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Analise do Crescimento Bancario Digital no Brasil

André Luis da Silva Franga

RESUMO

Esta pesquisa discute a imbricagdo dos habitos de consumo e um novo perfil de
clientes de instituigdes bancarias O objetivo dessa pesquisa é investigar a evolugao
dos canais digitais das instituigcdes financeiras. Os objetivos especificos sdo: propor
uma alternativa de atendimento presencial ofertando treinamento aos clientes para
aderirem e melhor explorarem as facilidades das ferramentas; disseminar o
conhecimento sobre a plataforma virtual dos bancos digitais. Como resultados dessa
pesquisa, podemos afirmar que apesar da populagdo de prosumers ser uma minoria,
produzem informagdes em grande quantidade em blogs, redes sociais e sites
tematicos. As instituicbes bancarias estdo atentas a estas mudangas no perfil de
seus consumidores e tém adaptado suas tecnologias para se aproximar de sua
clientela por meio de Internet Banking em smartphones, inclusive, e tém utilizado o
Tweeter como canal de comunicagdo com seu publico.

Palavras-chave: Consumo. Internet. Marketing. Midias. Prosumer.

ABSTRACT

This research discusses the imbrication of consumer habits and a new customer
profile of banking institutions. The objective of this research is to investigate the
evolution of digital channels of financial institutions. The specific objectives are: to
propose an alternative of face-to-face service offering training to clients to adhere to
and better exploit the facilities of the tools; disseminate knowledge about the virtual
platform of digital banks. As a result of this research, we can say that although the
population of prosumers is a minority, they produce large amounts of information on
blogs, social networks and thematic sites. Banks are aware of these changes in the
profile of their consumers and have adapted their technologies to reach their
customers through Internet Banking on smartphones, including, and have used
Tweeter as a communication channel with their audience.

Keywords: Consumption. Internet. Marketing. Media Prosumer
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1 INTRODUGCAO

As redes sociais da geracédo Web 2.0 sdo um fenémeno iniciado no século
XXI embalado, principalmente, pelo deslocamento do foco dos perfis de grupos para
os perfis individuais. Assim, surgiram redes sociais com grande numero de usuarios
pelo mundo todo; no Brasil, 66% da populacdo usa redes sociais: o0 Youtube é
acessado por 95% dos respondentes; depois vem o Facebook com cerca de dois
milhées de usuarios, sendo que os brasileiros s6 ficam atras dos Estados Unidos e
india no Facebook. (COSTA, 2019)

Em terceiro lugar no pais, fica 0 Whatsapp com 89% dos respondentes que
o usam; no mundo, somam 1,5 bilhdes de usuarios como ferramenta de
comunicagao e mensagens; o Whatsapp Business é voltado as pessoas juridicas
para realizacado de seus negdcios. (COSTA, 2019)

O advento da segunda geragao da Internet — conhecida como Web 2.0 —
trouxe um novo paradigma para a relagado entre empresas e sociedade, incluindo
influenciadores de compra, compradores e consumidores. Web 2.0 é entendida para
movimentar a Internet como uma plataforma, bem como um entendimento das
regras para o sucesso nessa nova plataforma. (SCHEID; MACHADO; PERSIGO,
2019)

Desta forma, pode-se dizer que as relagdes de interagao entre os individuos
de uma rede social oportunizam a troca e o compartilhamento de informacao e
conhecimento. O termo “rede” faz alusdo ao habito e a necessidade de cacar ou
pescar, de forma que pode-se definir rede como conjunto de participantes que
possuem autonomia, mas unem recursos e ideias professadas em torno de
principios e interesses compartilhados. (SCHEID; MACHADO; PERSIGO, 2019)

1.1 Pergunta-problema

Como problema de pesquisa sera apresentada a seguinte questdo: quais as

solugdes que demonstram a transformacgao digital das institui¢des bancarias?



1.2 Justificativa

A hipotese formulada € que os bancos tém melhorado sua performance
financeira apos a implementacéo de agdes e ferramentas voltadas ao atingimento da
exceléncia no atendimento de sua clientela, atingindo maior satisfagdo e atraindo
novos clientes devido a carteira vasta e diversificada de produtos. Os servicos de
atendimento por meio do Internet Banking também representam uma melhoria
consideravel para melhorar o relacionamento com o cliente, que ganha determinada
autonomia na gestdo de suas necessidades junto ao banco com crédito
automatizado e pré-aprovado, aplicagdes, pagamento de contas, transferéncias de
dinheiro, pedido de taldo de cheques, Previdéncia Privada, cartdes, entre outras
facilidades.

As instituicoes financeiras vém investindo pesado em inovacgao, por notarem
a revolugao tecnologica na sociedade, forcando uma transformagao inevitavel no
sistema financeiro. Em 2018, uma pesquisa sobre tecnologias bancarias realizada
pela (Federagao Brasileira de Bancos (FEBRABAN) detectou que no ano anterior, o
setor financeiro havia investido R$ 19,5 bilhdes em tecnologia.

A pesquisa revelou a aceleragédo na adogédo de agéncias digitais, com a
utilizacdo de chats, telefone, e-mail, videoconferéncia para agilizar o atendimento
aos clientes.

Nota-se que as vantagens dos bancos digitais incluem economia de tempo
e custos também aos usuarios por oferecerem servigos gratuitos; as plataformas
digitais permitem a realizacdo de todos os servigos, inclusive aplicar o dinheiro

nos canais de investimento oferecidos pelas instituicdes.

As empresas do setor bancario vivem em um ambiente competitivo
dependendo fortemente da tecnologia da informagdo implicando uma
competicdo no sistema informatizado e em qualidade de informagdes, para
assim desenvolver um melhor relacionamento com os clientes e mercado.
(VIANA, 2018, p. 9)
As redes sociais vém somar alternativas de melhor relacionamento levando
o banco aonde o cliente estd e ouvindo-o por meio das redes onde eles se
expressam e deixam transparecer seus gostos, necessidades e desejos.
O objetivo dessa pesquisa é investigar a evolugdo dos canais digitais das

instituicdes financeiras.



Os obijetivos especificos séo:

e Propor uma alternativa de atendimento presencial ofertando
treinamento aos clientes para aderirem e melhor explorarem as
facilidades das ferramentas;

e Disseminar o conhecimento sobre a plataforma virtual dos bancos

digitais.

2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 O Marketing como Processo Social e Gerencial

Ao conceituar Marketing como um processo social, Kotler refere-se a
pessoas e grupos que conseguem atingir metas estabelecidas para os seus
produtos e servigos junto aos consumidores’. Neste sentido, temos que adaptar um
pouco o conceito de Kotler, porque as pessoas sdo os politicos, 0os grupos sao os
partidos politicos e os consumidores que deverao ser convencidos sobre a qualidade
dos servicos prestados pelos politicos sdo os eleitores que tém no voto o poder de
escolha (SOUSA; SILVA, 2011).

Esse conceito social € importante para explicar como é obtido o suprimento
da necessidade gerada pelos mecanismos e politicas de livre escolha,
também nos ajuda a entender o porqué que as pessoas dependem e
necessitam de um determinado servigo. “Marketing [...] € o processo de
planejar e executar a concepgéo, a determinagcdo do preco (pricing), a
promogao e a distribuigdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que
satisfacam metas individuais e organizacionais”. (SOUSA; SILVA, 2011, p.
2)

O conceito gerencial exposto por Kotler (2000) clarifica as relagdes entre
empresa e consumidor e mais uma vez temos que adaptar a situacao da politica: os

representantes do povo, eleitos para representa-los, prestam-lhes servigcos e

administram bens, verbas e patrimbnios publicos, além de pessoal correspondente

" Todos os individuos s&o consumidores. No decorrer da sua vida, o ser humano consume produtos,
servigos e experiéncias. No sistema social em que vivemos consumimos na maioria das vezes de
uma forma automatizada, sendo muitas vezes a satisfacdo das necessidades baseada nas ofertas
do mercado, sustentadas essencialmente por fatores culturais e pressdes econdmicas. (REIS,
2000, p. 21)



ao funcionalismo publico. assim, estabelecem diversas relagdes de trocas com os
seus representados. (SOUSA; SILVA, 2011, p. 2)

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos
desejos e necessidades dos consumidores [...] considerando sempre o0 meio
ambiente de atuagéo e o impacto que essas relagdes causam no bem-estar
da sociedade. (LAS CASAS apud SOUSA; SILVA, 2011, p. 3)

Sousa e Silva (2011) afirmam que ao bem-estar individual, no caso dos
servicos publicos, sobrepde-se o bem-estar de toda a sociedade, de toda a
comunidade assistida por determinados politicos a nivel municipal, estadual ou
federal, por tratar-se de um modelo democratico.

Dentre os variados campos de aplicagdo, o terreno politico define o
Marketing “a arte de informar e comunicar com o eleitor; orientar e direcionar as
ideias do partido, candidato e governo, em fungcdo das necessidades que se
detectam; é definir o seu publico e satisfazé-los; & potenciar relagdes duradouras
com os eleitores”, segundo Zuccolotto, Silva e Garcia (2004). Em uma palavra,
Marketing Politico é configurar as agbes as necessidades manifestadas pelo estado
e pela sociedade, incluindo ai os anseios dos cidadaos para prestar-lhes os devidos
servicos de modo a satisfazé-los, criando fortes elos entre o governo e os
governados.

Segundo Sousa e Silva (2011), ao fundir os conceitos de Kotler (2000)
(social e operacional) e o de Las Casas (apud SOUSA; SILVA, 2011), o Marketing
torna-se “a ferramenta ideal para ag¢des praticas através de mecanismos essenciais
na obtencdo de bons resultados organizacionais e estratégicos, onde a ideologia e
filosofia sdo destacadas na definicdo social do marketing”.

Por prosumption, queremos dizer que as pessoas produzem bens e servigos
para seu proprio consumo. (XAVIER, 2012) A experiéncia prosumer € onipresente
em nossa vida diaria como cozinhar e fazer compras. Argumenta-se que a decisao
das pessoas prosumers nao € apenas determinada por interesses econdmicos, mas
também revela um amplo conjunto de valores e motivagdes. Por exemplo, os valores
que as pessoas tém em geral e os valores que as pessoas percebem a partir de um
certo dominio de prosumption podem exercer influéncia sobre a sua tendéncia para
o prosumer. No entanto, algumas contribuigdes tedricas e empiricas tém-se centrado

sobre o fendbmeno da prosumption. Xie (2005) desenvolveu um arcabougo tedérico



que incorpora teorias de relacionamento, de valores e de comportamentos no ambito
da prosumption de alimentos.

Segundo Xavier (2012), os prosumers sao uma nova categoria de
consumidores identificados como componentes de um determinado grupo que utiliza
a cultura de consumo, cujo “‘uso envolve a construgdo individual e coletiva de

praticas, identidades e significados, incluindo textos, imagens e objetos alternados”.

“Prosumer” como toda e qualquer atividade de criagdo de valor realizada
pelos consumidores que terminam resultando na produgdo de produtos.
Observa-se que, eventualmente, podem ou nao consumir, constituindo suas
experiéncias de consumo. Ainda destacam alguns fatores que podem, de
alguma forma, incrementar a propensao do prosumer, tais como: avangos
tecnolégicos, aumento de acesso a internet, entre outros. (BAGOZZI;
DHOLAKIA apud XAVIER, 2012, p. 54)

Os prosumers sao classificados como individuos bem informados
empenhados na descoberta de novos conhecimentos, procurando desenvolver suas
competéncias que estdo relacionadas a aspectos ligados aos seus interesses
cotidianos. “Comportam-se de forma ativa na criacdo de valor e beneficio para
consumo proprio”, informam Bagozzi e Dholakia (apud XAVIER, 2012, p. 54). “The
essence of being a prosumer is to produce goods and services for one's own
consumption, which is different from that of being a consumer, purchasing goods and

services in the marketplace™. (XIE, 2005, p. 9)

Prosumers s&o consumidores engajados no processo de co-producdo de
produtos, significados e identidades. Sao consumidores proativos e
dindmicos em compartilhar seus pontos de vista. Eles estdo na vanguarda
em relagdo a adocdo de tecnologias, mas sabem identificar valor nos
produtos escolhidos. Distinguem-se dos early adopters pelas suas atitudes
interventoras relativas a marcas, informagdo e meios de comunicagao
(FONSECA et al., 2008, p. 4).

Okabe (2009) afirma que a Internet trouxe profundas mudangas ao
Marketing no bojo das novas tecnologias, porém a maneira como as pessoas usam

as novas tecnologias € muito variada e disso podem surgir os problemas de

comunicagao.

2 A esséncia de ser um prosumer é produzir bens e servigos para seu proprio consumo; isto difere do
que ser um consumidor que apenas adquire bens e servigos no mercado. (Tradugao Livre)
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2.2 Analise de Redes de Relacionamento

Para Castells (apud SUGAHARA; VERGUEIRO, 2011, p. 180), “as redes
sao estruturas abertas capazes de expandir de forma ilimitada, integrando novos noés
desde que consigam comunicar-se dentro da rede, ou seja, desde que compartilhem
0s mesmos codigos de comunicagao”.

Mizruchi (2006), em meados da década passada, afirmou que a analise de
redes havia conquistado muitos adeptos desde a década de 1970. Os estudiosos
vinham sugerindo que as redes sociais tém poder de influenciar o comportamento de
individuos e grupos. Acerca das linhas tedricas de analise das redes, Mizruchi
(2006) entende que o seu principio basico € que o conteudo dessas relacbes €&
determinado pela estrutura das relagdes sociais.

A analise de redes pode, em tese, ser aplicada virtualmente a qualquer
assunto empirico. Os assuntos abordados pelos analistas de redes sao diversos e
inumeros, no entanto, trés areas surgem como relevantes dentre as teorias: os
efeitos da centralidade do agente sobre o comportamento; a identificagcdo de
subgrupos da rede; a natureza das relagdes entre as organizagdes. (MIZRUCHI,
2006)

Numa triade fechada cada agente interage com os
dois outros

Triade hierarquica — o agente central ocupa uma
posicdo de corretagem entre os dois outros, que
sdo obrigados a lidar com o corretor para efetuar
comunicagdo um com o outro. O potencial de
corretagem permite que o agente central da triade
extraia beneficios de qualquer situagdo em que os
dois outros agentes procurem se comunicar.

Estrutura classica hierarquica, de cinco agentes. E
denominada a “Roda”, onde o agente central
controla o fluxo de informagao entre qualquer par
de outros agentes.
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Estrutura classica ndo hierarquica, de cinco
agentes. “Subgrafico maximo completo” em que
estdo presentes todos os lagos possiveis,
qualquer membro do grupo pode se comunicar
diretamente com qualquer outro.

Rede de acesso restrito com 10 agentes. Os
agentes de elevada centralidade local s&o mais
poderosos do que aqueles com elevados niveis de
centralidade global. O poder relativo dos agentes
com elevada centralidade global depende da
medida em que os agentes centrais se revelam
capazes de formar coalizdes.

Agentes com elevada centralidade “local’, tais
como 7, 8 e 9, podem ser mais poderosos do que
agentes com elevada centralidade “global”’, como
o agente 10. Em algumas situacdes, a elevada
centralidade pode até representar um empecilho.

Tabela 1: Analise de Redes Sociais
FONTE: Mizruchi, 2006

A analise de redes leva em consideragdo o papel de cada agente social e
qual o seu nivel de poder. Nos distintos modelos de rede da llustracado 1, nota-se a
OU A centralizagdo do poder ou A descentralizacdo quando ha comunicagao
ininterrupta entre todos os agentes sociais. (MIZRUCHI, 2006)

As Ciéncias Sociais tém visto em seu seio a analise de redes como uma das
abordagens que mais tém crescido para compreender de que forma “a agdo humana
é afetada pelas relagdes sociais em que os agentes estdo imersos”, segundo
Mizruchi (2006, p. 85).

Unes; Camioto e Guerreiro (2019) realizaram um estudo com o intuito de
analisar o nivel de satisfagdo da clientela a respeito das estratégias adotadas pelos
bancos na cidade de Uberaba-MG. A Figura 1 traz os percentuais referentes a cada

critério adotado pelas agéncias bancarias na visao dos clientes.
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FIGURA 1 — Estratégias adotadas pelas agéncias bancarias

2,94% _ 1,99% * Taxas e tarifas de servigos

* Qualidade do atendimento

* Facilidade de acesso a agéncia
ou caixas eletrbnicos

® Servicos oferecidos

=y

® Tempo de espera
® Disponibilidade de agéncias

17,42%

® Conforto do ambiente

FONTE: Unes; Camioto; Guerreiro, 2019

O marketing digital praticado pelas instituigdes financeiras tem alcangado
retorno financeiro. Os bancos tém melhorado sua performance financeira apds a
implementagdo de agdes e ferramentas voltadas ao atingimento da exceléncia no
atendimento de sua clientela, atingindo maior satisfagdo e atraindo novos clientes
devido a carteira vasta e diversificada de produtos. Os servigos de atendimento por
meio do Internet Banking também representam uma melhoria consideravel para
melhorar o relacionamento com o cliente, que ganha determinada autonomia na
gestdo de suas necessidades junto ao banco com crédito automatizado e preé-
aprovado, aplica¢des, pagamento de contas, transferéncias de dinheiro, pedido de
taldo de cheques, Previdéncia Privada, cartdes, entre outras facilidades. (MARCOS,
2019)

As redes sociais vém somar alternativas de melhor relacionamento levando
o banco aonde o cliente estd e ouvindo-o por meio das redes onde eles se
expressam e deixam transparecer seus gostos, necessidades e desejos.
(SALVARO, 2018)

As redes sociais sdo uma alternativa as instituigdes com o intuito de gerar
maior aproximagao de seus clientes, estreitando o relacionamento e reforgcando o
vinculo de confiabilidade. Os bancos tém a tendéncia de ir até o cliente e ndo mais
aguarda-lo na agéncia, desse modo, o banco vai onde o cliente se encontra. O
manual de boas praticas vem auxiliar as organizagdes a usarem a internet como

instrumento eficiente de comunicagao entre elas e seus clientes. Neste sentido, o
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Santander e o Bradesco passaram a oferecer links para o Twitter a partir de seus
sites, investindo no conhecimento e no desenvolvimento da utilizagdo de
comunidades virtuais. (CARACANHA; DAMKE, 2019)

O marketing de relacionamento tem se destacado nos ultimos anos como
um importante diferencial para as empresas que querem manter os seus
clientes fiéis, mesmo em mercados com grande concorréncia. Os resultados
revelaram relacdes positivas e significativas entre os constructos do
marketing de relacionamento: satisfagdo, qualidade, valor percebido e
confianca, e a fidelizagdo de clientes em instituicbes financeiras. Desta
forma, os resultados indicam que as instituicdes financeiras, ao
desenvolverem suas estratégias de marketing, poderao considerar tais
variaveis no planejamento das suas agbes, para assim desenvolver
relacionamentos mais duradouros com seus clientes. (REZENDE et al.,
2019)

As redes geram informacgdes as instituigdes bancarias que buscam conhecer
melhor o perfil de seu cliente; com a producdo de conteudos bastante intensa na
Web, os consumidores expressam suas necessidades e seus desejos, gerando
informagdes preciosas ao setor de Marketing destas instituicées. Ali elas podem

conhecer as tendéncias e gerar um dialogo constante com os usuarios, monitorando

a comunicacao de seus usuarios. (SALVARO, 2018)

O cliente da era digital passa a maior parte do tempo conectado a internet
pelos smartphones. Bem informado e exigente, ele busca constantemente
solugdes que facilitem seu dia a dia, e espera dos bancos mais que
conveniéncia para fazer transagdes em qualquer lugar. Sua expectativa é
de que o relacionamento seja baseado em experiéncias personalizadas e
que os bancos prevejam suas necessidades.

As instituicdes financeiras sabem disso, e estdo promovendo uma
verdadeira revolugao para conhecer melhor seus clientes, suas experiéncias
e conseguir antecipar seus desejos. Todas estdo envolvidas em iniciativas
para colocar o cliente no centro das estratégias de negodcios. (SOARES,
2019)

Educacao financeira convive lado a lado com entretenimento e com os
produtos das instituicdes financeiras no ambiente virtual onde é possivel conhecer o
comportamento da concorréncia. Melhorar a interatividade com os consumidores por
meio da transparéncia propiciada pelos novos canais de comunicagcdo podera
propiciar oportunidades de negécios; os bancos que estdo nas redes sociais buscam

alcangar o maior numero de seguidores, criando comunidades virtuais e elegendo o
Twitter como canal de atendimento. (CARACANHA; DAMKE, 2019)
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3 METODOLOGIA

De acordo com a metodologia, este estudo se classifica como descritivo
devido pelos seus objetivos, porque descreve caracteristicas de um objeto de estudo
especifico. Pela natureza dos dados, € classificado como qualitativa por buscar a
compreensao e a interpretagao de fenémenos. (GONSALVES, 2012)

Kdéche (2011) concebe varias formas de conhecer, no entanto, a ciéncia
moderna trouxe um método pratico e eficaz na busca da verdade, compreendido
pelo experimento, em formular hipéteses, repetir a experimentagdo para averiguar
as hipoteses e formular generalizagdes ou leis ou teorias.

As redes sociais sdo uma alternativa as instituicbes com o intuito de gerar
maior aproximacao de seus clientes, estreitando o relacionamento e reforcando o
vinculo de confiabilidade. Os bancos tém a tendéncia de ir até o cliente e ndo mais
aguarda-lo na agéncia, desse modo, o banco vai onde o cliente se encontra. O
manual de boas praticas vem auxiliar as organizagdes a usarem a internet como
instrumento eficiente de comunicagao entre elas e seus clientes. Neste sentido, o
Santander e o Bradesco passaram a oferecer links para o Twitter a partir de seus
sites, investindo no conhecimento e no desenvolvimento da utilizacdo de
comunidades virtuais.

Desse modo, optou-se por demonstrar o caso do Banco Bradesco com
informagbes coletadas pela internet no site do banco e também em artigos
cientificos de autores que trataram de questdes sobre o banco em suas pesquisas.

Os dados serao analisados sob o critério da comparacéo para que todas as
informagdes fossem classificadas em categorias cognitivas, gerando os resultados
apresentados no decorrer da pesquisa.

Entende-se por pesquisa de campo aquela que observa fatos e fenbmenos
in loco da forma como ocorrem; procede a coleta de dados, analise e interpreta tais
dados, baseando-se em fundamentacdo tedrica consistente, que visa a
compreensao e a explicagao do problema pesquisado. (PRODANQV, 2013)

Yin (2010, p. 32) argumenta que o estudo de caso trata-se de uma
investigacdo realizada in loco de carater empirico com o intuito de investigar
fenbmeno contemporaneo no seu proprio contexto de realidade; € indicado para o
aprofundamento nas nuances de certo fendmeno em uma organizagédo. Apesar de

tratar de um caso especifico pode permitir chegar a generalizagbes, “quando o
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contexto envolve casos decisivos, raros, tipicos, reveladores e longitudinais” (YIN,
2010).

A escolha do Bradesco e do Next deu-se ao fato de um banco tao tradicional
como o Bradesco ter enxugado o numero de agéncias (fechou 457 agéncias em
2016, 200, em 2017 e 150, em 2018) mirando na possibilidade de triplicar o numero

de seus clientes por causa do langamento do Next — banco digital.

O Next foi langado oficialmente em outubro de 2017. O Bradesco destaca
que, ao final de novembro de 2018, o seu brago de banco digital atingiu 5
mil contas abertas por dia. No quarto trimestre, o Next somou 45 milhdes de
transacoes, volume 50% maior que o realizado no trimestre anterior.
(BRADESCO, 2019)

A intencédo do banco é triplicar a quantidade de clientes no Next, atingindo
em 2019 a marca de 1,5 milhdes de contas ativas. Essa instituicdo financeira ofertou
mais do que o dobro de crédito pelo canal mobile em 2018, quando os correntistas
digitais subiram de 12,6 milhdées para 14,1 milhdes (pessoa fisica) e de 1,1 milh&do
para 1,2 milhdo com pessoas juridicas, o que totalizou 15,3 milhées de contas com

perfil digital e a somatdria de correntistas chegou aos 28,3 milhdes.

4 APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

Nesse capitulo serdo apresentadas as circunstancias da origem do Bradesco,

suas caracteristicas, sua historia.

4.1 ESTUDO DE CASO - CRESCIMENTO DOS MEIOS DIGITAIS NO BRADESCO

Ao passar dos anos, mudou-se de forma drastica o modo como fazemos os
pagamentos. Atualmente o meio de pagamento mais utilizado no mundo todo é o
cartdo, independentemente seja cartédo de crédito, débito ou até mesmo pré-pago,
ele se tornou o queridinho das pessoas. E tem motivo de sobra para o sucesso da
utilizagédo do cartdo, pois 0 mesmo tem segurancga, é pratico e aceito dependendo da
bandeira utilizada mundialmente. Mas nem sempre foi desta forma, a histéria do
cartao iniciou-se pelo fato de um executivo americano (MacNamara) em meados de
1949 ter saido para jantar com alguns amigos e na hora de efetuar o pagamento da

conta se deparou que havia esquecido a carteira com o seu dinheiro e também seus
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taldes de cheques. De fronte a situagdo, o executivo assinou um papel com a
intencao de efetuar o pagamento posteriormente.

Esse fato inspirou o executivo a criar o famoso cartdo de crédito (cartdo de
papel) com o intuito de assinar algo no momento da compra e efetuar o pagamento
posteriormente. Esse cartdo de papel criado para utilizagc&o inicialmente aceito em
27 restaurantes e utilizado por 200 executivos. Esses cartbes foram “batizado” de
Diners Club Card e futuramente seriam utilizados por varios portadores
possibilitando a compra de servigos € ou bens em diversos estabelecimentos e em
1955 usado no formato atual de plastico.

No ano seguinte, 1956, chega ao Brasil através do empresario tcheco Hanus
Tauber onde compra a franquia nos estados unidos e propds sociedade com o entao

empresario brasileiro Horacio Klabin e é langado o cartdo Diners Club.

FIGURA 2 — PRIMEIRA VERSAO DO CARTAO DINERS EM 1950

T TEEErE—— o . — T— —-.—_-.__“'

CHEDIT
IDEMTIFICATION
CARD

,ﬂi]ﬁ"' T
[l

CardnATeE DG AWTHEAILD BEARDA

EXPIRES JUME 30, 192

BUBJECT 7O TEREMS O HEYE FR&EE SI0OE

FONTE: Fraudes.org, 2017

Em 1968, o Bradesco (Banco Brasileiro de Descontos) langa o primeiro
cartdo de crédito oriundo de uma instituicdo financeira nacional e chamado de ELO.
Em 1983 foi lancado o cartdo de débito e em 1984 a Credicard compra o Diners
Club no Brasil (Fraudes.org, 2017).



17

FIGURA 3 — Cartao Elo Emitido pelo Banco Bradesco em 1968
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Em 1998, a PayPal é criada com um sistema de transferéncia de dinheiro e
recentemente foi lancada a bandeira elo com parceria entre o Banco Bradesco,
Banco do Brasil e Caixa Econémica Federal. Atualmente, estamos preparando-nos
para uma nova era em que o dinheiro em espécie, cartdo (plastico) diminua a
circulagao nos pagamentos e teremos como fortes substitutos os pagamentos via
mobile como opgao, carteiras digitais e até mesmo em bits de computadores (por
exemplo bitcoin).

Para desenvolver este item com fidedignidade nos baseamos na Pesquisa
FEBRABAN de Tecnologia Bancaria 2014, que é realizada ha 32 anos, gerando
bastante confiabilidade para o setor. Em 2014, as transacgbes via Mobile Banking
continuaram apresentando crescimento expressivo, constituindo atualmente o quarto

canal de maior relevancia em volume.

A Pesquisa também aponta que as comunicagbes feitas digitalmente
também cresceram de maneira consideravel. As interagdes feitas entre
clientes e bancos por web-chat tiveram um crescimento de 364%, e
chegaram a 138,3 milhdes no ano passado. Ja os atendimentos via chatbot
passaram de 3 milhdes, em 2017, para 80,6 milhdes no ano passado, ou
seja, aumentaram 2.585%. (DELLOITE, 2019)
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GBAFICO 1 - EVOLUNQAO DAS TRANSAGCOES BANCARIAS POR CANAL
(EM BILHOES DE TRANSACOES)

18%) }///' 4 // 78,9

132
14% ra
// 654
186
I I 155

3 B & I .- N

— .4 ] 4
2014 2015 2016 2017 2018
@ Mobile banking @ ATM (autoatendimento) Agéncias bancérias
@ Internet banking @ Correspondentes bancarios @ Contact centers

POS (pontos de
venda no comércio)
FONTE: Delloite, 2019

Em 2018, muitos clientes, aproximadamente, 2,5 milhdes abriram suas
contas bancarias pelo celular; pela internet, a abertura de contas atingiu a cifra de
434.000. (USO, 2019)
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GRAFICO 2 — TRANSACOES BANCARIAS POR ORIGEM (EM BILHOES
DE TRANSACOES)
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Nota-se um incremento crescente da Internet e do Mobile Banking nas
transacgdes, refletindo nos tipos de transacgbes bancarias que sao realizadas. Estes
tipos de transagdes ja representavam em 2014, 52% do total. No entanto, a maior
participagdo do mobile banking esta nas transagdes sem movimentagao financeira; o
perfil dos usuarios associado a facilidade de uso de meios digitais incentiva o
comportamento digital da sociedade; operagbes de crédito que sao mais
customizadas tém capacidade de evolucdo, porém sao mais presenciais que
virtuais.

Ha um crescimento constante do canal de Internet Banking; a base de
contas correntes com essa modalidade de acesso chegou a 50%; as transagbes por
Internet Banking vém aumentando 17% ao ano, sendo 12% em 2014, demonstrando
que ha uma maior aceitabilidade desse canal; “Bancos vao continuar incentivando o
uso desse canal e investindo em uma experiéncia do consumidor cada vez mais
amigavel, otimizando também a oferta de produtos e servicos para o perfil dos
usuarios”. (FEBRABAN, 2015, p. 13)

As instituicbes bancarias vém consolidando gradativamente a solidez e a

seguranga dos canais digitais que reduzem os receios de utilizagdo junto aos
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consumidores. Este € um caminho que vislumbra constantes progressos pelo fato de
cerca de 55% da populacdo ter acesso a internet, e a penetracado de smartphones
continuar com crescimento relevante. Julga-se que o “Brasil possa atingir niveis de
penetracdo de internet e smartphones de paises desenvolvidos em até 10 anos”.
(FEBRABAN, 2015, p. 15)

As transacdes com Movimentagao Financeira via Internet tém apresentado
numeros espantosos com um crescimento nestes dois ultimos anos. O crescimento
entre 2013 e 2014 foi de 8% nas Transferéncias/DOC/TED; de 11% no Pagamento
de Contas; de 20% na Contratacao de Crédito.

No mesmo periodo, o Mobile Banking (Pessoa Fisica e Pessoa Juridica)
apresentou um crescimento de 180% em Transferéncias/DOC/TED; 190% no
Pagamento de Contas; 190% na Contratacado de Crédito, sendo assim, o saldo via
Internet Banking chegou perto dos 5 bilhdes de transagbes no ano de 2014; foram
mais de 1,5 bilhdo de transacgbes de transferéncias, TEDs, DOCs e pagamento de
contas no canal Internet Banking.

Por estes numeros constata-se que ha um grande potencial de crescimento
ainda para a contratacdo de crédito, que representou mais de 40 milhdes de
transacbes via Internet Banking; cerca de 1,5 bilhdo de pesquisas de saldo via

mobile banking.

O volume de transag¢des via Mobile Banking aumentou 127% de 2013 a
2104; hodiernamente, sdo 25% das contas correntes utilizando mobile banking, mas
como dissemos anteriormente, o perfil das transacdes continua sendo
prioritariamente sem movimentagédo financeira (96% do total de transacbes neste
canal); por outro lado, nota-se um crescimento das transagdes com movimentagao
financeira. Alguns componentes tém contribuido para o crescimento exponencial das

transacdes mobile banking:

O Brasil esta entre os principais participantes na industria mundial de
tecnologia para servigos financeiros e se consolidou como o0 maior
investidor em Tl das industrias;

A industria de servigos financeiros € o maior investidor em tecnologia dentre
as industrias globalmente

* No Brasil, gastos com Tl das instituicdes financeiras representam 18% da
totalidade das industrias do pais em 2014:

— Também ¢ a industria que mais investe em Tl no pais do total de USD 59
Bi — Este % de investimento também esta em linha com os principais paises
desenvolvidos e emergentes
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* Do total de USD 351 Bi gastos em Tl na industria de servigos financeiros
globalmente em 2014, o Brasil representou USD 11,9 Bi (equivalente a R$
27,3 Bi)

* Os bancos brasileiros tém o desafio de planejar esse investimento de
forma adequada, balanceando eficiéncia e experiéncia do consumidor por
meio de uma plataforma integrada de canais e ofertas aos clientes.
(FEBRABAN, 2015, p. 24)

Todos esses numeros apresentados confluem para o crescimento da
utilizacdo do Internet Banking e, mais especificamente, do mobile banking com o
crescimento das transagdes com movimentagao financeira a medida em que as
instituicbes financeiras conseguirem aumentar a credibilidade e a seguranga nesse
canal digital.

Sobre esses numeros da Febraban de 2015, o Bradesco buscou solucdes

para se superar frente ao crescimento dos bancos digitais da maneira apresentada

na Figura 4.

FIGURA 4 — Canais digitais do Bradesco

FONTE: Bradesco, 2018

O Bradesco anunciou em junho de 2017 o langamento do seu banco digital
direcionado ao publico jovem que tem mais facilidade de acessar aplicativos pelo
smartphone e faz uso dele para acessar extratos, pagar contas, transferéncias,
solicitar crédito e todas as demais acdes possibilitadas pelo Banco. O Next Bank,
assim denominado pela instituicido permite abertura e encerramento de conta
diretamente pelo App do banco digital.

O langamento foi realizado pelas midias sociais por meio de um enigma que
premiava os acertadores; foram centenas de prémios aos que solucionaram o

enigma.
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FIGURA 5 — Design ludico do APP e layout do cartdo com cor viva para
despertar o interesse do publico jovem

FONTE: Next, 2017

O cliente da era digital passa a maior parte do tempo conectado a internet
pelos smartphones. Bem informado e exigente, ele busca constantemente
solugdes que facilitem seu dia a dia, e espera dos bancos mais que
conveniéncia para fazer transagdes em qualquer lugar. Sua expectativa é
de que o relacionamento seja baseado em experiéncias personalizadas e
que os bancos prevejam suas necessidades.

As instituicdes financeiras sabem disso, e estdo promovendo uma
verdadeira revolugao para conhecer melhor seus clientes, suas experiéncias
e conseguir antecipar seus desejos. Todas estdo envolvidas em iniciativas
para colocar o cliente no centro das estratégias de negdcios. (SOARES,
2019)
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O Next Bank cobra uma tarifa Unica de R$ 9,95 mensais para utilizagdo de
seus servigos e, caso, o cliente opte pela versdo Crédito, esta tarifa oscila entre R$
10,00 e R$ 30,00. (NEXT, 2017)

5 DISCUSSAO

A tecnologia on-line, por meio de websites e aplicativos moveis, permite que
os clientes fagam pedidos e paguem antes de chegar a loja; A tecnologia off-line,
como os quiosques de autoatendimento, permite que os clientes facam pedidos sem
interagir com um funcionario humano. Desse modo, surge a oportunidade de
conhecer um modelo tedrico estilizado para estudar o impacto das tecnologias de
autocompensacgao na demanda do cliente, nos niveis de emprego e nos lucros dos
restaurantes. (FEI; XUANMING, 2017)

Em primeiro lugar, os clientes que utilizam tecnologias de autocompensacgao
experimentam reducdo do custo de espera e aumento da demanda e, além disso,
esses beneficios podem ser transferidos para os clientes que ndao usam essas
tecnologias. Em segundo lugar, embora a opiniao publica sugira que as tecnologias
de auto-ordem facilitam os cortes de empregos, em vez disso, algumas empresas
devem aumentar os niveis de emprego e, paradoxalmente, essa recomendagao vale
para empresas com altos custos trabalhistas. Finalmente, descobrimos que as
empresas devem implementar a tecnologia de autocomposi¢cdo on-line (off-line)
quando os clientes tém alta (baixa) sensibilidade de espera. (FEI; XUANMING,
2017)

O estudo de Reis; Amorim e Meldo, (2017) investiga como as operagdes de
servicos omni-channel estdo construindo redes de negdcios baseadas em
tecnologia. Os resultados desse estudo sugerem que as empresas de omni-channel
estdo mudando sua paisagem para redes de negocios, procurando vantagens
competitivas sobre seus rivais. Mas essa mudanca incorpora novos desafios, pois
exige uma transigcdo baseada no gerenciamento de operacdes para permitir que
essas empresas adaptem seus processos e canais, de modo a poder colaborar em
uma rede heterogénea de empresas. Outra solugdo possivel € a integragdo de
tecnologias de inovagao que permitem a combinagao de recursos da empresa para

sustentar relacionamentos colaborativos.
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Pesquisas anteriores também sugerem que o gerenciamento de operagdes de
servigos em um contexto de servigos omnicanal ndo é abordado, pois essa disciplina
€ essencial para a edificagado de redes de negdcios baseadas em tecnologia. Assim,
€ preciso investigar declaragdes e exemplos reais de empresas que estdo movendo
suas operagbes de servigo para um paradigma de rede de negdcios.
Posteriormente, como os servicos omnicanal sdo de natureza multidisciplinar, esses
resultados exploratorios representam uma oportunidade frutifera para pesquisas
futuras envolverem outras disciplinas além das operagdes de servigos. (REIS;
AMORIM; MELAO, 2017)

O surgimento da Internet levou muitas empresas estabelecidas a explorar
esse canal de distribuicdo radicalmente novo. Como todas as descontinuidades do
mercado, a Internet cria oportunidades e também ameacas — pode melhorar o
desempenho tdo rapidamente quanto destruir o desempenho. Fazendo uso da
metodologia de estudo de eventos, € importante avaliar o impacto liquido da adigao
de um canal da Internet no retorno do mercado de agcbées de uma empresa, uma
medida da mudanca nos fluxos de caixa futuros esperados. Conclui-se que, em
média, os investimentos em canais da Internet sdo investimentos positivos liquidos
em valor presente. (REIS; AMORIM; MELAO, 2017)

Desse modo, identifica-se a firmeza, a estratégia de introdugdo e as
caracteristicas do mercado que influenciam a diregdo e a magnitude da reacdo do
mercado de acdes. Os resultados indicam que as empresas poderosas com poucos
canais diretos devem obter maiores ganhos no desempenho financeiro do que as
empresas menos poderosas com uma oferta de canal direto mais ampla. Em termos
de ordem de entrada, os seguidores iniciais ttm uma vantagem competitiva sobre os
inovadores e seguidores posteriores, mesmo quando o tempo de entrada é
controlado. As adicdes de canais da Internet que sdo apoiadas por mais publicidade
sdo percebidas como tendo um potencial de desempenho mais alto. (REIS;
AMORIM; MELAO, 2017)

6 CONSIDERAGOES FINAIS

O futuro transformacional dos pagamentos ndo esta apenas a vista — esta

finalmente ao alcance. Para chegar ao ponto de inflexdo, os provedores de
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pagamento precisam entregar servigos relevantes e casos de uso confidveis que
realmente fagam algo para o usuario.

Esta pesquisa tratou do atendimento prestado pelas instituicdes bancarias
que vem implementando ferramentas e realizando treinamentos aos seus
colaboradores de todos os escalbes para alcangar objetivos voltados a exceléncia. O
atendimento tem mudado de forma a garantir qualidade dos servigos e a satisfagédo
da clientela na prestagao de servigos e movimentagdes via mobile banking e internet
banking.

Ha& um crescimento vertiginoso do uso dos meios digitais e em 2014, cerca
de 52% das transagdes bancarias foram realizadas via internet e mobile banking. A
FEBRABAN (Federagao Brasileira de Bancos) demonstra que a tecnologia bancaéria
tem evoluido, melhorando os servicos da industria bancaria nacional, onde ha uma
tendéncia a grandes investimentos em tecnologia. Aproximadamente, 47% das
contas ativas no Brasil, correspondente a 51 milhdes, utilizam transag¢des pelo
internet banking e 24%, ou seja, cerca de 25 milhdes s&o realizadas por
smartphones.

O problema de pesquisa “quais as solucbes que demonstram a
transformacao digital das instituigbes bancarias?” foi respondido no decorrer da
pesquisa.

O desenvolvimento tecnologico trouxe grandes desafios e também
inovagbes, bem como rompe diversas e inumeros paradigmas. A tecnologia
inovadora possibilita uma gama de transagdes que sao realizadas em segundos e
pode alcangar o mundo inteiro.

As novas tecnologias vém ganhando espagco e impondo mudangas a
sociedade hodierna. Desse modo, as pesquisas e estudos tém que ser incentivados

para compreender melhor este processo.
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