguidos por Japéo e Inglaterra. O Brasil se posiciona na
sétima colocacdo, mas a frente de paises vizinhos latino-americanos tais como México,
Argentina e Chile.

Pesquisa realizada pela Federacdo Brasileira dos Bancos-Febraban (2014), aponta
que os bancos brasileiros investem cerca de R$ 21,5 bilhGes em tecnologias da informagcao.
Assim, o investimento em tecnologias digitais tornam 0s bancos brasileiros acessiveis para
milhdes de pessoas, mesmo que estas se encontrem em locais onde ndo ha agéncias bancérias,
ou em qualquer horario do dia.

Pesquisa realizada pela Febraban (2014), ressalta que a bancarizacdo saltou de 50
milhdes de operacOes efetuadas em 2012, para 108 milhdes no ano de 2014. O grafico 1

ilustra 0 avanco do volume de transagdes financeiras realizadas pelo internet bank:
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Gréfico 1: Crescimento de transagdes realizadas através do internet bank
Fonte: Febraban (2014)

Antes do surgimento do internet bank os locais ideais para os clientes realizarem
suas transacGes bancarias eram as agéncias, 0s terminais de autoatendimento, as centrais
telefnicas de servigos e 0s correspondentes bancérios que, segundo Cernev, Diniz Jayo e
(2009, p. 05), sao “pontos de servigos bancarios implantados por meio de parcerias entre
instituicGes bancarias e uma variedade de estabelecimentos varejistas, e suportados por
tecnologia.” Tudo resulta da agilidade e seguranga quanto ao uso das tecnologias digitais para
realizacdo de servi¢os bancéarios, o que permite aos bancos obter um crescimento sem
procedentes nas suas redes de atendimento e se transforma em uma estratégia de
competitividade para aqueles que buscam ampliar a sua capacidade de atuacdo no mercado
bancério. A tabela 1 mostra a evolucdo no que se refere a movimentacdo financeira via
internet e mobile bank:
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Internet Banking Crescimento
(PF + PJ) 2013-14
(em %)
Transferéncia/DOC/TED 8% Transferéncia/DOC/TED 180%
Pagamento de contas 11% Pagamento de contas 180%
Contratacdo de crédito 20% Contratacdo de credito 190%

Tabela 1: Transagdes com movimentagdo financeira via internet e mobile banking
Fonte: Dados divulgados pela Febraban (2014)

De acordo com a tabela 1, o que se presencia nestes ultimos dois anos € um
crescimento positivo quanto ao uso do mobile banking para realizacdo das transacOes
financeiras. Assim, o uso dos canais digitais através do mobile banking representa o futuro
para 0s bancos. Pesquisa realizada pela Febraban (2014) assinala que o nimero de contas
habilitadas para usar o mobile bank saltou de 1 milhdo de contas, em 2010, para 25 milhdes
em 2014, aptas a realizar transacdes por este canal. O grafico 2 aponta os tipos de transacoes

bancérias realizadas pelos clientes através do mobilie banking:
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Gréfico 2: Transacgdes bancarias realizadas através do mobile bank
Fonte: Febraban (2014)

Como principais avancos apontados pela Febraban (2014), destacam-se: um

crescimento significativo na realizacdo de transacGes financeiras através do uso da tecnologia
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digital no ano de 2014, comparando com o ano anterior; somente as transferéncias eletronicas
disponiveis, os débitos autométicos e pagamentos de contas apresentaram um incremento de
180%, totalizando 260 milhGes de transacbes bancéarias através da tecnologia digital, no ano
de 2014. Outro fator de destaque foi a contratacdo de crédito, que apresentou um aumento de
190%, chegando a um total de 10 milhdes de transagdes (FEBRABAN, 2014).

Estes altos indices apontados pela Febraban (2014), mostram que o uso da tecnologia
digital favorece a agilidade e seguranca nas movimentagcdes financeiras. Com seus
dispositivos, os clientes podem comunicar com seus gerentes sem ser preciso ir a agéncia ou
em qualquer lugar que estejam. Conforme evolui a confian¢a quanto ao uso da tecnologia
digital, cresce também a telepresenca e o contato pessoal passa a ser mediado atraves de um
canal eletronico (DINIZ, 2014). E importante destacar que em casos de ocorréncia de fraudes,
através do uso da tecnologia digital e dos terminais eletrénicos, 0s bancos assumem 0s riscos
e prejuizos, desde que ndo haja indicios de atos ilicitos por parte do titular da conta. No
entanto, muitos clientes bancéarios ainda se sentem inseguros quanto ao uso da tecnologia
digital para realizar suas transacdes bancarias.

Outra estratégia de competitividade adotada pelos bancos é a biometria que busca
identificar o cliente por suas caracteristicas fisicas: olho, mdo, voz, formato do rosto, ou
qualquer outra parte fisica do corpo humano que fica por mais tempo. Com essa nova
estratégia, Diniz (2014) aponta que 0s bancos ja comecam a perceber uma diferenca no
atendimento, uma vez que a biometria beneficia os clientes mais idosos e agueles com menor
nivel de escolarizacdo, pois ndo precisam decorar senhas ou usar letras para acessar suas
operacdes financeiras. Tudo isso ajuda no andamento das filas dos terminais de
autoatendimento e geram facilidades de interacdo entre clientes e bancos.

As transacdes de negdcios que atualmente sdo concentradas nas agéncias, passam a
ser executadas por canais eletronicos, o que favorece aos bancos maior disponibilidade de
tempo para atender as necessidades de seus clientes e fideliza-los. Assim, com a plataforma
de negbcios a sua disposicdo, o cliente bancario necessita de maior habilidade e mais
informagdes para realizar suas operacdes online. Esse cenario exerce total impacto no
marketing e servigos prestados pelas institui¢des financeiras.

Nesse cenario marcado pela tecnologia digital, torna-se fundamental conhecer uma
das ferramentas disponiveis no site de uma instituicdo bancaria aos clientes e internautas, para
realizacdo de suas transagOes financeiras. Refere-se a ferramenta “Portal Digital” selecionada

para o desenvolvimento desta pesquisa.
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2.5 Portal Digital

O Portal Digital € um aplicativo desenvolvido pelo Banco do Brasil S.A. que visa a
interacdo entre clientes, ndo clientes e a referida instituicdo, a fim de tornar possivel a
comunicacdo e troca de informac6es mercadoldgicas e institucionais e incentivar a geracao de
negocios. Refere-se a um autoatendimento bancario disponivel na internet e que oferece
produtos e servigos financeiros, direcionados para a realizacdo de intercdmbios ou transagdes
bancérias, através do uso do canal virtual de atendimento bancério.

A presenca do Portal Digital na internet visa assegurar a comunicagéo institucional e
mercadologica, oferecendo informacdes, pesquisas e relacionamento com clientes e néo
clientes, tornando facil o uso deste aplicativo para geracdo de negdcios financeiros. E
considerado um ambiente de comunicacdo digital no qual a instituicdo financeira que o
coordena divulga oferta de produtos e servicos de forma agil e segura para clientes e nao
clientes. A Diretoria de Marketing e Comunicacdo — DIMAC- se responsabiliza pela gestdo
deste aplicativo na internet e demais sites de empresas/instituicdes incorporadas pela referida
instituigdo financeira (BRASIL, 2015).

O Portal Digital apresenta linguagem simples, fonte Arial regular, site leve, com
predominancia do branco em quase sua totalidade, utilizando elementos visuais especificos
para cada segmento do banco. Pode ser baixado através da internet, em computador ou
celular, que seja de interesse do usuario que estara fazendo uso desta ferramenta digital para
acessar suas transacGes bancérias. Foi desenvolvido e aperfeicoado para facilitar o
atendimento online a todos os segmentos definidos estrategicamente pela instituicdo
financeira que o coordena. Também favorece o acesso aos produtos e servicos bancarios
disponiveis nesta ferramenta digital aos internautas, ou seja, pessoas que ainda ndo possuem
cadastros no sistema bancério da instituicdo financeira a qual pertence esta tecnologia digital.
Com o equipamento conectado a internet, o sistema providencia a instalacdo de versées mais
atuais do navegador e da maquina virtual (BRASIL, 2015).

Por definicdo, o Portal Digital € o canal de autoatendimento eletronico que oferece a
prestacdo de servicos e a realizacdo de transacdes bancarias diretamente do computador, ou
qualquer outra modalidade de tecnologia digital, do cliente. Seu uso estende-se a pessoas
fisicas, juridicas e governos. Para cada grupo de clientes, este aplicativo oferece uma janela
especifica de acordo com sua segmentacdo. Também, apresenta uma janela ao internauta,
proporcionando-lhe acesso aos produtos e servigos bancarios, oportunidade para realizar seu

cadastramento no sistema bancario, restando aos colaboradores da agéncia selecionada pelo
38



internauta, dar conformidade aos dados transmitidos via online e comprovagdo da
documentacdo que integra o seu cadastro. Outro diferencial competitivo que este dispositivo
apresenta € a sua utilizacdo por deficientes visuais, a partir de compatibilidade com software
de leitura gratuitos e a possibilidade do aumento da fonte (letras) para melhor visualizacdo do

portal digital. A figura 3 traz uma ilustracdo da tela de acesso ao dispositivo Portal Digital:

video Noticias
em destaque B8

Gty

Conhega o BB nas midias sociais: g s B3

Bobwe o Do an Atona Funaoga
Banco do Erasil Eaports o Culfura Banco do Brasil Banco do Brasll

Figura 3: Tela de acesso ao Portal Digital.
Fonte: bb.com.br (2015)

Mesmo possuindo identidade propria, o Portal Digital guarda semelhanca com o
autoatendimento bancario. E a semelhanca ndo se limita ao aspecto plastico. Muitas operacdes
bancérias realizadas nos terminais de autoatendimento encontram-se disponiveis também no
Portal Digital. O foco é buscar a comodidade do cliente e internauta, oferecendo o conforto de
realizar, em seu proprio domicilio, sem filas ou esperas, operacdes como pagamentos,
consultas diversas, servicos de cobranca, transferéncias, aberturas de contas, débito
automatico, entre outras, além de estar liberando mao de obra e descongestionando o
atendimento bancario.

O Portal Digital possui menus com transagdes desenvolvidas de acordo com as
necessidades de cada grupo de clientes (pessoas fisicas, juridicas, governo) e internautas.
Todas as transacOes possuem ajuda online, que visam sanar as duvidas de funcionalidade e
operacionalizacdo. Para acessar a operacdo que deseja efetuar, basta clicar no menu localizado
no canto superior da tela. Os layouts das telas obedecem as normas de identificacdo
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institucional, especialmente em relacdo a aplicacdo da marca e do logotipo da instituicdo
financeira. Para diferenciacdo do perfil dos publicos sdo usadas diferentes cores, as quais sdo
definidas pelo Conselho Diretor da instituicdo bancaria que administra este dispositivo
(BRASIL, 2015).

A figura 4 mostra a tela de acesso ao segmento de pessoas juridicas, disponivel na

internet:
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Figura 4: Portal Digital — Acesso Pessoa Juridica.
Fonte: bb.com.br (2015)

A migracdo dos servicos bancarios para o Portal Digital proporciona a reducdo de
custos e de consumo de estrutura das agéncias bancarias, aumenta a seguranca do
atendimento, uma vez que o cliente cadastra sua senha de acesso ao aplicativo para realizagédo
das transacdes, além de gerar maior satisfacdo ao usuério pela facilidade que o mesmo
oferece. Também, reduz custos operacionais, por dispensar o transito de papéis entre clientes
e a instituicdo financeira.

Por intermédio desta ferramenta digital, o cliente tem acesso agil e facil a transagdes
bancéarias, sem a necessidade de se deslocar de sua residéncia a uma agéncia bancéria ou
terminal de autoatendimento, poupando tempo e custos operacionais. Essa facilidade
encontra-se disponivel 24 horas por dia e a partir de qualquer computador ou celular
conectado a internet, que tenha o aplicativo.

A figura 5 mostra as transacdes online que podem ser realizadas através do Portal
Digital:
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Figura 5: Portal Digital — Transagdes online.
Fonte: bb.com.br (2015)

De instalacdes simples, o aplicativo Portal Digital apresenta versGes atualizadas
automaticamente e de utilizacdo intuitiva; ainda oferece acesso a central de atendimento 24
horas, todos os dias da semana, inclusive sabados, domingos e feriados. O site do Portal
Digital é certificado por uma entidade responsavel pela garantia de acesso ao site seguro das
principais empresas financeiras do mundo, o que garante a legitimidade de dados que estdo
sendo vinculados e armazenados durante a realizacdo das operacfes bancérias. Conhecida
como assinatura eletrénica, o cliente cria um cddigo de oito digitos numéricos, o qual é
utilizado para acessar as transaces que envolvam a sua conta corrente, através do uso do
Portal Digital.

A utilizacdo deste dispositivo depende da aceitacdo, pelo cliente, da facilidade que
esta ferramenta digital oferece. A utilizacdo do Portal Digital em computadores e celulares
cadastrados pelo cliente reduz risco de perdas financeiras decorrentes de eventuais fraudes,
além de proporcionar maior credibilidade a instituicdo financeira. As mensagens que trafegam
entre os sistemas do banco e a tecnologia digital utilizada pelo cliente para acessar o Portal
Digital, sé@o criptografadas, ou seja, sdo transformadas em um texto cifrado e codificado, por
meio de um processo complexo, tornando sua leitura legivel apenas no equipamento do
destinatario. As unidades estratégicas realizam constantes monitoramentos, a fim de manter o

sigilo e funcionamento dos links e menus, assegurando total seguranca aos seus USUArios.
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Assim sendo, ap6s uma fundamentacdo teorica abordando as ideias de diversos
autores sobre comeércio eletrbnico, as principais ferramentas digitais, os impactos da
tecnologia digital no setor bancario e uma abordagem sobre o Portal Digital, torna-se
fundamental ressaltar a metodologia empregada para o desenvolvimento do estudo de caso em
uma agéncia bancéria, que se localiza em Cataldo-Goias. O contelido a seguir aponta 0s
principais critérios metodoldgicos adotados pela pesquisadora para o alcance dos objetivos

propostos.
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3-METODOLOGIA

3.1-Quanto a abordagem
a) Pesquisa Qualitativa

De acordo com a natureza dos dados coletados, trata-se de uma pesquisa que possuli
carater qualitativo. Conforme Padua (2004, p. 36), essa modalidade de pesquisa proporciona
melhor visdo e compreensao do problema abordado, além de se preocupar ‘“com os
significados dos fendmenos e processos sociais, levando em consideracdo as motivacoes,
crencas, valores, representacdes sociais, que permitem a rede de relagdes sociais.”

Assim sendo, 0 assunto a ser pesquisado se direciona ao relacionamento entre
clientes e as institui¢ces financeiras, através do uso da tecnologia digital. Como estratégia de
competitividade, o desenvolvimento desta pesquisa se direciona ao uso do portal digital,
ferramenta disponivel aos clientes, cadastrados como pessoas juridicas, da institui¢éo
financeira, os quais integram a amostra desta pesquisa, a fim de identificar a importancia que
0s mesmos atribuem ao uso desta ferramenta digital para realizagdo de suas operacoes
bancérias. E importante destacar que o portal digital também é disponivel aos internautas, isto
€, pessoas que ainda ndo possuem cadastro no sistema financeiro desta instituicdo bancéria,
porém, encontram total acesso as operacOes disponiveis aos mesmos, a fim de que possam
conhecer os produtos e servigos bancérios e tornar futuros clientes. Estes ultimos ndo fazem
parte do universo e nem da amostra desta pesquisa.

A pesquisa qualitativa, segundo Costa e Costa (2011, p.38), “busca significados, ndo
exige representatividade amostral, trabalha com pressupostos.” Geralmente, o pesquisador
tende a se comunicar com os sujeitos, através de uma pequena amostra, mas significativa.
Nesse sentido, por meio da pesquisa qualitativa, busca-se maior aproximacdo entre o tema
abordado e a realidade social que os clientes vivenciam, com o uso da tecnologia digital para
realizacdo de suas operagdes bancérias.

Trata-se de uma pesquisa de ordem qualitativa, por apresentar resultados obtidos
através de entrevista realizada com a equipe que gerencia as trés carteiras Pessoas Juridicas,
da agéncia 0311-5, de Cataldo-Goias. Apds a aplicacdo de um roteiro de entrevista aos
gestores e assistentes de negocio que administram essas carteiras, os resultados sdo transcritos
na forma de texto, seguindo a ordem de cada pergunta, obedecendo a fidelizac&o das respostas
apontadas por cada respondente. Os contedos selecionados sdo tratados qualitativamente,
onde sdo correlacionados os objetivos com os dados obtidos no final da pesquisa.
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b) Pesquisa Quantitativa

Para realizacdo da investigacdo cientifica, esta pesquisa possui carater qualitativo.
Porém, ndo ha como descartar sua modalidade quantitativa, uma vez que o referido estudo
também apresenta dados quantitativos, através de uma amostragem probabilistica aleatdria
sem repeticdo. Adotando o processo escolha racional a pesquisadora selecionou clientes que
possuem uma ou mais caracteristicas especificas, fazendo um sorteio aleatério para a selecdo
da amostra. Enquanto a pesquisa quantitativa baseia-se em dados estatisticos, a qualitativa
busca significados através de fenémenos e fatos reais, servindo de interpretacdo cientifica
para o pesquisador.

Segundo Minayo (2010, p. 57), a combinacdo do método qualitativo com o
quantitativo pode "conduzir a resultados importantes sobre a realidade social, ndo havendo
sentido de atribuir prioridade de um sobre o outro.” Assim, esta pesquisa optou pela juncao
desses dois métodos, o que constitui um desafio, pois nas pesquisas cientificas
contemporaneas, as abordagens qualitativas e quantitativas tornaram-se duas modalidades de

pesquisa muito interligadas, visando apreender e compreender a realidade social.

3.2 - Quanto a natureza
a) Pesquisa Aplicada

Tendo em vista a finalidade desta pesquisa que é avaliar a influéncia do uso da
tecnologia digital no mercado bancario, ressaltando a sua importancia para as instituicdes
financeiras como estratégia competitiva, este estudo adota a pesquisa aplicada. Assim, analisa
0 acesso dos clientes ao portal digital para realizacdo de suas operacBes bancérias. O
desenvolvimento desta pesquisa visa incentivar o uso da tecnologia digital para realizacdo de
servicos bancérios e melhoria no relacionamento entre clientes das carteiras “Pessoa Juridica”

e a instituicdo financeira selecionada para esta pesquisa.

3.3 - Quanto aos objetivos
a) Pesquisa exploratéria

Quanto aos objetivos deste estudo, optou-se pela pesquisa exploratéria. Segundo
Gerhardt e Silveira (2009, p. 35), essa modalidade de pesquisa “tem por objetivo proporcionar
maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir
hipoteses.” Geralmente, empregam-se procedimentos sistematicos e podem obter descrigdes

tanto quantitativas como qualitativas do objeto estudado. Assim, ao optar por este modelo de
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estudo, a pesquisadora utiliza o seguinte procedimento: entrevista, cujo tratamento dos dados
ocorre atraves da andlise das perguntas apresentadas no instrumento de pesquisa, que é um
questionario semiestruturado, contendo perguntas referentes aos objetivos apresentados no
inicio desta pesquisa.

Nesse sentido, ao utilizar o estudo exploratério a pesquisadora investiga se o Portal
Digital contribui para um melhor relacionamento entre os clientes das trés carteiras Pessoas
Juridicas e a instituicdo financeira selecionada para esta pesquisa, bem como, se 0s usuarios

estdo satisfeitos com os servicos e produtos postados por esta tecnologia digital.

b) Pesquisa Descritiva

A pesquisa descritiva busca descrever caracteristicas, relacbes ou situacbes que
marcam uma comunidade, grupo de pessoas ou a realidade que ocorre em uma determinada
area de estudo. Assim, é fundamental a coleta de dados e registros ordenados para o
desenvolvimento do estudo propriamente dito.

Por pesquisa descritiva Cervo e Bervian (1983) apontam que se refere a busca de
conhecimentos relacionados ao comportamento humano, tanto de individuos isoladamente,
quanto de grupos ou comunidades, abordando problemas que ainda néo estdo registrados em
documentos. Essa modalidade de pesquisa pode ser desenvolvida de diversas formas, sendo
uma delas o estudo de caso, procedimento este adotado para obtencéo de resultados referentes
ao impacto da tecnologia digital no setor bancario.

Assim, este estudo tem como modalidade uma pesquisa descritiva, pois busca
descrever as mudancas que estdo ocorrendo no ambiente bancario com o uso da tecnologia
digital, mostrando a percep¢do dos clientes quanto as transacdes bancérias disponiveis no
Portal Digital para efetuar suas operacdes bancarias e, também, a influéncia da internet na

comercializacdo de produtos e servigos bancarios.

3.4 - Quanto aos procedimentos
a) Estudo de caso

Por se tratar de uma pesquisa de ordem predominantemente qualitativa, o método de
estudo selecionado ¢ o “estudo de caso”. A escolha desse método de estudo se justifica nas

seguintes palavras:

Parte da premissa de que é possivel explicar um determinado fendmeno com a
exploracdo intensa/exaustiva de uma unidade de estudo (estudo de caso holistico) ou
de vérias unidade de estudo (estudo de casos multiplos, segmentado ou

45



comparativo), para possibilitar a elaboracdo de exercicios de analise comparativa.
(LIMA: 2008, p.34)

Para a coleta de informacdes referentes a influéncia do marketing digital como
estratégia competitiva para as instituicbes financeiras, segue-se 0 estudo de caso. Através
desse método é possivel obter uma analise mais detalhada do assunto que se pretende
investigar. Através desta técnica de pesquisa, busca-se o estudo em uma instituicao social, em
especial uma agéncia bancéria, a fim de compreender as mudancas que tecnologia digital vem
exercendo no setor bancario. Segundo Godoy (1995), através do estudo de caso é possivel
responder perguntas de “como” e “por que” tais fenomenos acontecem. Na concepgao de
Schramm (1971), apud Yin (2010, p. 38):

A esséncia de um estudo de caso, a tendéncia central entre todos os tipos de estudo
de caso, € que ele tenta iluminar uma decisdo ou um conjunto de decisdes: por que
elas sdo tomadas, como elas sdo tomadas, como elas sdo impulsionadas e com que
resultado.
Assim sendo, para o desenvolvimento deste estudo de caso foi selecionada a agéncia
0311-5, do Banco do Brasil S.A., situada em Cataldo-Goids. A escolha desta agéncia se
justifica por ser esta a agéncia do Banco do Brasil S.A., localizada no municipio de Cataldo-

Goiés, que possui 0 maior nimero de clientes pessoas juridicas em suas carteiras.

b) Universo e populagdo

No Banco do Brasil S.A. prevalece o modelo de relacionamento que tem a finalidade
proporcionar tratamento diferenciado aos clientes, de acordo com as caracteristicas e
necessidades de cada um. Para facilitar o relacionamento com os clientes, existe o
encarteiramento ou agrupamento, que consiste na “organizagdo dos clientes em carteira ou
grupos negociais ou informativos a partir de seu potencial de negocios” com o Banco do
Brasil S.A. (BRASIL, IN 180.2.1.).

Para esta pesquisa foi selecionado o0 segmento pessoas juridicas. Assim, 0 universo
desta pesquisa integra todos os clientes pessoas juridicas, que possuem movimentacoes
bancérias na agéncia 0311-5, selecionada para esta pesquisa, sendo um total de 3.900 clientes.
E importante ressaltar que esses dados foram coletados pela autora, no site interno do Banco
do Brasil S.A., no més de marco de 2015.

Nesse universo estdo inseridos os clientes ndo encarteirados, ou seja, aqueles que
possuem pendéncias cadastrais, inadimplentes, ndo se enquadram em nenhuma das carteiras
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de pessoa juridica, empresas publicas, entidades sociais, dentre outros fatores. Também
existem os clientes encarteirados, isto é, empresas com probabilidades de realizar negocios
junto a instituicdo financeira selecionada para esta pesquisa; sdo todos clientes que integram
caracteristicas comuns, ou seja, estdo com suas contas juridicas regularizadas, possuem
rendimentos acima de R$ 500.000,00 e utilizam vérios produtos e servigos bancarios em suas
movimentagoes financeiras.

Deste universo, foi retirada a populacdo desta pesquisa, composta pelos clientes
encarteirados que possuem contas correntes “pessoas juridicas” na agéncia 0311-5, 0s quais se
dividem em dois grupos negociais: Empresas (faturamento bruto anual acima de R$ 5 milhGes
e abaixo ou igual a de R$ 25 milhdes) e Pequenas Empresas (faturamento bruto anual acima
de R$ 1 milhdo e abaixo ou igual a R$ 5 milhdes). Visando a prestacdo de servicos e
atendimentos diferenciados para cada publico alvo, os 582 clientes que integram a populacéo

desta pesquisa, estdo distribuidos em 3 carteiras, conforme mostra a tabela 2:

Carteiras Clientes
Pessoa Juridica 1 — Empresas 140
Pessoa Juridica 2 — Pequenas Empresas 223
Pessoa Juridica 3 — Pequenas Empresas 219
Total 582

Tabela 2: Clientes Pessoas Juridicas - agéncia 0311-5, que se localiza em Cataldo-Goiés.
Fonte: Dados coletados pela autora e atualizados pelo sistema bancério da instituicdo financeira selecionada para
esta pesquisa, em margo de 2015.

c) Selecéo da amostra

A amostra foi retirada do total desta populacdo, a qual é composta por 582 clientes
Pessoas Juridicas, de ambos 0s grupos Empresas e Pequenas Empresas, e que se enquadram
nas trés carteiras. Para a formacédo da amostra, foi adotado o sorteio aleatorio, ou seja, cada
cliente recebeu um nimero que varia entre 1 a 582, conforme a sequéncia apresentada nas
relacOes de clientes das trés carteiras Pessoas Juridicas, agéncia 0311-5, de Catalao-Goias.

O sorteio foi realizado através do aplicativo “Sorteio Réapido”, obedecendo os
seguintes critérios: a) foi colocado o limite inferior (01) e superior (600), referente ao

numero de clientes; b) em seguida, foi realizada a opgdo “sem repeti¢do” para o sorteio
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aleatério de 170 clientes; c) com base nos numeros sorteados aleatoriamente, foram
selecionados 170 clientes para a participacdo desta pesquisa.

Depois de selecionados 0s sujeitos que integram a amostra desta pesquisa, foram
identificados os enderecos e e-mails de cada um, através dos seus respectivos cadastros
bancéarios, na agéncia 0311-5, Cataldo-Goids. A fim de facilitar a distribuicdo do
questionario a cada cliente selecionado, aos que possuem e-mail em seus cadastros foram
enviados uma coépia da Carta de Intencdo (Apéndice A), das Instrucdes para o
preenchimento do questionario (Apéndice B) e do Questionario (Apéndice C). Aos que
ainda ndo cadastraram seus e-mails, esses documentos foram entregues pessoalmente a
pessoa responsavel pelo acesso e manuseio do Portal Digital em papel impresso, via
enderecos identificados em seus cadastros

De acordo com Fachin (2003) e Marconi e Lakatos (1999), quando se utiliza a
distribuicdo de questionarios via e-mail, corre-se o risco de obter uma percentagem muito
pequena quanto a devolucdo dos mesmos. Percebendo esse risco e visando manter a
confiabilidade da amostra estabelecida, uma nova estratégia foi adotada. Assim sendo, através
dos enderecos obtidos no cadastro dos clientes que integram a amostra dessa pesquisa, foram
tragados mapas de visitas, abordando os bairros, ruas e avenidas, com o respectivo nimero de
cada empreendimento.

Durante 0os meses de marco e abril, de 2016, realizou-se a distribuicdo de 170
questionarios, impressos em papel A4, aos clientes selecionados para a amostra desta
pesquisa. Essa distribuicdo foi realizada pela pesquisadora, dando preferéncia inicial aos
bairros mais distantes até chegar ao centro da cidade de Cataldo-Goias. Assim, durante o
contato pessoal com os clientes para entrega dos questionarios e esclarecimento da finalidade
da pesquisa, ficou estabelecido o periodo de uma semana para devolugdo dos mesmos. Esse
trabalho de distribuicdo e recolhimento foi realizado semanalmente, de acordo com o
agendamento dos enderecos dos clientes selecionados.

E importante ressaltar que, a quantidade de bairros selecionados para visita
semanalmente, sofreu variagdo conforme a quantidade de empreendimentos existentes em
cada bairro e as proximidades geograficas entre 0s mesmos. Portanto, em algumas semanas
foram realizadas visitas aos clientes que possuem empreendimentos em bairros proximos,
visando o aproveitamento do deslocamento da pesquisadora até aos respectivos bairros

agendados.
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Dessa forma, foi possivel obter um retorno de 162 questionarios sendo que, deste total,
2 questionérios foram considerados nulos e 3 em branco, restando 157 questionérios
respondidos pelos clientes Pessoa Juridica que integram a amostra desta pesquisa. Na visao de
Barbetta (2002), para obtencdo de uma amostra (n) que se aproxime do tamanho real da
populacdo, utiliza-se os seguintes critérios:

N=tamanho da populacdo; E, = erro amostral toleravel (quanto é permitido errar na
avaliacdo dos parametros de interesse); No= primeira aproximacdo do tamanho da amostra, a
qual é calculada de acordo com a formula da equacéo (1):
|

E W
Assim, Barbetta (2002) ressalta que para obtencdo do célculo do tamanho final da

1y

amostra, conhecendo o tamanho da populacdo, emprega-se a formula da equacao (2):
N = (N X n)
(N +no) )
Com uma margem de erro de cerca de 3% para maior ou para menor, foi possivel

obter uma amostra de 26,97% da populacdo pesquisada, conforme mostra a tabela 3:

Distribuicao Clientes Pessoas Juridicas: Percentual
(Empresas e Micro Empresas)

Populacao 582 100%
Amostra 157 26,97%

Tabela 3: Demonstragdo da amostra
Fonte: Fonte: Dados coletados pela autora, baseados nos questionarios aplicados aos clientes Pessoa Juridica das
trés carteiras, da agéncia 0311-5, Cataldo-Goiaés.

De posse dos questionarios respondidos por 157 clientes Pessoa Juridica, das trés
carteiras, 0 que representa 26,97% da populacdo pesquisada, foi possivel realizar uma
analise dos resultados obtidos, conforme a sequéncia de cada pergunta abordada no

questionario (Apéndice C), que representa o instrumento de pesquisa elaborado pela autora.

3.5 - Instrumentos de coleta de dados

Os instrumentos para coleta de dados foram: um questionario (Apéndice C), aplicado
aos clientes que integram a amostra desta pesquisa, € um roteiro para entrevista (Apéndice D)

com os membros da equipe que gerencia as trés carteiras Pessoas Juridicas, da agéncia 0311-
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5, que se localiza no municipio de Cataldo-Goias, uma vez que esta instituicdo financeira
utiliza tecnologias digitais e instrumentos mercadoldgicos relacionados com o marketing
digital.

Assim, através de um roteiro (Apéndice D) foram realizadas entrevistas padronizadas
abertas, com os Gerentes de Contas (GECON) e Assistentes de Negocio (ASNEG), que
gerenciam as carteiras que compdem a amostra desta pesquisa, a fim de colaborar para a
construcdo da analise quanto ao uso do Portal Digital, transformando-o em um diferencial
competitivo para o Banco do Brasil S.A..

Também, através de um questionario contendo perguntas referentes ao aplicativo
Portal Digital, disponivel aos clientes do Banco do Brasil S.A., foi desenvolvido o estudo de
caso abordando os clientes pessoas juridicas, que integram a amostra desta pesquisa.

A escolha do questionario como instrumento de pesquisa se justifica por ser um meio
de obter respostas com exatidao, sobre o assunto pesquisado. Na concepgéo de Leite (2008), a
vantagem quanto ao uso desse instrumento de coleta de dados esta na liberdade que o
respondente encontra ao participar de uma pesquisa, com a auséncia do pesquisador, é
possivel obter respostas mais reais e precisas sobre 0 assunto pesquisado.

Segundo Lima (2008), o questionario € um instrumento de pesquisa que favorece a
busca de informagcbes que o pesquisador deseja obter, pois pode ser remetido aos
entrevistados de diferentes formas: por meio de agéncias de correio, mala direta, anexado a
um produto ou por meios eletrdnicos, portador. As questdes apresentadas no questionario,
necessariamente, podem ser respondidas por escrito e na auséncia do pesquisador.

Por se tratar de uma pesquisa direcionada a avaliar a percepcdo dos usuarios quanto
ao uso de uma ferramenta digital, foi empregada uma escala de medigdo, conhecida como
escala de Likert. O inventor desta escala é Rensis Likert, que nasceu no dia 05 de agosto de
1903, em Ann Arbor, cidade do estado de Michigan-Estados Unidos da América, vindo a
falecer no dia 03 de setembro, de 1981. Se destacou como professor de Psicologia e
Sociologia, além de diretor do Instituto de pesquisas Sociais, de Michigan. Segundo Nique e
Ladeira (2014), a escala criada por este pesquisador, refere-se a uma escala psicométrica
empregada em pesquisas de opinido, com a aplicacdo de questionario que oferece
oportunidades para os perguntados especificarem seu nivel de concordancia com determinada
afirmacdo.

A escala de Likert utiliza um procedimento que busca medir atitudes individuais com

relacdo a um determinado fendmeno. Através desta escala, os participantes sdo solicitados a
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indicar o quanto eles concordam ou discordam de cada fendmeno investigado. Apds o
preenchimento total do questionario, cada item é analisado separadamente. O pesquisador
pode optar pela soma das respostas, a fim de criar um resultado para cada grupo de itens. A
fim de medir a atitude dos participantes, obtendo um grau de discordancia ou concordancia,
quanto ao uso do portal digital para realizacdo de suas atividades bancérias, as perguntas
foram elaboradas cuidadosamente, expressando atitude, que varia de forma negativa ou
positiva, em relacdo a um objetivo.

O questionario foi submetido a um pré-teste junto a 9 clientes Pessoas Juridicas,
sendo 3 de cada carteira. Assim, buscou-se oferecer oportunidades para que 0S mesmos
pudessem opinar sobre a relevancia da pesquisa, além de apontar o seu grau de dificuldade
para compreensdo e respostas as perguntas apresentadas neste instrumento de pesquisa.

Os questionarios que integram essa pesquisa foram entregues pessoalmente a cada
respondente, com a determinagdo de uma semana para devolucdo dos mesmos. Buscou-se
uma melhor integracdo entre a pesquisadora e respondentes, uma vez que, antes da entrega de
cada questiondrio, foi apresentada uma carta de intencdo (Apéndice A) e um documento
contendo as instrucdes para preenchimento do questionario (Apéndice B), relatando o
objetivo e finalidade dessa entrevista, ficando todos conscientes de sua colaboragdo e
participacdo no desenvolvimento desse estudo de caso.

Assim, por meio da analise dos questionarios, respondidos pelos clientes Pessoas
Juridicas, com as respostas obtidas através do roteiro de entrevista entregue aos respectivos
gerentes e assistentes de negocios, obedecendo a técnica de entrevista padronizada aberta,
buscou-se uma comparacdo de forma clara e concisa, sobre a importancia da ferramenta
“Portal Digital” na realizacdo de suas atividades bancarias e no relacionamento entre clientes
e a instituicdo financeira selecionada para esta pesquisa. Também, verificou se 0 uso dessa

tecnologia digital esta alterando a forma tradicional de se realizar as operacdes financeiras.

3.6 A ética na pesquisa de marketing

A pesquisa de marketing, assim como qualquer outra area cientifica, esta sujeita aos
dilemas éticos. Dentre as atividades empresariais, 0 marketing é a area que mais esta sujeita
aos questionamentos morais e eticos. Por ética, Nique e Ladeira (2014, p. 216), definem “um
ramo do campo da filosofia e do pensamento cotidiano que lida com atitudes e questfes

relacionadas com o que ¢ moralmente certo ou errado.”
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Assim, para o desenvolvimento de uma pesquisa direcionada a area de marketing,
que envolve empresas e clientes, € importante que o pesquisador envie o projeto de pesquisa
ao comité de ética da universidade, o qual estara apreciando todo o seu conteudo e fazendo as
devidas corregdes, a fim de evitar futuros problemas vinculados a divulgacdo dos resultados
obtidos no final da pesquisa de marketing. N&o basta apenas seguir os critérios éticos
adotados por um pais com relacdo a regulamentacdo de pesquisas cientificas (NIQUE e
LADEIRA, 2014). Por mais que exista uma legislacdo rigorosa com relacdo ao
desenvolvimento e divulgacdo de pesquisas cientificas, & importante que sejam agrupados
valores morais e éticos nas acdes a serem desenvolvidas pelo pesquisador.

Visando o desenvolvimento de uma pesquisa de marketing com principios éticos e
morais, o projeto de pesquisa foi submetido & apreciacdo do Comité de Etica em Pesquisa-
CEP, da Universidade Federal de Goias, durante os periodos de dezembro/2015 a
fevereiro/2016, conforme Certificado de Apresentacio para Apreciacdo Etica-CAEE, nlimero
51793315.2.0000.5083 (Anexo 5). Ap6s a aprovacdo de todos os documentos (Anexo 1, 2, 3,
4) enviados ao Comité de Etica e Pesquisa-CEP, da Universidade Federal de Goias,
juntamente com a aprovacao pelo Banco do Brasil S.A. (Apéndice E), foi desenvolvido o
estudo de caso, envolvendo os membros da equipe que gerencia as trés carteias Pessoa
Juridica, da agéncia 0311-5, Cataldo-Goias, e os clientes que integram a amostra desta
pesquisa.

O conteudo a seguir tem por finalidade apresentar os resultados obtidos através de
um estudo de caso, realizado em parceria com a agéncia 0311-5, que se localiza em Cataldo-
Goiés. Primeiramente, segue-se 0 parecer dos gestores e assistentes que gerenciam as trés
carteiras Pessoas Juridicas, as quais integram a populagdo desta pesquisa. Em seguida, sao
apontados os resultados obtidos com a aplicacdo de questionarios aos clientes que integram a
amostra desta pesquisa. Por fim, uma analise comparativa entre os resultados obtidos com a
realizacdo de entrevistas envolvendo gestores e assistentes e com os resultados obtidos atraves
da aplicacdo dos questionarios aos clientes, a fim de avaliar a influéncia do Portal Digital no
mercado bancario, focalizando-o como estratégia competitiva para o Banco do Brasil S.A.,

através do uso do marketing digital.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DE RESULTADOS

O contetudo abordado neste capitulo consiste na analise dos dados coletados. Esse
processo se divide em quatro etapas. A primeira compreende a analise de 6 (seis) entrevistas
padronizadas abertas, realizadas com a equipe responsavel pelas trés carteiras Pessoas
Juridicas, da agéncia 0311-5, de Cataldo-Goias. A segunda etapa aborda os resultados obtidos
através dos dados coletados com a aplicacdo do questionario (Apéndice A), junto a 157
clientes Pessoas Juridicas, selecionados aleatoriamente, 0s quais integram a categoria de
Empresas e Pequenas Empresas. A terceira traz uma analise comparativa, levando em
consideracdo os resultados obtidos com as entrevistas, envolvendo os membros da equipe que
gerencia as trés carteiras Pessoas Juridicas, e 0 parecer dos clientes que integram a amostra
desta pesquisa. E a quarta aponta estratégias de competitividade a serem implementadas pelo

Banco do Brasil S.A. visando o uso do aplicativo Portal Digital.

4.1 Primeira etapa: Entrevistas com a equipe que gerencia as trés carteiras Pessoas

Juridicas

Uma das mais importantes ferramentas a serem adotadas em um estudo de caso é a
entrevista. Ela permite obter informagdes que jamais poderiam ser alcancadas através de
observacdes e convivéncias do pesquisador no ambiente selecionado para sua pesquisa.

Para esta pesquisa foi selecionada a entrevista padronizada aberta, reconhecida como
método de coleta de dados em pesquisa cientifica. Segundo Godoi e Mattos (2006), essa
modalidade de entrevista qualitativa abrange uma lista de perguntas abertas ordenadas e
redigidas da mesma forma, para todos os entrevistados, porém com respostas abertas. O
pesquisador “tem a liberdade para desenvolver cada situagdo na direcdo que considere
adequada” (FREUNDT, 2012, p. 153).

Configurada como a primeira etapa da coleta de dados para esta pesquisa, foi
elaborado um roteiro contendo 13 (treze) perguntas (Apéndice D), a fim de nortear a interacéo
entre entrevistadora e entrevistados, com a finalidade de manter o foco no objeto de estudo. O
roteiro para entrevista foi transformado em um questionério, obedecendo a fidelidade e a
ordem das perguntas, e entregue aos membros que compdem a equipe de gerenciamento das

trés carteiras Pessoas Juridicas, da agéncia 0311-5, de Cataldo-Goias. A equipe é formada por
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6 (seis) funcionarios, distribuidos da seguinte forma: 3 (trés) Gerentes de Relacionamento e 3
(trés) Assistentes de Negdcios.

Cada integrante desta equipe recebeu uma copia do roteiro de entrevista, ficando
totalmente livre para responder as 13 (treze) perguntas apontadas no mesmo. O periodo para
atender a solicitacdo da pesquisadora foi de, aproximadamente, 30 dias, que corresponde ao
més de marc¢o, de 2016. Apds esse periodo, os roteiros foram recolhidos pela pesquisadora
para analise das respostas apresentadas por cada entrevistado.

Com autorizacdo prévia dos entrevistados, a fim de nortear as respostas apontadas por
cada participante, os membros da equipe receberam uma letra do alfabeto, substituindo o seu
respectivo nome. Essa substituicdo visa a liberdade de expor as opinides apontadas por cada
entrevistado, sem comprometer os integrantes das trés carteiras Pessoas Juridicas, da agéncia
0311-5, de Cataldo-Goias.

4.1.1 Resultados obtidos com a equipe Pessoa Juridica

A primeira pergunta apontada no roteiro de entrevista busca saber quanto tempo o(a)
entrevistado(a) presta servigos ao Banco do Brasil S.A. A tabela 4 mostra o tempo de trabalho
prestado ao Banco do Brasil S.A por cada membro integrante da equipe que gerencia as trés

carteiras Pessoas Juridicas, da agéncia 0311, Cataldo-Goias.

Participantes Tempo de trabalho no Banco do Brasil
Entrevista A 6 anos
Entrevista B 16 anos
Entrevista C 10 anos e 7 meses
Entrevista D 7 anos
Entrevista E 11 anos
Entrevista F 11 anos

Tabela 4: Tempo de trabalho no Banco do Brasil S.A.
Fonte: Dados coletados pela autora, baseados nos questionarios aplicados a equipe que gerencia as trés carteiras
Pessoas Juridicas, da agéncia 0311-5, Cataldo-Goias.

Conforme mostra a tabela 4, os integrantes da equipe que gerencia as trés carteiras

Pessoas Juridicas, possuem mais de 5 (cinco) de prestacdo de servigos ao Banco do Brasil S.
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A., chegando a maior parte ultrapassar dez anos de atividades bancérias (Entrevistas B,C, E,
F).

A segunda pergunta busca identificar o tempo de experiéncia profissional que cada
entrevistado(a) possui, levando em consideracdo o gerenciamento das carteiras Pessoas
Juridicas. A tabela 5 mostra o tempo de servicos prestados as trés carteiras Pessoas Juridicas,

por cada membro que integra essa equipe:

Participantes Tempo de trabalho com as carteiras

Pessoas Juridicas

Entrevista A 5 anos

Entrevista B 14 anos

Entrevista C 10 anos e 7 meses

Entrevista D 5 anos

Entrevista E 5 anos

Entrevista F 1ano

Tabela 5: Tempo de trabalho com as trés carteiras Pessoas Juridicas.
Fonte: Dados coletados pela autora, baseados nos questionarios aplicados a equipe que gerencia as trés carteiras
Pessoas Juridicas, da agéncia 0311-5, Catalao-Goiés.

Conforme mostra a tabela 5, os integrantes da equipe que gerencia as trés carteiras
Pessoas Juridicas, em sua grande maioria, possuem mais de 5 (cinco) anos de prestacdo de
servicos a esse grupo de clientes, que € composto por empresas e pequenas empresas. O
entrevistado que possui mais experiéncia nesta area gerencial totaliza, até o periodo da
realizacdo desta entrevista, 14 (quatorze) anos de experiéncia (Entrevista B); e 0 que possui
menor tempo de experiéncia nesta area abrange periodo de 1 (um) ano (Entrevista F).

A terceira pergunta busca identificar o cargo ou funcdo desempenhado(a) por cada
membro que integra a equipe que gerencia as trés carteiras Pessoas Juridicas. A tabela 6
mostra os cargos ou funcdes desempenhados(as) por cada entrevistado(a).
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Participantes Cargo ou funcéo
Entrevista A Assistente de Negdcios
Entrevista B Gerente de Relacionamento PJ
Entrevista C Gerente de Relacionamento PJ
Entrevista D Assistente de Negdcios
Entrevista E Assistente de Negdcios
Entrevista F Gerente de Relacionamento PJ

Tabela 6: Cargo ou funcéo exercido(a) pelos(as) entrevistados(as)
Fonte: Dados coletados pela autora, baseados nos questionarios aplicados a equipe que gerencia as trés carteiras
Pessoas Juridicas, da agéncia 0311-5, Cataldo-Goias.

Conforme mostra a tabela 6, a equipe é formada por 6 (seis) funcionarios, distribuidos
da seguinte forma: 3 (trés) Assistentes de Negdcios e 3 (trés) Gerentes de Relacionamentos
PJ. Deste grupo, para cada carteia, é selecionado 1 Gerente de Relacionado e 1 Assistente de
Negdcios.

A quarta pergunta visa identificar as atividades e servicos desenvolvidos por cada
membro da equipe que gerencia as trés carteiras Pessoas Juridicas, em seu trabalho diério.
Embora seja uma equipe reduzida, mencionaram as seguintes atividades: gestéo de carteira de
negdcios, com oferta ativa de produtos e de servicos bancarios; prestacdo de assessoria e
atendimento aos clientes; analise de operacdes de créditos; vendas de produtos e servicos
bancarios.

A quinta pergunta busca identificar o nivel de escolaridade ou a formagdo académica
dos membros que integram a equipe de gerenciamento das trés carteiras Pessoas Juridicas. Foi
possivel identificar que 5 (cinco) membros, integrantes dessa pesquisa, possuem Ccurso
superior completo e apenas 1 (um) possui curso superior incompleto. A formacdo académica
dos membros que integram essa pesquisa abrange os seguintes cursos lato sensu: Ciéncias da
Computacdo, Licenciatura Plena em Matematica, Agronomia e Administracdo de Empresas.

A sexta pergunta procura saber se 0s integrantes da equipe que gerencia as trés
carteiras Pessoas Juridicas, ja realizaram alguma pds-graduacdo e/ou algum curso especifico
que abrange a area de Pessoa Juridica. Dentre os integrantes desta equipe, apenas um possuli
nivel de pds-graduacéo lato sensu, sendo a sua especializacdo em Gestdo Empresarial.

A sétima pergunta busca identificar se os(as) entrevistados(as) ja realizaram alguma
Certificacdo em Investimento. Se sim, qual(is) e se ndo, pretende realiza-la. Foi possivel

identificar que 5 (cinco) possuem alguma Certificagdo em Investimento. Dentre as
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certificagBes apontadas destacam-se a Certificacdo em Investimento- CPA 10 (nivel bésico) e
CPA 20 (nivel avancado). Segundo a Associacdo Nacional dos Bancos de Investimento-
ANBID, a Certificacdo Profissional ANBID — série 10 (CPA 10) se destina “a certificar
profissionais que desempenham atividades de comercializacdo e distribuicdo de produtos de
investimento diretamente junto ao publico investidor em agéncias bancérias.” A Certificagdo
Profissional ANBID- Série 20 (CPA 20), se destina a “certificar Profissionais das Instituicdes
Participantes que atuam na prospecc¢do, e venda de produtos de investimento ou / e na
manutencdo de carteira de investimentos de clientes pessoas fisicas ou juridicas, atendidas nos
segmentos Varejo Alta Renda, Private Banking, Corporate e Investidores Institucionais”
(ANBID, série 20).

A oitava pergunta tem por prioridade saber se 0s(as) entrevistados(as) ja realizaram
algum curso que aborda o uso da ferramenta Portal Digital. Se sim, considera-o suficiente
para motivar os clientes das trés carteiras Pessoas Juridicas, da agéncia 0311-5, a usarem esta
ferramenta digital e esclarecer todas as dlvidas questionadas pelos usuérios. Dentre 0s
membros que integram esta pesquisa, 50% (cinquenta por cento) responderam que ja
realizaram algum curso destinado a orientacdo do uso do Portal Digital e 50% (cinquenta por
cento) responderam “ndo”. Todos os que possuem algum curso que orienta quanto ao uso
desse aplicativo, considera-o fundamental para o conhecimento desta ferramenta digital e sua
indicacdo para os clientes que integram suas carteiras de gerenciamento.

A nona pergunta visa identificar se os(as) entrevistados(as) orientam seus clientes, na
abertura de contas juridicas, a usarem o Portal Digital para realizacdo de suas atividades
bancarias. Foi possivel identificar que ha sintonia nas respostas dos(as) entrevistados(as),
quando da orientacdo e incentivo ao uso deste aplicativo: “Sempre” (Entrevistas A, B); “Com
a abertura da conta corrente, no cadastramento de senhas, ja é criado e repassado ao cliente
chave e senha para uso da ferramenta” (Entrevista C); “Sim” (Entrevistas D, E, F).

A décima pergunta busca saber se os(as) entrevistados(as) que gerenciam as trés
carteiras Pessoas Juridicas, da agéncia 0311-5, j& prestaram alguma assessoria aos Seus
clientes na solucdo de duvidas, vendas de produtos e servigos bancarios, através do Portal
Digital. E possivel identificar que ha sintonia nas respostas apontadas pelos(as)
entrevistados(as): “Sim” (Entrevistas A, E, F); “Sim, sempre que tenho a oportunidade entro
juntamente com o cliente” (Entrevista B); “Sim, atualmente a ferramenta dispde de diversas

opgdes para tais fins”(Entrevista C); “Sim, as vendas de produtos bancarios” (Entrevista D).
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A décima primeira pergunta visa saber se 0s membros da equipe que gerencia as trés
carteiras Pessoas Juridicas, da agéncia 0311-5, consideram a estrutura do Portal Digital
(barras de menus, janelas, cores, etc) apropriada, a fim de garantir o acesso e usabilidade desta
ferramenta digital por parte dos clientes Pessoas Juridicas. Ao se referir a estrutura do
aplicativo Portal Digital para usabilidade por parte dos clientes Pessoas Juridicas, foi possivel
verificar que a maioria dos(as) entrevistados(as) considera esta ferramenta de facil acesso e
navegacao por parte de seus usuarios. Apenas um dos membros da equipe que gerencia as trés
carteiras Pessoas Juridicas, ressaltou que a estrutura do Portal Digital poderia ser mais
simples: “Creio que pode ser mais simples” (Entrevista A).

A décima segunda pergunta busca saber se as constantes alteracGes que ocorrem na
estrutura do Portal Digital facilita a utilizacdo desta ferramenta para os clientes Pessoas
Juridicas. Foi possivel identificar que ndo ha sintonia nas respostas dos(as) entrevistados(as),
quando das constantes alteracbes que ocorrem na estrutura do Portal Digital:
“Alteracdes/atualizagdes sdo vistas para a incorporacao de novas funcionalidades, além de
ajusta-las as tecnologias atuais” (Entrevista C); “Sim” (Entrevista F); “Ndo” (Entrevista A);
“Nao. Pois quando modificado os clientes ficam com dificuldades” (Entrevista D); “Nao. O
cliente muita das vezes € resistente as mudancas e constantes mudancas as vezes 0
desestimula ou gera medo por parte do cliente.” (Entrevista B); “Penso que as altera¢des sdo
para melhoria, porém dificultam num primeiro momento.” (Entrevista E).

Por fim, a décima terceira pergunta busca saber se o Portal Digital é uma tecnologia
que favorece a cultura do atendimento on-line, contribuindo para a divulgacdo da imagem da
instituicdo financeira no mercado digital. Percebe-se que ha sintonia nas respostas dos(as)
entrevistados(as), quanto ao uso do Portal Digital no favorecimento da cultura do atendimento
on-line: “Sim” (Entrevistas A, D, F); “Esta tecnologia € a principal ferramenta para a difusao
do atendimento digital. A sua maior contribuicdo para tal, se da pela alta disponibilidade de
servicos, ambiéncia amigavel, e das constantes medidas de seguranca para as informacdes
digitais” (Entrevista C); “Sim. Praticidade, seguranca e prontiddo de atendimento, facilitando
o0 dia a dia das empresas e empresarios; e ainda fazendo a marca da instituicdo uma das mais
fortes no mercado e no segmento tecnologico.” (Entrevista B); “Considero, visto que o cliente
pode acessar de forma comoda, tendo uma disponibilidade maior de tempo para conhecer 0s

produtos e servigos que o banco oferece” (Entrevista E).
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4.2 Segunda Etapa: Questionarios aplicados aos clientes Pessoas Juridicas

Esta segunda etapa apresenta os resultados obtidos através da aplicacdo do
questionario (Apéndice C) aos clientes pessoas juridicas selecionados, aleatoriamente, para
compor a amostra desta pesquisa. A aplicacdo do questionario ocorreu respeitando alguns
requisitos necessarios para a realizacdo de uma pesquisa cientifica.

De posse dos questionarios respondidos por 157 clientes Pessoa Juridica, das trés
carteiras Pessoas Juridicas, 0 que representa 26,97% da populacdo pesquisada, seguem as
interpretacdes de cada pergunta abordada neste instrumento de pesquisa. O conteido a seguir
obedece, criteriosamente, a ordem das perguntas apresentadas no questionario (Apéndice C).

O grafico 3 aborda o parecer dos questionados sobre a orientacdo quanto ao uso do
Portal Digital, disponivel na internet, para realizacdo de suas atividades bancérias, no

processo inicial da abertura de sua conta corrente Pessoa Juridica:

Recomendac¢odes quanto ao uso do
Portal Digital
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Gréfico 3: Recomendagdes quanto ao uso do Portal Digital
Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos questionérios respondidos.

Com o desenvolvimento da internet, as operagdes bancérias também passam a ser
realizadas pela tecnologia digital. Cresce cada vez mais a modalidade de relacionamento B2C,
que abrange qualquer transacdo comercial, envolvendo empresas e consumidores, realizada
atraves da internet (TURCHI, 2012). Kotler e Keller (2012, p. 13) ressaltam que “as empresas
podem explorar as midias sociais para ampliar a mensagem de sua marca.” No entanto, é
preciso orientar os clientes que ainda desconhecem os avangos da tecnologia digital, para usar

a ferramenta correta e de acordo com suas necessidades. Conforme mostra o grafico 3, dos
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157 respondentes 58,59% (92 respondentes) afirmaram que durante o processo de abertura da
conta corrente Pessoa Juridica, na agéncia 0311-5, situada em Cataldao-Goias, foram
orientados a usar o aplicativo Portal Digital para realizacdo de suas atividades bancarias. No
entanto, vale ressaltar que 47,77% (75 respondentes) que integram essa amostra, disseram
concordar plenamente e os outros 10,82% (17 respondentes) afirmaram concordar em parte
com essa discussdo. Por outro lado, uma consideravel parcela dos respondentes mencionou
que discorda sobre tal discussdo, representando 24,20% (38 respondentes), sendo que apenas
uma parcela desses respondentes discorda plenamente 19,10% (30 respondentes) e uma outra
parcela de 5,09% (8 respondentes) discorda em parte. Por fim, é possivel verificar que outra
parcela de respondentes mencionou ndo possuir conhecimento sobre tal orientagdo,
representando 17,19% da amostra (27 respondentes). Vale destacar que, dentre o0s
questionados que discordam e que ndo possuem conhecimento sobre a recomendacéo, quanto
ao uso do aplicativo Portal Digital para realizacdo de suas atividades bancarias, encontram-se
clientes que, no periodo da abertura de sua conta corrente Pessoa Juridica, no Banco do Brasil
S.A., ainda ndo existia o referido aplicativo, e também clientes que demonstram desinteresse
guanto ao uso da tecnologia digital para realizacdo de suas atividades bancéarias, ou seja,
inseguranga para navegar na internet devido as constantes fraudes que ocorrem no mercado
on-line.

Quando questionados se as janelas, cores, barras de menus, etc, que integram a
estrutura do Portal Digital sdo adequadas para favorecer e facilitar sua usabilidade, foi

possivel obter os seguintes resultados, conforme demonstra o grafico 4.
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Gréfico 4: Estrutura do Portal Digital
Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos questionarios aplicados.
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Para iniciar uma transacdo on-line o usuario precisa conhecer a plataforma que estara
utilizando, suas caracteristicas e operacdes disponiveis, além de “uma boa navegabilidade e
seja simples, pois as pessoas ndo dispbem de tempo, nem de paciéncia, para visitar sites
complexos e lentos [...]” (TURCHI, 2012, p. 27). Quando questionados sobre a estrutura do
aplicativo disponivel pelo Banco do Brasil S.A., para realizacdo de atividades bancérias, um
conjunto de 129 respondentes (82,16% da amostra) afirmou que as janelas, cores, barra de
menus, etc, que integram a estrutura do Portal Digital, sdo adequadas para garantir sua
usabilidade. Entretanto, vale destacar que, dentre os que concordam, uma parcela de 52,22%
(82 respondentes) afirmou que concorda plenamente, enquanto 29,93% (47 respondentes)
concordam em parte. Apenas uma parcela minima da amostra discorda de tal discussdo
(3,18%), ou seja, 5 respondentes. Dentre os que discordam, é importante ressaltar que 2,54%
(4 respondentes) discordam em parte e 0,63% (1 respondente) discorda totalmente com essa
discussdo. Por fim, é possivel identificar que 14,64% da amostra (23 respondentes) apontaram
que ndo possuem conhecimento sobre tal discussdo. E importante destacar que, 0s que no
possuem conhecimento a respeito da estrutura do Portal Digital, sdo clientes que nao utilizam
esta ferramenta digital para realizacdo de suas transagdes bancarias.

Quando interrogados se as operac¢des bancarias disponiveis no Portal Digital agilizam
e favorecem o desenvolvimento das atividades bancarias para 0s seus usuérios, o grafico 5

mostra os seguintes resultados:
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Grafico 5: Favorecimento e agilidade na realizagdo das atividades bancéarias
Fonte: Elaborado pela autora, baseados nos questionarios aplicados.
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Um dos grandes desafios para as institui¢ces financeiras é a incorporagdo de diversos
tipos de servigos no dispositivo a ser usado por seus clientes, de maneira que estes possam
acessa-los onde estiver e sem precisar se deslocar até uma agéncia bancaria (DINIZ, 2014).
Referente as operacGes bancarias disponiveis no Portal Digital, verifica-se que 136
respondentes, que corresponde a 84,07% da amostra, concordam que essas operacgoes
agilizam e favorecem o desenvolvimento das suas atividades bancérias. Dentre os que
concordam com essa situacdo, vale ressaltar que 67,51% (106 respondentes) concordam
plenamente e 16,56% concordam em parte (26 respondentes). Apenas uma minima parcela
discorda em parte dessa situacdo, ou seja, 2,54% da amostra (4 respondentes), ndo havendo
ninguém que discorda plenamente. Por fim, uma parcela de 13,37% (21 respondentes) aponta
ndo possuir conhecimento a respeito das operacfes bancarias disponiveis no Portal Digital,
esse desconhecimento tem como justificativa o desinteresse pelo uso da tecnologia digital
para realizagdo de suas atividades bancérias.

Quando questionados se conhecem todas as transacdes bancérias que podem ser

realizadas por intermédio do Portal Digital, o grafico 6 mostra os seguintes resultados:
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Grafico 6: Conhecimento das transacdes bancarias disponiveis no aplicativo.
Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos questionarios respondidos.

Com o avanco da tecnologia digital os aplicativos permitem coletar dados muito mais
variados e realizar operacOes que outrora poderiam ser efetuadas apenas nas agéncias
bancarias, com a presenca de um atendente. Entretanto, “na grande maioria das vezes, os
clientes ndo sabem o que desejam simplesmente por ignorarem o que esse produto ou servico

desconhecido pode fazer por eles.” (LONGO, 2014, p. 98). Alguns cuidados devem ser
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tomados para que novos produtos e servigos divulgados nas plataformas digitais ndo sejam
interpretados por seus clientes como oportunidades invasivas e oportunistas (TURCHI, 2012).
Assim, € importante que todas as operacdes bancarias sejam disponiveis na plataforma de
seus aplicativos, apresentando linguagem de facil interpretacdo e seguranca 0S seus USUArios.
De acordo com o gréfico 6, verifica-se que 62,42% da amostra (98 respondentes) apontaram
que conhecem todas as transagdes bancérias que podem ser desenvolvidas por intermédio do
Portal Digital. No entanto, vale destacar que, dentre os que concordam, 42,03% da amostra
(66 respondentes) concordam em parte e que 20,38% (32 respondentes) concordam
plenamente. Essa alternancia de resultados se justifica pela impossibilidade de se conhecer
todas as operacGes disponiveis em uma ferramenta digital, que se atualiza constantemente,
gerando sempre novidades para seus usuarios. Do total da amostra apenas uma parcela de
16,56% (26 respondentes) discordam dessa afirmativa; dentre este grupo uma parcela de
10,82% (17 respondentes) discorda em parte e 5,73% (9 respondentes) discorda totalmente.
Por fim, uma parcela de 21,01% (33 respondentes) aponta que ndo possui conhecimento a
respeito das transacdes bancarias que podem ser realizadas por intermédio do Portal Digital.
A respeito dos procedimentos e cuidados quanto ao acesso e utilizacdo do Portal

Digital, o gréfico 7 aponta os seguintes resultados:
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Gréfico 7: Procedimentos de acesso e utilizacdo do Portal Digital.
Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos questionarios respondidos.

N&o basta apenas disponibilizar uma boa plataforma de comércio eletrénico, divulgar
produtos e servicos, se ndo descrever os procedimentos de acesso e utilizacdo do aplicativo

selecionado (TURCHI, 2012). Isso é fundamental para os clientes tenham facilidades de
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comprar produtos ou contratar servicos disponiveis nos aplicativos. Referente aos
procedimentos de acesso e utilizacdo do Portal Digital, verifica-se que 76,43% da amostra
(120 respondentes) apontam que possui conhecimento a respeito desses procedimentos. E
importante destacar que, dentre o0os que declaram possuir conhecimentos sobre o0s
procedimentos de acesso e utilizacdo deste aplicativo, 43,31% (68 respondentes) concordam
totalmente com essa afirmativa e 33,12% (52 respondentes) concordam em parte. Uma
parcela minima afirmou que discorda dessa situacao, ou seja, 7,64% (12 respondentes), dentre
0s quais 6,36% (10 respondentes) discordam em parte e apenas 1,27% (2 respondentes)
discordam totalmente. Por fim, uma parcela de 15,92% (25 respondentes) aponta que nao
possui conhecimento sobre os procedimentos de acesso e utilizagdo do Portal Digital,
justificando que enquadra nesta parte da amostra aqueles clientes que ndo usam a tecnologia
digital para realizacdo de suas atividades bancarias.

Ao serem interrogados se o aplicativo Portal Digital € uma importante ferramenta para
o desenvolvimento das atividades bancarias da empresa, uma grande parte da amostra

concorda com essa afirmativa, conforme mostra o grafico 8:
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Grafico 8: Portal Digital como ferramenta para a realizacéo das atividades bancarias.
Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos questionarios respondidos.

Com os varios servicos e produtos disponiveis em diversas tecnologias digitais, €
possivel identificar uma adesdo de clientes que optam pela realizacdo de suas atividades
bancarias através do mobile bank (DINIZ, 2014). De acordo com o grafico 8, uma grande
parcela da amostra concorda que o Portal Digital € uma importante ferramenta para o

desenvolvimento das atividades bancérias de sua empresa, ou seja, 140 respondentes, 0 que
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corresponde a 89,17% da amostra. Dentre os que concordam, apenas 8,91% (14 respondentes)
concordam em parte e 80,25% (126 respondentes) concordam totalmente. Tambem, verifica-
se que uma parcela minima discorda dessa afirmativa, sendo apenas 3,82% da amostra (6
respondentes). Enquanto 1,91% da amostra (3 respondentes) discordam em parte, outra
parcela minima de 1,91% (3 respondentes) discorda totalmente. Os que responderam que nao
possuem conhecimento se o Portal Digital € uma ferramenta importante para a realizacdo das
atividades bancarias de sua empresa, corresponde a uma parcela de 7% (11 respondentes) do
total da amostra. Pode-se identificar que, mesmo nao utilizando o aplicativo Portal Digital,
esses clientes sabem que o aplicativo do Banco do Brasil S.A. é uma ferramenta importante
para o gerenciamento das atividades bancérias.

O grafico 9 mostra o parecer dos respondentes quanto ao acesso, agilidade e seguranca

do Portal Digital para seus usuarios.
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Gréfico 9: Agilidade, facilidade de acesso e seguranga do Portal Digital.
Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos questionarios respondidos.

A seguranca no uso da tecnologia digital € um tema que interessa a todos os que
navegam pela rede, em razdo dos constantes riscos que assumem ao acessar a internet
(TURCHI, 2012). Diniz (2014) destaca que as tecnologias de back-office devem garantir
confiabilidade e seguranca aos seus usudrios. Kotler ¢ Keller (2012, p. 471) destacam que “os
clientes devem considerar o site confiavel, ainda que ele represente uma empresa que ja seja
altamente confiavel no mundo real.” Nesse sentido, o grafico 9 aponta que a maioria dos
respondentes 78,34% (123 respondentes) afirmou que o Portal Digital oferece agilidade,

facilidade de acesso e seguranca aos seus usuarios quando realizam suas transa¢Ges bancarias.
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Destes, 50,31% (79 respondentes) concordam totalmente e outra parcela de 28,02% (44
respondentes) concorda em parte. Os que discordam representa uma parcela minima da
amostra, ou seja, 7% (11 respondentes); dentre os quais, apenas 2,54% (4 respondentes)
discordam totalmente e 4,45% (7 respondentes) discordam em parte. Os que ndo possuem
conhecimento representam uma parcela de 14,64% (23 respondentes).

Quando questionados se o Portal Digital proporciona vantagens para 0s seus usuarios,

uma grande parcela da amostra concorda, conforme mostra o grafico 10.
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Gréfico 10: Vantagens aos usuarios.

Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos questionarios respondidos.

A tecnologia digital oferece varias vantagens aos seus usuarios. No mercado bancario,
essas vantagens sdo identificadas por Diniz (2014), como sendo a possibilidade de acessar sua
conta bancéria em qualquer lugar que esteja ou a qualquer hora, sem se deslocar a uma
agéncia bancaria; agendar pagamentos e operacBes futuras sem a presenca do gerente da
conta; contratacdo de operacdes bancarias via on-line, dentre varias outras vantagens.
Praticidade e fidelidade sdo fatores que contribuem para gerar a confianca dos usuarios que
acessam um aplicativo, para obter informacGes de sua conta corrente ou realizar qualquer
outra transacdo bancéria. De acordo com o grafico 10, a maioria concorda (90,90% da
amostra) que o aplicativo Portal Digital proporcina vantagens para seus usuarios. Desses
apenas 18,18% da amostra (28 respondentes) concordam em parte e os demais (112
respondentes) que representam 71,33% concordam plenamente. E possivel identificar que
apenas uma pequena parcela da amostra (4,45%) discorda dessa afirmativa; sendo que dentre
estes apenas 1,91% (3 respondentes) discordam totalmente e 2,54% (4 respondentes)
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discordam em parte. Em outra vertente, existe uma pequena parcela da amostra (6, 36%), que
corresponde a 10 respondentes, que desconhece as vantagens que o Portal Digital proporciona
aos Seus USUarios.

O grafico 11 mostra o parecer dos respondentes quanto as atualiza¢cdes que ocorrem no

aplicativo Portal Digital:
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Gréfico 11: Atualizagdes que ocorrem no Portal Digital
Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos questionérios respondidos.

Os equipamentos digitais acabam tendo suas funcdes ampliadas, incluindo grande
parte de sugestbes apresentadas pelos proprios usuarios. Na era digital para uma empresa
continuar mantendo a lideranga no mercado em que atua, € preciso observar as tendéncias e as
constantes atualizagcbes que ocorrem no mundo on-line (LONGO, 2014). Referente as
atualizacdes que ocorrem no Portal Digital, a maioria dos respondentes (70,70% da amostra)
concorda que facilitam o uso desta ferramenta. E importante destacar que, dentre os 111
respondentes que concordam, a maioria (38,35%) concorda em parte (61 respondentes),
enquanto uma outra parcela (31,84%) concorda totalmente (50 respondentes). Também, ha
uma pequena parcela da amostra (10,19%) que discorda que as atualiza¢des facilitam o uso do
aplicativo. Destes, apenas uma minoria (3,18%) discorda plenamente (5 respondentes) e outra
parcela (7%) discorda em parte (11 respondentes). Os que ndo possuem conhecimento
representam 19,10% da amostra, ou seja, 30 respondentes. Os resultados obtidos supdem que
cada empresa necessita de um atendimento personalizado, que possa orienta-la quanto ao uso
deste aplicativo e solucionar todas as duvidas, uma vez que o uso deste aplicativo exige

constantes atualizagdes. Este fato é também identificado nas entrevistas realizadas com 0s
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membros da equipe que gerencia as trés carteiras Pessoa Juridica, ressaltando que 0os mesmos
precisam estar sempre atualizados e atentos as constantes alteracfes que ocorrem no
aplicativo, a fim de prestar assessoria eficiente e solucionar duvidas referentes ao uso do
aplicativo Portal Digital. A realizacdo de cursos abordando as mudangas que ocorrem no
aplicativo traz vantagens tanto para os gestores das carteiras PJ, clientes e para o proprio
Banco do Brasil S.A., reforcando a sua imagem como instituicdo financeira que dissemina a
cultura do autoatendimento e o uso da tecnologia digital para realizacdo de operacGes
bancérias.

Quando questionados sobre as explicacbes apresentadas nas janelas de cada produto
ou servico bancério, foi possivel identificar que a maioria concorda que sdo de facil
interpretacdo e colaboram na realizacdo de suas atividades bancérias, conforme mostra o

gréfico 12.
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Gréfico 12: ExplicacGes apresentadas nas janelas do Portal Digital.

Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos questionarios respondidos.

Os servicos bancarios possuem caracteristicas especificas e exigem compreensdo por
parte dos usuarios (DINIZ, 2014). A grande adesdo dos clientes aos servi¢os bancarios
disponiveis no internet banking, leva as instituicdes bancarias a se preocupar com as
explicagOes apresentadas nas janelas de seus dispositivos. Nesse sentido, o grafico 12 mostra
que a maioria dos respondentes (116), o que corresponde a 73,88% da amostra, aponta que as
explicacBes apresentadas nas janelas do Portal Digital sdo de facil interpretagdo e colaboram
na realizacédo de suas atividades bancarias; é importante ressaltar que, desses respondentes, a

maior parte (65 respondentes), que representa 41,40% da amostra, concorda em parte e uma
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outra parcela de 32,48% (51 respondentes) concorda plenamente. Uma parcela minima
respondeu que discorda dessa afirmativa, sendo 10,19% da amostra (16 respondentes); deste
grupo apenas 1,27% (2 respondentes) discordam plenamente e outra parcela 7,64% (12
respondentes) discorda em parte. Em outra vertente, uma parcela representando 15,92% (25
respondentes) desconhece essa afirmativa.

O gréfico 13 apresenta o parecer dos respondentes quanto a assessoria prestada pela

instituicdo financeira para facilitar o uso do Portal Digital.
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Gréfico 13: Servigos de assessoria prestados aos usudrios do Portal Digital.
Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos questionarios respondidos.

De acordo com Diniz (2014, p. 208), os “sites de internet banking sdo em geral
complexos, cheios de informagdes com alguma dificuldade de serem encontradas, e os termos
ndo sdo de facil entendimento por todos os que os usam.” Muitos clientes percebem a
necessidade de um servico de assessoria para solucionar suas ddvidas e aprender a usar o
internet banking. O grafico 13 mostra que pouco mais da metade da amostra, representada por
uma parcela de 59,87% (94 respondentes), aponta que a instituicdo financeira, que
disponibiliza o aplicativo Portal Digital, presta assessoria suficiente quanto ao uso desta
ferramenta. Outro fator que chama a atencédo é que, dentre 0s que concordam, a maior parte da
amostra, isto é, 3555% (56 respondentes) concorda em parte e outra parcela inferior,
equivalente a 24,20% (38 respondentes), concorda plenamente. Em seguida, os que
discordam com tal afirmativa, corresponde a uma parcela de 21,65% da amostra (34
respondentes); sendo que 13,37% da amostra (21 respondentes) afirmaram nao concordar em

parte e 8,28% (13 respondentes) discordam plenamente. Por fim, uma parcela representando
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18,47% (29 respondentes) afirmou n&o possuir conhecimento sobre esta afirmativa. De posse
dessas informacdes, que corroboram com os resultados obtidos com a entrevista realizada
envolvendo os membros da equipe que gerencia as trés carteiras Pessoas Juridicas, convém
fundamentar a necessidade de melhorar ainda mais a prestacdo de servicos de assessoria aos
clientes que utilizam o Portal Digital para realizacdo de suas atividades bancarias, evitando a
insatisfacdo dos usuérios e reclamacBes junto aos Orgdos que regem os direitos do
consumidor.

O grafico 14 mostra o parecer dos respondentes quanto as orientacGes, por parte da

instituicdo financeira, referente as vantagens que o Portal Digital oferece aos seus usuarios.
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Gréfico 14: Esclarecimento sobre as vantagens proporcionadas pelo Portal Digital.
Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos questionérios respondidos.

Além das diversas vantagens que a tecnologia digital oferece aos seus usuarios, é
importante que a empresa que disponibiliza o aplicativo esclareca aos seus clientes as
vantagens quanto ao uso do mesmo. Kotler e Keller (2012, p. 460), apontam que a “empresa
precisa enxergar seus intermedidrios da mesma forma que enxerga seu consumidor final.”
Programas de treinamento, de capacitacdo profissional e de pesquisas de mercado ajudam a
motivar e melhorar o desempenho dos colaboradores. Segundo Diniz (2014), as operag0es
bancérias como um todo devem ser divulgadas aos usuarios do aplicativo, a fim de que os
mesmos possam conhecer as vantagens quanto ao uso da tecnologia digital para realizacao de
suas operagdes bancarias. De acordo com o grafico 14, pouco mais da metade da amostra
(57,96%), que corresponde a 91 respondentes, concorda que a instituicdo financeira orienta

sobre as vantagens que o uso deste aplicativo proporciona aos seus usuarios. Ainda com

70



relagdo aos que concordam, convém destacar que a maioria, isto é, 33,12% (52 respondentes)
concorda em parte e outra parcela inferior (24,84%), que corresponde a 39 respondentes,
concorda totalmente. Por outro lado, uma parcela de 25,47% (40 respondentes) discorda dessa
afirmativa, compreendendo 15,28% (24 respondentes) que discordam em parte e outros
10,19% (16 respondentes) que discordam totalmente. Em outra vertente, uma parcela de
16,56% aponta que ndo possui conhecimento sobre tal afirmativa. Tais resultados fortalecem
a necessidade, por parte da instituicdo financeira que disponibiliza o aplicativo Portal Digital,
em investir ainda mais na prestacdo de assessoria aos seus clientes, visando atender suas
duvidas e divulgar as vantagens que a tecnologia digital oferece aos que utilizam os servi¢os
on-line para realizacdo de suas atividades bancarias.

Por ultimo, esta pesquisa buscou saber se o Portal Digital favorece a cultura do
atendimento on-line, fortalecendo a imagem do Banco do Brasil S.A. no mercado digital. O

grafico 15 mostra os seguintes resultados:
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Gréfico 15: Fortalecimento da imagem do Banco do Brasil no mercado digital.

Fonte: Elaborado pela autora, baseado nos questionérios respondidos.

Considerando a crescente complexidade do ambiente financeiro, social, politico,
tecnoldgico e cultural, o marketing atua reduzindo as incertezas que ocorrem no ambiente em
que as organizacdes operam, buscando melhorar ainda mais a imagem das empresas no
mercado competitivo. As mudancas que ocorrem no ambiente interno e a disseminacgdo da
cultura empresarial sdo fatores importantes para fortalecer a imagem da empresa no ambiente
externo (ABRUCIO, AVELINO FILHO, GRIN, 2014). Régo (2015, p. 43), destaca que a

formagdo da identidade de uma empresa ocorre “a partir de seus componentes fisicos,
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administrativos, historicos, culturais, visuais e estéticos, entre outros, e toma forma ao se
projetar para seus publicos de interesse por meio de um contato ou experiéncia.” Ainda, de
acordo com Kotler (2010), o investimento em estratégias de marketing que melhoram a
imagem da empresa no mercado, favorece também o seu crescimento diante de seus
concorrentes. Assim, o grafico 15 mostra que a maioria (132 respondentes), representada por
84,07% da amostra, concorda que o aplicativo Portal Digital favorece a cultura do
atendimento on-line e contribui para divulgacdo da imagem do Banco do Brasil S.A. no
mercado digital, como sendo uma instituicdo financeira que acompanha o avanco tecnolégico.
Enquanto 63,05% (99 respondentes) concordam plenamente com tal afirmativa, apenas uma
parcela de 21,01% (33 respondentes) concorda em parte. Em outra vertente, uma minima
parcela discorda de tal afirmativa, ou seja, apenas 3,82% (6 respondentes) da amostra; entre
0s que ndo concordam com tal afirmativa, apenas uma minoria afirmou que discorda em parte
(2,54%) e uma outra parcela ainda menor discorda totalmente (1,27%). Por fim, é possivel
observar uma reducgéo no percentual referente aos que ndo possuem conhecimento (12,10% da
amostra), quando se compara com as demais afirmativas apontadas no questionario (Apéndice
C). Finalizando com uma observacdo interessante: mesmo entre os respondentes que nao
utilizam o aplicativo disponivel pelo Banco do Brasil S.A., existem clientes que concordam
que o uso do Portal Digital fortalece a imagem da referida instituicdo financeira no mercado
digital e contribui para o fortalecimento da cultura do atendimento on-line.

4.3 Terceira etapa: analise dos resultados obtidos

Diante do exposto, verifica-se que a equipe responsavel pelo gerenciamento das trés
carteiras Pessoas Juridicas, da agéncia 0311-5, Cataldo-Goids, possui em sua maioria
formacdo superior completa, restando apenas a um membro desta equipe a conclusdo de seu
curso superior, o qual até 0 momento da realizacdo desta pesquisa encontra-se em andamento.
Também foi possivel verificar que apenas um membro desta equipe possui pds-graduacéo latu
sensu e que, a maioria, detém alguma Certificacdo em Investimento- CPA 10 (nivel basico)
ou CPA 20 (nivel avancado).

Vale destacar que a formacéo académica dos membros que gerenciam as trés carteiras
Pessoas Juridicas, é de vital importancia para o desenvolvimento de suas atividades
gerenciais, uma vez que prestam servicos a um grupo de clientes que traz consigo

conhecimentos em diversas areas empresariais, como financgas, tecnologias, contabilidade,
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recursos humanos, marketing, vendas, producéo, controles de estoques. Esse grupo de clientes
busca, através do atendimento e assessoria bancéria, melhores investimentos para seus
empreendimentos, 0 que se obtém por intermédio de um excelente didlogo entre os gestores
dessas carteiras e clientes, além da aplicacdo e agilidade no manuseio da tecnologia digital
para o gerenciamento de suas atividades empresariais.

Todos os membros que gerenciam as trés carteiras Pessoas Juridicas, agéncia 0311-5,
possuem mais de 5 (cinco) anos de atividades bancarias. No entanto, quando se refere a
prestacdo de servicos as carteiras Pessoas Juridicas, ha uma divergéncia: a maioria possui de
1(um) a 5 (cinco) anos de experiéncia com este grupo de clientes, enquanto a minoria possui
mais de 10 (dez) anos. Tal fato corrobora para que o Banco do Brasil S.A., representado por
sua carteira negocial pessoa juridica, possa atender as necessidades de seus clientes com
maior éxito, uma vez que a visao de funcionarios com mais tempo de experiéncia na area seja
integrada aos mais jovens que atuam neste segmento de clientes, contribuindo para a
formacdo de uma equipe detentora de conhecimentos e direcionada ao atendimento das
necessidades de seus clientes, principalmente quanto a prestacdo de assessoria € incentivo ao
uso do Portal Digital.

No cenario pesquisado, observa-se que 50% dos(as) entrevistados(as) possuem algum
curso que orienta quanto ao uso da ferramenta Portal Digital e 50% ndo possuem nenhum
curso referente a este aplicativo. Nesse sentido, é importante que seja repensada a realizacao
de cursos, presenciais ou ndo, por toda equipe que gerencia as trés carteiras Pessoas Juridicas,
a fim de adquirir mais conhecimento quanto ao uso e as constantes atualizacdes que ocorrem
no aplicativo, de forma que, no inicio da negociacdo da abertura da conta corrente Pessoa
Juridica, sejam repassadas aos clientes todas as vantagens proporcionadas através do uso
desse aplicativo, retirando todas as davidas e insegurangas quanto ao uso do mesmo.

Foi possivel verificar que a maioria dos(as) entrevistados(as) aponta que as constantes
atualizacdes que ocorrem na estrutura do aplicativo Portal Digital (barras de menus, janelas,
cores, etc) nem sempre facilitam a utilizagdo desta ferramenta digital por parte dos usuarios.
Assim, a realizagdo de cursos que envolvem o uso deste aplicativo, abordando as constantes
atualizacbes que ocorrem no mesmo, favorece a formagdo de novos disseminadores,
proporcionando melhor retorno aos seus usuarios e a propria instituicdo financeira detentora
desta ferramenta digital.

Ainda a respeito do Portal Digital, foi possivel identificar que todos os membros da

equipe que gerencia as trés carteiras Pessoas Juridicas, da agéncia 0311-5, orientam seus
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clientes a usarem este aplicativo para realizacdo de suas atividades bancérias e ja prestaram
alguma assessoria vidando a solugdo de dividas e vendas de produtos, através do uso deste
aplicativo. Tal fato corrobora para uma maior aceitacdo, por parte dos clientes, quanto ao uso
da tecnologia digital para o gerenciamento de suas atividades bancarias. Também, gera
vantagens competitivas para o Banco do Brasil S.A. no que se refere ao uso da tecnologia
digital e atendimento on-line, em um mercado cada vez mais competitivo, onde o cliente
busca agilidade, confianca e seguranca quanto ao uso da ferramenta digital para acessar suas
contas e realizar suas operagdes bancarias.

Por fim, todos os entrevistados consideram o Portal Digital uma tecnologia que
favorece a cultura do atendimento on-line, contribuindo para a divulgagdo da imagem da
instituicdo financeira no mercado digital. Sendo o Portal Digital uma das principais
ferramentas que o Banco do Brasil S.A. disponibiliza aos seus clientes para realizacdo de suas
transacOes bancérias, difundir seus produtos e servicos no mercado on-line, favorecendo a
cultura do atendimento digital, € importante que os clientes sejam orientados quanto aos
riscos assumidos pela referida instituicdo financeira, quando se disponibiliza a realizacdo de
servicos bancarios via mobile banking. Nesse sentido, os clientes que, por qualquer
inseguranga, ndo utilizam o aplicativo Portal Digital serdo motivados a usa-lo para o
gerenciamento de suas transacdes bancarias, possibilitando maior competitividade ao Banco
do Brasil S.A. no mercado bancério e segmento tecnol6gico.

De posse dos resultados obtidos com a aplicacdo de questionarios respondidos por
uma amostra de 26,97%, representados por clientes que integram as trés carteiras Pessoas
Juridicas, da agéncia 0311-5, que se localiza em Cataldo-Goiéas, constatou-se que integrantes
da equipe que gerencia essas carteiras, orientam seus clientes, no processo de abertura de sua
conta corrente pessoa juridica, a usar o aplicativo Portal Digital para realizacdo de suas
operacdes bancarias, cadastrando senhas de acesso ao aplicativo, descrevendo as suas
caracteristicas, finalidades e vantagens quanto ao uso do mesmo. Essas orienta¢cGes devem ser
constantes e envolver novos clientes, pois a tecnologia digital passa por varias mudancas, a
fim de facilitar o acesso, navegacao e gerar seguranga aos Seus USUArios.

Em relacdo a estrutura do aplicativo Portal Digital, constatou-se que a maioria dos
respondentes (82,16% da amostra) considera as janelas, cores, barra de menus etc, que
integram a estrutura do Portal Digital, adequadas para garantir sua usabilidade. Ao mesmo
tempo, verifica-se que a maioria dos respondentes, que corresponde a 84,07% da amostra,

concorda que as operacgdes bancarias disponiveis no Portal Digital agilizam e favorecem o
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desenvolvimento das suas atividades bancérias. Através dessas informacfes, é possivel
ressaltar que o uso aplicativo Portal Digital traz vantagens para 0s seus usuarios, em especial
pessoas juridicas, para realizacdo das atividades bancarias de suas empresas, facilitando o
acesso as informacdes de suas contas correntes, sem se deslocar de seus empreendimentos até
uma agéncia bancéria do Banco do Brasil S.A..

Também buscou identificar se os clientes que integram a amostra desta pesquisa
conhecem todas as operagbes bancarias disponiveis no aplicativo Portal Digital. E percebido
que, dentre os que concordam com essa afirmativa, 42,03% da amostra “conhece em parte” as
operacOes bancérias disponiveis neste aplicativo. Tal fato é evidenciado quando se verifica
que o Portal Digital possui menus com transaces que sédo desenvolvidas de acordo com o
perfil de cada grupo de clientes (pessoas fisicas, juridicas ou governo) e internautas, o que
torna impossivel para os respondentes apontar que conhecem todas as transacdes disponiveis
neste aplicativo.

Quando abordadas as questdes referentes as vantagens, facilidades de acesso, uso do
aplicativo Portal Digital como sendo uma importante ferramenta para o desenvolvimento das
atividades bancérias da empresa e se as explicacdes apresentadas nas janelas de cada produto
ou servico bancério, sdo de fécil interpretacdo e colaboram na realizacdo das atividades
bancarias, constatou-se a maioria dos respondentes concorda com essas afirmativas. O foco
principal deste aplicativo é oferecer comodidade aos seus usuarios, disponibilizando muitas
das operagOes bancéarias existentes nos terminais de autoatendimento, a fim de que os clientes,
em suas proprias empresas, realizem suas operacfes bancérias, sem filas de esperas. Podem
ser efetuadas operagcdes como pagamentos, transferéncias, débito automatico, agendamento de
pagamentos futuros, consultas diversas aos extratos de sua conta bancéria, além de favorecer
o0 descongestionamento bancario.

A agilidade e seguranca quanto ao uso do Portal Digital é comprovada entre a maioria
dos respondentes (78,34% da amostra) que utilizam este aplicativo para realizacdo de suas
atividades bancérias, fator fundamental para garantir o sucesso do aplicativo no mercado on-
line e 0 marketing digital como estratégia de competitividade para o Banco do Brasil S.A..
Conforme mencionado pela equipe que gerencia as trés carteiras Pessoas Juridicas, ao abrir
sua conta corrente, o cliente cadastra uma senha de oito digitos numéricos, que lhe
proporciona o acesso ao Portal Digital para realizacdo de suas transacfes bancarias, alem de
gerar seguranca e agilidade ao usuério, favorecendo maior credibilidade ao Banco do Brasil
SA.
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As versOes apresentadas no aplicativo sdo atualizadas automaticamente, visando
acompanhar todas as alteracdes que ocorrem no mundo digital e favorecer o acesso as
transacdes que envolvam operagdes bancarias, atraves do uso do Portal Digital. Foi possivel
verificar que uma parcela da amostra, representada por 70,70%, concorda que as atualizagdes
que ocorrem nas janelas do Portal Digital facilitam o uso desta ferramenta. Vale destacar que,
dentre estes, a maioria representada por 38,35%, concorda “em parte”. Portanto, ha uma
necessidade de constante aprendizado por parte da equipe que gerencia as trés carteiras
Pessoas Juridicas, afim de que possa atender as solicitacGes e responder todas as duvidas de
seus clientes, de maneira a facilitar o uso desta ferramenta digital.

Foi possivel verificar que apenas uma parcela de 59,87% da amostra concorda que 0
Banco do Brasil S.A. presta assessoria suficiente quanto ao uso do aplicativo Portal Digital. E,
desta parcela, 33,12% concorda “em parte”. Tal fato merece atencdo por parte da Diretoria de
Marketing e Tecnologia do Banco do Brasil S.A., visando a necessidade de melhorias nos
servicos de atendimento aos clientes, através do canal virtual de atendimento bancario.
Portanto, essas consideracdes devem ser observadas, visando a realizacdo de novos negdcios
com os clientes pessoas juridicas, usando o Portal Digital como ferramenta de apoio.

Por altimo, verificou-se que o Portal Digital favorece a disseminacdo da cultura do
atendimento online e a divulgacdo da imagem do Banco do Brasil S.A. no mercado digital,
como uma instituicdo financeira que acompanha o avanco tecnoldgico. A maioria dos
respondentes, ou seja, 84,07% da amostra, concorda com essa afirmativa. Convem ressaltar
que o Banco do Brasil S.A. contribui diretamente para a formacdo da sua identidade no
mercado bancéario, uma vez que mantem diversos canais de relacionamento com os clientes,
disponibiliza produtos e servicos bancarios no mercado online, oferecendo confianca e

credibilidade aos acionistas, diretores, gestores, colaboradores e clientes.

4.4 Quarta etapa: estratégias de competividade a serem adotadas pela Diretoria de
Marketing e Tecnologia do Banco do Brasil S.A.

O marketing digital atravessa um periodo de consolidacdo em que somente 0s
profissionais que atuam nesta area e as instituicdes financeiras que tiverem um conceito sélido
do que representa a internet neste mercado, formado por bits, poderdo aproveitar todas as
vantagens e oportunidades oriundas do uso da tecnologia digital. Nesse sentido, esta pesquisa

buscou avaliar a contribuig¢do do aplicativo Portal Digital no mercado bancério, focalizando-o
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como estratégia competitiva para o Banco do Brasil S.A., envolvendo os clientes das trés
carteiras Pessoas Juridicas, de uma agéncia bancaria que se localiza em Cataldo-Goias.

E possivel destacar que o aplicativo analisado “Portal Digital” traz vantagens tanto
para 0s seus usuarios, quanto para o Banco do Brasil S.A.. Refere-se a um aplicativo de facil
acesso, disponivel na internet, que oferece seguranga aos seus usuarios; contribui de forma
direta para o cumprimento das metas bancérias; divulga a imagem do Banco do Brasil S.A. no
mercado digital como sendo uma instituicdo financeira solida e que acompanha todas as
evolucdes que ocorrem no mercado digital e financeiro. No entanto, alguns pontos
necessitam ser aprimorados pelo Banco do Brasil S.A., a fim de continuar atuando no
mercado digital.

Assim, a formulacdo de estratégias de competitividade consiste em relacionar a
empresa com o seu meio ambiente, identificando pontos fortes e fracos, além de ameacas que
buscam reduzir o seu status de lideranga no mercado em que atua (PORTER, 2004). Nesse
contexto, vale destacar que o Banco do Brasil S.A. disponibiliza aos seus usuérios um
aplicativo de ultima geracdo, que facilita o acesso e agilidade as operacdes bancarias
disponiveis nesta ferramenta digital. Mas para continuar usando o Portal Digital, como
ferramenta de competitividade para o Banco do Brasil S.A., seguem-se algumas estratégias a
serem analisadas e aplicadas pela Diretoria de Marketing e Tecnologia:

» Sempre que ocorrer atualizagdes no aplicativo, comunicar previamente aos usuarios
sobre as devidas alteracGes, facilitando a adaptacdo as mudancas quanto ao uso desta
ferramenta digital;

» Melhoria na visualizagdo dos extratos de cartdo de crédito;

» Reducdo no tempo de espera para os clientes que buscam, através do servico de
atendimento ao consumidor, solucdes para as davidas encontradas durante o uso do
aplicativo Portal Digital;

» Aumento do numero de transacfes pelo aplicativo, visando a reducdo de filas de
espera para atendimento nas agéncias bancarias e nos terminais de autoatendimento;

» Realizacdo de cursos por parte dos gestores, abordando as constantes mudancas que
ocorrem no aplicativo, a fim de prestar assessoria eficiente e solucionar davidas
referentes ao uso do aplicativo Portal Digital;

» Agilidade no atendimento online através do Portal Digital;

» Criacdo de uma plataforma-base que permite melhor interacdo entre os gestores das

carteiras e seus clientes;
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» Melhorias no fornecimento de informagfes necessérias, por parte da equipe que
gerencia as carteiras Pessoas Juridicas, para o0 mais perfeito uso do Portal Digital, a

fim de aumentar ainda mais a participacdo do Banco do Brasil S.A. no mercado

digital, de forma solida e eficaz.
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CONSIDERACOES FINAIS

Através do referencial tedrico abordado no decorrer destas paginas, utilizando livros e
artigos, € possivel comprovar a influéncia do marketing digital no mercado financeiro, uma
vez que a internet permite aos seus usuarios realizar operagdes que outrora eram efetuadas
apenas no espaco fisico de uma instituicdo financeira, com a presenca de colaboradores.
Atualmente, verifica-se que a tecnologia digital estd alterando a forma tradicional de se
realizar as operacdes financeiras, devido a disponibilizacdo de novas ferramentas e dos
recursos tecnoldgicos disponiveis no mercado online.

Assim, é importante que os gestores das agéncias bancarias conscientizem os clientes
sobre a importancia de usar a tecnologia digital para realizacdo de suas operagdes bancarias.
As plataformas digitais disponiveis aos clientes e internautas permitem que 0S mesmos
conhecam e adquirem qualquer produto/servico identificado em seus sites. E fundamental que
0s gestores bancarios conscientizem os clientes de que, caso ocorra qualquer fraude em suas
operacdes bancarias realizadas via online, e desde que ndo seja comprovado por parte do
cliente nenhum indicio de participacdo no crime, a instituicdo financeira que gerencia sua
conta bancéria se responsabiliza pela restituicdo dos danos causados. Dessa forma, o cliente
sentird seguranga e mais motivado a usar a tecnologia digital.

Foi possivel verificar que as tecnologias digitais exercem também um importante
papel no relacionamento entre os bancos e seus clientes. Cada vez mais estes Gltimos
encontram a sua disposicdo oportunidades para navegar no mundo bancéario e realizar
pesquisas online, comparando produtos, servicos, taxas e operacdes bancérias disponiveis nos
sites de cada institui¢do financeira.

Em respostas as perguntas de pesquisa, os resultados obtidos evidenciam que o uso do
Portal Digital tem alterado a forma de aquisicdo de produtos e servigos bancarios, melhorando
o relacionamento entre os clientes pessoas juridicas e a institui¢do financeira que disponibiliza
o referido aplicativo. E possivel concluir que as operagdes bancérias disponiveis no aplicativo
agilizam e favorecem o desenvolvimento das atividades bancarias para 0s seus usuarios. A
realizacdo de atividades bancarias por intermédio desta ferramenta digital traz vantagens para
0 Banco do Brasil S.A. e para seus usuarios.

Como principais vantagens que o Portal Digital proporciona aos clientes do Banco do
Brasil S.A. destacam-se: facilidade de acesso; seguranca; agilidade no desenvolvimento de

suas transacOes bancarias; aquisicdo de novos produtos e/ou servigos bancérios sem se
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deslocar até uma agéncia bancéria. Para o Banco do Brasil S.A., o aplicativo Portal Digital
proporciona melhorias no relacionamento entre gestores e clientes; realizagdo de novas
vendas de produtos bancarios a segmentos de clientes especificos e de acordo com as suas
caracteristicas e necessidades de consumo; atendimento as demandas de seus clientes sempre
que estes precisarem de uma consultoria ou assessoria on-line; divulgagdo da imagem do
Banco do Brasil S.A. no mercado digital; contribui¢do para implementacdo da cultura digital
em plena era da informatica.

Também, foi possivel identificar que existe um grau de importancia satisfatério por
parte dos clientes que utilizam o aplicativo Portal Digital para realizagdo de suas atividades
bancarias. As hipdteses apontadas no inicio desta pesquisa sdo confirmadas, uma vez que o
Portal Digital favorece a aproximacao entre o Banco do Brasil S.A. e 0s seus clientes, gerando
oportunidades para a realizacdo de novos investimentos sem que o cliente se deslogue até uma
agéncia bancaria.

Os resultados obtidos também evidenciam que 0s objetivos apontados no inicio desta
pesquisa foram alcancados. As entrevistas realizadas com a equipe que gerencia as trés
carteiras Pessoa Juridica, da agéncia 0311-5, permitiram identificar alguns cuidados para o
aprimoramento e efetividade do que seria um aculturamento da pratica do atendimento digital.
Tanto os membros da equipe que gerencia as trés carteiras Pessoa Juridica, quanto os clientes
que integram a amostra desta pesquisa, apontaram a necessidade de investir cada vez mais em
cursos e treinamentos direcionados ao uso do aplicativo Portal Digital, a fim de melhorar
ainda mais a assessoria prestada aos usuarios digitais. Um caminho a ser seguido para garantir
a efetividade de uma cultura voltada para o mundo digital é incorporar a realizacdo de cursos,
sejam on-line ou presenciais, aos objetivos de desempenho dos gestores, sempre que ocorrer
mudancas ou alteracGes no aplicativo Portal Digital.

Os resultados desta pesquisa sdo restritos a uma amostra formada por clientes pessoas
juridicas, pertencentes a agéncia 0311-5, do Banco do Brasil S.A., Cataldo-Goias. Sugere-se
que sejam desenvolvidas pesquisas envolvendo clientes de outras carteiras (pessoas fisicas ou
governo) para confirmar a importancia do uso do aplicativo Portal Digital para a realizagdo
das atividades bancérias. Cada vez mais o0s correntistas aumentam o uso da internet para
movimentacao de sua conta corrente, o que se torna fator de competitividade para o Banco do
Brasil S.A., continuar investindo no marketing digital e aprimorar ainda mais o uso do

aplicativo Portal Digital.
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Para o marketing digital continuar favorecendo a imagem do Banco do Brasil S.A. no
mundo digital, é importante que os gestores saibam usar as ferramentas digitais, tirando
proveitos de cada uma delas, lancando novidades e inovacfes em seus sites, conquistando a
confianca e credibilidade de seus usuarios. Como estratégias de competitividade, o Banco do
Brasil S.A. deve conhecer, detalhnadamente, o perfil de seus clientes e internautas, criando
canais de comunicacdo online de acordo com cada segmento de mercado e categoria de
clientes; usar linguagem de facil compreensédo, a fim de facilitar o acesso e navegacdo em
cada ferramenta digital; prestar total assessoria aos usudrios, retirando todas as duvidas e
facilitando o uso de todas as operagGes bancarias disponiveis em cada ferramenta existente no

mercado digital.
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APENDICE A

[ ‘ UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS
‘ 5 MESTRADO PROFISSIONAL EM GESTAO ORGANIZACIONAL
.. MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA COMPETITIVA: O
uso do Portal Digital do Banco do Brasil S.A.

U FG CARTA DE INTENCAO
Cataldo, 14 de setembro de 2015

Prezado (a) Senhor (a),

A Universidade Federal de Goiés, Regional Cataldo-Goias, desenvolve estudos
académicos que visam contribuir para o entendimento da Gestdo da Inovacdo no ambiente
organizacional, sendo um destes o Programa Mestrado Profissional em Gestao
Organizacional.

Nesse contexto, estd sendo realizada uma pesquisa direcionada ao uso da tecnologia
digital para realizacdo de servicos bancarios, tendo como ferramenta especifica o Portal
Digital disponivel no mercado online. Esta pesquisa que traz por titulo “Marketing digital
como estratégia competitiva: o uso do Portal Digital do Banco do Brasil S.A.”, tem por
finalidade avaliar a satisfagéo dos clientes quanto ao uso desta ferramenta digital.

Esta pesquisa se destina a coleta de dados junto aos clientes, em especial Pessoas
Juridicas, que utilizam o Portal Digital para realizacdo de suas atividades bancarias.

Para o cumprimento de um prazo ja determinado, solicitamos que o guestionario seja

respondido e devolvido até o dia / / . Também, informamos que suas

informacdes serdo mantidas em sigilo, uma vez que os dados fornecidos serdo utilizados
apenas para fins académicos. Caso seja de seu interesse, os dados coletados através desta
pesquisa estardo a sua disposicdo apos a conclusdo deste trabalho.

Desde ja, agradecemos pela sua prontiddo e colaboracdo no preenchimento do

questionario e participacdo nesta pesquisa académica.

Norma Lucia da Silva
Aluna do Programa de Pds-Graduagdo Mestrado Profissional em Gestdo Organizacional

UFG/Cataldo-Goias

88



APENDICE B

‘ ‘ UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS
‘ ‘ MESTRADO PROFISSIONAL EM GESTAO ORGANIZACIONAL
.‘ MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA COMPETITIVA: O
uso do Portal Digital do Banco do Brasil S.A.
INSTRU(;()ES PARA O PREENCHIMENTO DO
U FG QUESTIONARIO

E fundamental que o questionario seja respondido, atribuindo uma das cinco
pontuacdes abaixo a cada assertiva, conforme mostra a escala:

1 2 3 4 5
DISCORDO DISCORDO NAO POSSUO CONCORDO CONCORDO
EM PARTE | CONHECIMENTO | EM PARTE

Por se tratar de um questionério de facil e rapido preenchimento, é indispensavel que
alguns itens sejam ressaltados:
A) E importante que o questionario seja respondido pelo cliente (pessoa juridica) que utiliza o
portal digital disponivel na internet para realizacdo de suas transa¢des bancarias;
B) Que o respondente leia atentamente cada questéo;
C) Que o respondente saiba que ndo ha resposta correta ou errada;
D) Apos ter respondido a ultima questdo, verifigue se ndo ha alguma que ficou sem resposta;
E) Qualguer davida entre em contato com a pesquisadora pelo endereco eletrénico
“normalucia9@hotmail.com” ou pelo telefone (64) 99984 - 7711.
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APENDICE C

[ ‘ UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS
‘ 5 MESTRADO PROFISSIONAL EM GESTAO ORGANIZACIONAL
.. MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA COMPETITIVA: O
uso do Portal Digital do Banco do Brasil S.A.

U FG QUESTIONARIO

QUESTAO 1: No procedimento inicial de abertura da conta corrente
Pessoa Juridica, fui orientado(a) a usar o portal digital, disponivel na internet, para realizacdo
de atividades bancarias.

1 2 3 4 5

QUESTAO 2: As janelas, cores, barra de menus, etc, que integram a estrutura do portal digital
sdo adequadas para favorecer e facilitar sua usabilidade.

1 2 3 4 5

QUESTAO 3: As operagdes bancarias disponiveis no portal digital agilizam e favorecem o
desenvolvimento das atividades bancérias para 0s seus USUarios.

1 2 3 4 5

QUESTAO 4: Conheco todas as operacdes bancérias que podem ser desenvolvidas por
intermédio do portal digital.

1 2 3 4 5

QUESTAO 5: Conheco os procedimentos e cuidados quanto ao acesso e utilizagdo do portal

digital.

1 2 3 4 5

QUESTAO 6: O portal digital é uma importante ferramenta para o desenvolvimento das
atividades bancarias da empresa.

1 2 3 4 5
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QUESTAO 7: O portal digital é de facil acesso, proporciona rapidez, agilidade e seguranca
nas suas transacoes.

1 2 3 4 5

QUESTAO 8: O uso do portal digital proporciona vantagens para seus USUarios.

1 2 3 4 5

QUESTAO 9: As atualizacdes que ocorrem nas janelas do portal digital facilitam o uso desta
ferramenta digital.

1 2 3 4 5

QUESTAO 10: As explicagdes apresentadas nas janelas de cada produto, ou servico bancario,

sdo de facil interpretacdo e colaboram na realizacdo de minhas atividades bancarias.

1 2 3 4 5

QUESTAO 11: A instituicdo financeira que disponibiliza o portal digital presta assessoria

suficiente quanto ao uso do portal digital.

1 2 3 4 5

QUESTAO 12: A instituicdo financeira orienta sobre as vantagens que o uso do portal digital

proporciona aos seus clientes.

1 2 3 4 5

91



QUESTAO 13: O portal digital favorece a cultura do atendimento on-line e contribui para

divulgacdo da imagem da instituigdo financeira no mercado digital, como sendo uma empresa

gue acompanha o avanco tecnologico.

1

2

OBSERVACOES:
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APENDICE D

[ ‘ UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS
‘ 5 MESTRADO PROFISSIONAL EM GESTAO ORGANIZACIONAL
.. MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA COMPETITIVA: O
uso do Portal Digital do Banco do Brasil S.A.

U FG ROTEIRO PARA ENTREVISTA

1) Ha quanto tempo vocé trabalha nesta instituicao financeira?
2) Ha quanto tempo presta servigos a carteira Pessoa Juridica?

3) Qual o seu cargo ou funcgdo no segmento de carteira Pessoa Juridica?

4) Quais as atividades e servigos que vocé desenvolve em seu trabalho diario?

5) Qual o seu nivel de escolaridade ou formacao académica?

6) Ja realizou algum curso de Pds-Graduacdo e/ou curso especifico que abrange a area de
Pessoa Juridica?

7) Ja realizou alguma Certificacdo em investimento? Se sim, qual(is)? Se ndo, almeja realiza-
la?

8) Ja realizou algum curso que orienta quanto ao uso da ferramenta “portal digital”? Se sim,
considera-o satisfatério para motivar os clientes PJ a usarem esta ferramenta digital e
esclarecer todas as duvidas apontadas pelos usuarios?

9) Na abertura de novas contas pessoas juridicas, vocé orienta seus clientes a usarem o Portal
Digital para realizacao de suas atividades bancarias?

10) Ja prestou alguma assessoria aos clientes PJ na solucdo de davidas, vendas de produtos e
servigos bancarios, através do Portal Digital?

11) Vocé considera a estrutura do portal digital (janelas, barras de menus, cores etc)
apropriada, a fim de garantir o acesso, seguranca e usabilidade dessa ferramenta por parte dos
clientes PJ?

12) Considera que as constantes alteracfes na estrutura do portal digital facilitam a utilizacéo
desta ferramenta por parte dos clientes PJ?

13) Vocé considera o portal digital uma tecnologia que favorece a cultura do atendimento on-

line, contribuindo para divulgagdo da imagem da instituicdo financeira no mercado digital?
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APENDICE E

BANCO DO BRASIL S.A.

TERMO DE ANUENCIA

O Banco do Brasil S.A esta de acordo com a execucdo do projeto de pesquisa
intitulado “MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA COMPETITIVA: o uso do
Portal Digital do Banco do Brasil S.A.”, coordenado pelo(a) pesquisador(a) Norma Lucia da
Silva, desenvolvido na Universidade Federal de Goias, Regional Catal&o.

O Banco do Brasil S.A. assume o compromisso de apoiar o desenvolvimento da
referida pesquisa pela autorizacdo da coleta de dados durante os meses de fevereiro até abril,
de 2016.

Declaramos ciéncia de que nossa instituicdo é coparticipante do presente projeto
de pesquisa, e requeremos o0 compromisso do(a) pesquisador(a) responsavel com o resguardo

da seguranca e bem-estar dos sujeitos de pesquisa nela recrutados.

Cataldo, 27 de novembro de 2015.

Assinatura/Carimbo do responsavel pela instituicdo pesquisada

Rua Americano do Brasil, n. 32, Centro, Cataldo-Goias. CEP: 75700-000. Telefones: (64):
3411-3876 e 3411-3748.
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS

PRO-REITORIA DE PESQUISA E POS-GRADUACAO
COMITE DE ETICA EM PESQUISA/CEP

ANEXO 1: TERMO DE COMPROMISSO

Declaro que cumprirei os requisitos da Resolucdo CNS n.° 466/12, e suas

complementares, como pesquisador(a) responsavel e/ou pesquisador participante do projeto
intitulado “MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA COMPETITIVA: o uso do

Portal Digital do Banco do Brasil S.A.”. Comprometo-me a utilizar os materiais e os dados

coletados exclusivamente para os fins previstos no protocolo da pesquisa acima referido e,

ainda, a publicar os resultados, sejam eles favoraveis ou ndo. Aceito as responsabilidades pela

conducdo cientifica do projeto, considerando a relevancia social da pesquisa, 0 que garante a

igual consideragéo de todos os interesses envolvidos.

Data:

/ /

Nome do(a) Pesquisador(a)

Assinatura

1. Pesquisadora principal: Norma Lducia da

Silva

2. Orientador: Dr. José Waldo Martinez

Espinosa

3. Co-orientador(a): Dr(a) Silvia Parreira

Tannus

Comité de Etica em Pesquisa/CEP
Pro-Reitoria de Pesquisa e Pds-Graduagdo/PRPPG-UFG, Caixa Postal: 131, Prédio da
Reitoria, Piso 1, Campus Samambaia (Campus Il) - CEP:74001-970, Goiania — Goiés, Fone:
(55-62) 3521-1215.
E-mail: cep.prpi.ufg@gmail.com
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS

PRO-REITORIA DE PESQUISA E POS-GRADUACAO UEG
COMITE DE ETICA EM PESQUISA/CEP

ANEXO 2: TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO SUJEITO
PARTICIPANTE (TCLE)

Prezado(a) Senhor (a),

Vocé esta convidado(a) a participar como voluntario(a) de uma pesquisa que
relaciona ao uso da tecnologia digital para realizacdo de atividades bancérias, a fim de incentivar o
uso do dispositivo “Portal Digital” para melhor interagdo entre os usuarios € o Banco do Brasil S.A.
Conhecer essa ferrametna digital e sua aplicabilidade para a realizacdo das transa¢Bes bancarias,
representa um incentivo ao uso da tecnologia digital e adapta¢éo ao comércio eletronico.
Titulo da pesquisa: “MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA COMPETITIVA: o uso do Portal
Digital do Banco do Brasil S.A.”

Esse documento ira lhe fornecer informag6es importantes sobre a pesquisa. Por favor, leia as
instrucBes abaixo atentamente e esclareca suas davidas junto ao pesquisador para decidir se deseja,
ou nao, participar do estudo. Se vocé aceitar participar da pesquisa, assine ao final deste documento,
que esta em duas vias. Uma delas é sua e a outra € do pesquisador responsavel. Caso nao queira
participar, vocé ndo seré penalizado de forma alguma.

Em caso de duavida sobre a pesquisa, vocé podera entrar em contato com o(s) pesquisador
(es) responsavel (eis) abaixo citados, inclusive por ligacdes a cobrar, pelo telefone: (64) 9984: 7711.
Em casos de dlvidas sobre os seus direitos como participante nesta pesquisa, vocé podera entrar
em contato com o Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Federal de Goias, nos telefones:
(62)3521-1075 ou (62)3521-1076 ou pelo contato no endereco abaixo:

Contato: Departamento de Mestrado Profissional em Gestdo Organizacional. Campus Cataldo,
Avenida Lamartine Pinto de Avelar, 1120 Setor Universitario — Cataldo GO CEP 75 704 020.

PESQUISADOR NORMA LUCIA DA SILVA
RESPONSAVEL: TELEFONES PARA CONTATO: (64)3442-8224 OU (64)
99984-7711

E-MAIL: normalucia9@htmail.com

OIRENTADOR E CO- | Orientador: Dr.José Waldo Martinez Espinosa
ORIENTADORA

Co-Oirentadora: Dra. Silvia Parreira Tannus

Objetivo geral do estudo: Avaliar a contribuicdo do aplicativo Portal Digital no mercado bancério,
focalizando-o como estratégia competitiva para o Banco do Brasil S.A., envolvendo os clientes de trés
carteiras Pessoas Juridicas, de uma agéncia bancaria que se localiza em Cataldo-Goias.

Comité de Etica em Pesquisa/CEP
Pro-Reitoria de Pesquisa e Pds-Graduagdo/PRPPG-UFG, Caixa Postal: 131, Prédio da
Reitoria, Piso 1, Campus Samambaia (Campus I1) — CEP:74001-970, Goiania — Goiés, Fone:
(55-62) 3521-1215.
E-mail: cep.prpi.ufg@gmail.com
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Objetivos especificos: a) Coletar os atributos que o portal digital proporciona aos clientes das
carteiras “Pessoa Juridica”, de uma agéncia bancaria, que se localiza em Cataldo-Goias; b) Identificar
o grau de importancia atribuido pelos clientes, quanto ao uso desta ferramenta digital para realizacédo
de suas atividades bancarias, coletados em “a”; c) Descrever a percepcao dos clientes quanto aos
servicos e produtos bancarios disponiveis no Portal Digital, coletados em “a”; d) Ressaltar os
resultados obtidos pela instituicdo financeira selecionada para esta pesquisa, provenientes do uso

dessa ferramenta digital, coletados em “a”.

Justificativa do estudo: As mudancas geradas pela globalizacdo oferecem novas oportunidades para
as instituicdes financeiras se adaptarem as demandas do mercado. Devido a essas mudancgas, 0S
bancos tém sido afetados pelos comércios eletrénicos e, sobretudo, por meios de comunicagao mais
eficientes capazes de favorecer, mais rapidamente o alcance de seus objetivos. Ou seja, exige-se
uma reformulacao de suas estratégias de marketing, adotando tecnologias digitais, que tornam virtual
0 tempo e o espaco.

Desenvolvimento do estudo: Apds concordar em participar do estudo e assinatura deste termo, vocé
sera entrevistado em um local privativo na agéncia do Banco do Brasil, que se localiza em Cataldo-
Goiads, em um periodo aproximado 20 minutos. O roteiro a ser utilizado € constituido de um
questionario contendo perguntas fechadas, referentes ao uso do Portal Digital para realizacdo de

suas atividades bancarias.

Desconfortos e riscos:

O possivel risco para esse estudo € que vocé poderd se sentir desconfortavel em responder
algumas perguntas sobre o uso do Portal Digital para realizacdo de suas atividades bancarias. Para
minimizar este desconforto, vocé serd entrevistado em local privativo. Suas respostas serdo
guardadas de forma confidencial.

Beneficios:

Os beneficios para o participante incluem o conhecimento acerca do uso deste dispositivo
digital, que ele usa para realizar suas operagdes bancérias, ou pode vir a ter, relacionadas com uso
da tecnologia digital, entendimentos dos riscos potencias trazidos pelo uso do mesmo. Com intuito de
minimizar danos, por meio de estratégias preventivas adotadas pela instituicdo financeira.

Confidencialidade, privacidade e periodo de participacéo:

A sua participacdo neste estudo se dard apenas no momento da aplicagdo do questionario.
Se vocé concordar em participar, as informacfes obtidas relacionadas a sua pessoa serédo
registradas em fichas préprias. Os dados serdo guardados e analisados em forma de cddigos, sendo
que os seus dados pessoais ndo fardo parte desta pesquisa. Portanto, o seu home néo constara nas
fichas ou em qualquer outro local. Além disso, vocé tem liberdade de retirar o consentimento a
qualquer tempo ou o direito de deixar de responder perguntas que te ocasionem constrangimento de
qualquer natureza, sem nenhum prejuizo para voceé.

Comité de Etica em Pesquisa/CEP
Pro-Reitoria de Pesquisa e Pds-Graduagdo/PRPPG-UFG, Caixa Postal: 131, Prédio da
Reitoria, Piso 1, Campus Samambaia (Campus I1) — CEP:74001-970, Goiania — Goiés, Fone:
(55-62) 3521-1215.
E-mail: cep.prpi.ufg@gmail.com
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS

PRO-REITORIA DE PESQUISA E POS-GRADUACAO UEG
COMITE DE ETICA EM PESQUISA/CEP

ANEXO 3: RESSARCIMENTO DE DESPESAS

Ressarcimento de despesas:
Vocé nao tera custo ao participar deste estudo, como também nédo recebera pagamento ou qualquer

gratificacéo financeira. Caso vocé se sinta lesado, podera pleitear indenizacdo, que sera concedida
mediante a confirmacéo de eventuais danos decorrentes da sua participacdo nesta pesquisa.

Assinatura do Pesquisador (Entrevistador)

Norma Lucia da Silva (pesquisadora responsavel)
Rua B, n. 05, Vila Liberdade I, Cataldo-Goias - (64) 9984-7711 ou (64) 3442-8224

Comité de Etica em Pesquisa/CEP
Pro-Reitoria de Pesquisa e P6s-Graduagdo/PRPPG-UFG, Caixa Postal: 131, Prédio da
Reitoria, Piso 1, Campus Samambaia (Campus Il) - CEP:74001-970, Goiania — Goiés, Fone:
(55-62) 3521-1215.
E-mail: cep.prpi.ufg@gmail.com
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS ‘
@
%
PRO-REITORIA DE PESQUISA E POS-GRADUACAO UEG
COMITE DE ETICA EM PESQUISA/CEP

ANEXO 4: CONSENTIMENTO DA PARTICIPACAO DA PESSOA COMO SUJEITO

Eu, ,RG/CPF/ abaixo
assinado, concordo em participar do estudo: “MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA
COMPETITIVA: o uso do Portal Digital do Banco do Brasil S.A.” sob orientacdo do Dr. José Waldo

Martinez Espinosa e da co-orientagdo Dra. Silvia Parreira Tannus. Fui devidamente informado(a) e
esclarecido(a) pelo(a) pesquisador(a) Norma Lucia da Silva sobre a pesquisa, os procedimentos nela
envolvidos, assim como 0s possiveis riscos e beneficios decorrentes de minha participagdo. Foi-me
garantido que posso retirar meu consentimento a qualquer momento ou responder as perguntas que
ocasionem constrangimentos de alguma natureza, sem que isto leve a qualquer penalidade.

Recebi uma copia desse documento

Nome do participante:
Assinatura:
Local: ; Data: / /

Assinatura Dactiloscopica:

Presenciamos a solicitacéo de consentimento, esclarecimentos sobre a pesquisa e aceite do sujeito em participar Testemunhas (néo ligadas & equipe de
pesquisadores):

Nome: Assinatura:

Nome: Assinatura:

Comité de Etica em Pesquisa/CEP
Pro-Reitoria de Pesquisa e P6s-Graduagdo/PRPPG-UFG, Caixa Postal: 131, Prédio da
Reitoria, Piso 1, Campus Samambaia (Campus Il) - CEP:74001-970, Goiania — Goiés, Fone:
(55-62) 3521-1215.
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ANEXO 5

LISTA DE PROJETOS DE PESQUISA:

Pesquisado Ultima
Tipo . Vers&o r Comité de Instituicd | Origem Situagdo | Aca
- A . ~
" CAAE = Responsave Etica * 0¥ 3 Apreciagao = 0
| +
5083 - Universida
= 51793315.2.0000. 1 Norma Lucia | Universidade de Federal PO Aprovado || B
5083 da Silva Federal de de Goias -
Goiéas - UFG UFG

LEGENDA:

(*) Tipo

P = Projeto de Centro Coordenador Pp = Projeto de Centro Participante Pt = Projeto de Centro Coparticipants

(*) Formagdo do CAAE

Codigo do Comité gque esta
Ano de submissdo do Projeto  Tipo do centro analisando o projeto

[ofnlofnfafafefaf-Jav] - Je]ufxfe]-[r]e]i]r]

1 ]

Sequencial para todos os Projetos Digito verificador Seqguencial, guando

submetidos para apreciacio estudo possui Centro(s)
Participante(s) efou Coparticipante(s)

(*) Origem I Ultima Apreciagio

PO = Projeto Original de Centro Coordenador POp = Projete Original de Centro Participante POc = Projete Original de Centro Coparticipants

E = Emenda de Centro Coordenador Ep = Emenda de Centro Participante Ec = Emenda de Centro Coparticipante

N = Notificacio de Centro Cocrdenador Mp = Notificacdo de Centro Participante

(*) Lista de Projetos de Pesquisa

- A exibicdo da agdio E indica que existem uma ou mais emendas em fila, ou seja, que aguardam apreciagao.
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