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RESUMO

O Internetbanking evoluiu rapidamente nos dltimos anos. Se em 1@@6as alguns pioneiros se arriscavam a oferecer
servicos bancarios através da Web, hoje milhdesisugrios no mundo transformaram o Interbahking numa das
aplicagcdes de maior sucesso no universo do coméledidnico. Partindo do pressuposto de que orletbankingé visto
pelos bancos como um oportuno canal para manegioahmento on-line com clientes, o objetivo destigjo € avaliar a
capacidade de resposta dos bancos as solicitagbesmail, visto que esta € uma forma virtual desao ao banco e pode
dar uma pista sobre a capacidade de relacionamietutal da instituicdo. Para investigar como osdosrestdo utilizando o
e-mail para desenvolver um relacionamento com e@rgtes, foi criada uma metodologia para avaliardice de respostas
ao envio de mensagens por potenciais clientesogaplicada numa amostra de 40 bancos no Bragiarfir dos resultados
obtidos nesta pesquisa, o artigo conclui que @imlamento virtual via Internéankingainda esta num estagio inicial.
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ABSTRACT

Internet banking has become more widespread imtgeears. From 1996, when only a few pioneers thekrisk of offering
banking services online, today millions of userseh&ransformed Internet banking into one of the mmgcessful e-
commerce applications. Since Internet banking @am lzhannel for keeping a virtual relationship vatients, this paper
intends to evaluate the level of response to esnsaiht to banks, assuming that this level of respoan provide some clues
as to how banks are conducting virtual relationship deal with this matter, a method was creaieddasure the level of
response to e-mail sent by potential clients. Timghod was tested in a sample of 40 among the impsirtant banks in
Brazil and the findings show that virtual relatibipsthrough Internet banking is in its initial sésg
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INTRODUGAO

O Internetbankingtem evoluido muito rapidamente em seus poucos@mbsstéria. Entendendo-se
por Internetbankingcomo sendo a possibilidade de acesso a informdgiesrias do cliente através
do site (Diniz, Porto & Angulo, 2002), este tipo de servge iniciou em 1996, quando apenas um
grupo pequeno bancos acreditou na consolidacaoettacdémo um canal. Desde entdo, a ocupacao da
Web como espaco para disponibilizacéo de servignsdsios tem sido cada vez mais significativa, ao
ponto de as principais instituicdes financeiras g@tseguirem mais imaginar seus clientes sem acesso
aos dados de suas contas bancérias pela Web. @elrbanking deixou de ser uma experiéncia
arrojada de alguns e caminha para se tornar oifainelemento no conceito de servigos bancérios
virtuais.

A despeito do grande crescimento do uso da Intbargting este crescimento ndo ocorre de modo
uniforme por todo o setor. Alguns segmentos dedtrgetor bancario sdo claramente mais lentos na
adocéo do Interndtanking

Isto fica mais evidente quando se observa que sobague ténsitesmais ativos na Internet sdo
exatamente aqueles com foco no varejo, enquantelesqdirecionados aos servigos de atacado tém,
em geralsitesmais pobres e, em muitos casos, nem disponibilizanendereco na Web (Diniz et al.
2002).

O perfil dos bancos que tém investido menos na ¥eéetaracteriza por bancos de menor porte, com
rede de agéncias muito pequena. Pelos nimerosataéss na Tabela 1, que mostra a evolu¢do do
Internetbankingno Brasil entre 1997 e 2000, percebe-se que agwldo Interngbankingfoi mais
significativa entre os bancos de maior porte. Apdeacrescimento geral da oferta de Intebagtking
— que passou de 9 bancos em 1997 para 40 em 29@@lecdo da Web pelos bancos de menor porte
ndo acompanhou o ritmo dos maiores. Além do numerbancos que oferecem servicos de Internet
banking a tabela mostra a porcentagem slees por porte do banco, que ofereciam esta
funcionalidade. Enquanto desde de 1999 a totalidadebancos de maior porte ja estava oferecendo
Internetbanking em 2000, apenas 27% datesdos bancos de menor porte apresentavam oferta de
servigos de transacgéo pela Web.

Mesmo tendo aderido tardiamente ao Intebvatking os niumeros mostram também que houve
significativo crescimento do interesse dos banomsmgnor porte a este canal a partir de 2000.
Enquanto em 1998 e 1999 apenas 5 bancos de peposreoofereciam algum tipo de servigo de
Internetbanking este nimero dobrou em 2000 para dez bancos. 6émma relacdo estreita entre o
porte do banco e o seu foco de mercado (os mavaiesdos para o varejo, € 0S menores para o
atacado), estes resultados indicam que o Int&anrgkingcomecgou a ‘fazer barulho’ mais cedo nos
bancos de varejo; mas, principalmente a partir@#2ja comecava a atrair também os bancos de
atacado.

Tabela 1: Evolucdo do Internetbanking no Brasil

1997 1998 1999 2000
bancos| % sites | bancos| % sites | bancos| % sites| bancos| % sites
Total desites analisados 9 16% 21 29% 31 38% 40 49%
Ativo > 2% do total 3 43% 7 78% 11 100% 10 100%
2%>Ativo>0,2%do total 2 7% 9 26% 15 41% 20 59%
Ativo < 0,2% do total 4 21% 5 17% 5 15% 10 27%

Fonte: adaptado de Diniz et al. (2002).

Em outro trabalho, Marques (2003) também aponta vis&o distinta da importancia do ambiente
para instituicbes de varejo e para instituicbesadeado. A partir de entrevistas com executivos
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bancérios, o autor identificou que o ambiente digit muito mais importante para as instituicées de
varejo que para as instituicoes de atacado. Esieed¢a se justifica pelo fato do ambiente da haer

ser considerado mais propicio as operacdes paddaszrealizadas pelos bancos de varejo, enquanto
as operac0Oes estruturadas dos bancos de atacadais&tificeis de migrar para o ambiente digital.

A seguir, sera apresentada uma discusséo sobrrasetisticas dos servicos bancarios voltados
para os servigos de atacado e aspectos da suaidiBpacdo através da Internet.

SEGMENTAGAO BANCARIA E SERVICOS BANCARIOS ON-LINE

Com relagédo ao tipo de atendimento, os bancos cargerque atuam no mercado de atacado
possuem servicos classificados copnivate bank que atende a pessoas fisicas com renda elevada e
corporate bankque atende ao mercado corporativo, particularenemnte grandes empresas.

O namero de clientes com alta renda nos banco<tescido continuamente. Nessa categoria de
clientes estdo os mais lucrativos para os banctamr®ém, uma maior porcentagem de usuarios da
Internet. Estes clientes, assim, demandam cadamasz servicoson-line (Rombel, 2001). Mais
importante ainda: a grande maioria desses cligltt@sercadgrivate j estéon-linee deseja utilizar a
Internet para gerenciar seus ativos (Boyland, 20@9es, 2001). S&o clientes mais interessados em
ter maior controle e acesso a sua carteira detimes#os que manter uma lealdade a uma marca.
Estes ricos e jovens clientes que querem mantes@a@esuas fortunas através da Internet representam
uma ameaca para os tradicionais bancos de gorivase, acostumados a relacionamentos face-a-face.
Além disso, estes clientes exigem personalizagdaefa, € preciso manter alto grau de integracdo
entre osite e 0s sistemas do banco, de forma a oferecer tarabéyarente destas contas instrumentos
para melhorar o seu papel de consultor financeiro.

A qualidade dos servicos de aconselhamento e acidage de acesso — de qualquer lugar e a
gualquer hora — tendem a ser as principais demapalas oprivate banking Fornecer soluctes
personalizadas para as cada vez mais complexassitames individuais € vital para quem se quer
manter neste mercado. Isto faz com que a Inteefeetcsucial no relacionamento com clienpeivate

Pessoas com milhdes para investir ainda queremganeento profissional de seus ativos. Clientes
guerem servigoen-line combinados com interacdo humana. A Internet ofeasgportunidade de unir
a interagcdo humana com o acesseling embora mais esforgo seja necessario para expistar
vantagem (Moore, 2000). Os bancos focados no sdgrpenate tém pouco a temer da Internet,
porém devem considerar que um grande numero deddalhou ao tentar alavancar sua base de
clientes através do uso deste canal.

O problema é que os bancos que atuam no meqmadie se véem primeiro como fabricantes e
depois como distribuidores de produtos (Corward)1POEsta estratégia € contraditoria, pois 0s
distribuidores estdo cada vez mais concentrado®ferecer servigos aos clientes. Uma estratégia
interessante para os bancos focarem os clientes aflhientes € desenvolver novos produtos
desenhados especificamente para eles; mpiiteate banksentretanto, tém-se empenhado em mudar

a sua imagem conservadora (Kehr & Mendoza, 2000).

Bancos de Atacado e Relacionamento On-line

Para Rogers (1993) o negdcio dos bancos de varejoté diferente daquele dos bancos de atacado,
tanto em termos de tecnologia quanto de produtosxige cultura e administracdo diferentes.
Enquanto no varejo se necessita de tecnologiaizatia, no atacado a tecnologia tem que estar
voltada para o trabalho artesanal, a pesquisaesendolvimento. Segundo ele, nos bancos de varejo a
estrutura organizacional adequada € centralizadagja, os produtos sdo desenvolvidos no topo e a
estrutura de rotina burocratica prevalece nos goméovenda. Por outro lado, no mercado de atacado,
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0 desenvolvimento de produtos e a criatividadeoe&t@alizados nos pontos de distribuicdo, na
interagdo com os clientes, cada qual Unico e caress&lades de servico especificas.

Apesar de produtos e servigos financeiros serersidenados adequados para a Internet por causa
da sua relativa homogeneidade, quando se fala gmes¢o de atacado, o que se busca é o
desenvolvimento de um relacionamento com os cker@e o canal virtual aumenta a sua importancia
no contato com os clientes, é natural que se busgs&atégias para levar também a utilizagdo deste
canal como fonte de relacionamento. Saber explrealor das informagdes dos clientes que séo
mantidas junto aos bancos é critico para a esiaatiégincrementar o relacionamento entre e banco e
cliente. Banco de relacionamento exige novas fordeastilizar a tecnologia no gerenciamento das
informacbes do cliente. Os bancos tém acumuladadgsa volumes de dados durante anos, e
necessitam usar a tecnologia para melhorar o gameanto das informagdes dos clientes.

Os servicos bancarios voltados para o mercado &ipo foram implementados posteriormente aos
servigos voltados para pessoas fisicas (Levinsd®@1). Considerando que as caracteristicas dos
clientes corporativos os colocam no campo dos @s\vde atacado e os de pessoa fisica no de varejo,
pode-se dizer que a preocupacdo com o relacionanmntuniverso do Interndtanking € mais
recente, em contraste com o foco inicial de senagpam canal de transacao.

Diniz et al. (2002) identificou a preocupagéo daadms no uso do Interneankingcomo canal de
relacionamento. Na pesquisa realizada em bancegdmas em 1999, a resposta a pergunta sobre o
principal motivo para investir no canal Web, osdmmndestacaram em primeiro lugar a oportunidade
de ‘reduzir custos de transac¢ao’. No ano seguquando a mesma questéo foi enderegcada a uma
amostra composta pelos mesmos bancos, a prin@pab rfoi ‘melhorar o relacionamento com os
clientes’.

Corroborando esta observacdo feita no Brasil, esit@m outros paises também confirmam o
interesse de bancos lideres em investir no Intbam@tingpara o segmentcorporate (Lee, 2000) e
até mais explicitamente como canal de relacionam@inseca, 2001). E interessante notar que até os
grandes bancos de varejo obtém boa parte de seuss lde uma parcela pequena de clientes
corporativos (Schneider, 2001). Esta estratégiatdeder ao mercado corporativo pela Internet tem
sido utilizada por estes bancos no intuito de etdirea concorréncia, ja que estes clientes sdammuit
visados por outros fornecedores de produtos finevec@Athitakis, 2003).

Aqueles bancos que conseguirem explorar melhofoamacéo de seus clientes para construir um
relacionamento soélido, tendem a ter mais sucesssegmento de atacado, sejaprivate seja no
corporate

E-mail como Canal de Relacionamento

Anton (2000) apresenta que a visao futura de acasser disponibilizado pelas instituicoes, deve
contemplar a demanda dos clientes por acesso guguahora, de qualquer lugar, em qualquer
formato e gratuito. Esta facilidade de acesso estérgindo como elemento critico da estratégia de
relacionamento com o cliente. O autor afirma qoefiguro ndo muito distante, os clientes preferirdo
as instituicbes mais acessiveis.

O electronic mail(e-mai) € uma forma virtual de acesso aos bancos. Atrdeks os clientes — e
também os ndo clientes podem comunicar-se virtualmente com os bancosseptando suas
necessidades, esclarecendo suas duvidas, etc.

Para Anton (2000) e-mailé um canal que se ajusta & demanda dos clientésnpsegundo Bielski
(2000), as instituicdes ainda enfrentam o desafigeatenciar, isto é, identificar e priorizar o ok
dee-mailsrecebidos e a eles responder.

O e-mail é a forma mais simples de comunicacdo disponivehternet, e a sua adocao independe
da capacidade de investimento em infra-estrutuaotégica, permitindo que a sua utilizacdo como
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forma de comunicacdo esteja ao alcance de quabgunen, independentemente do seu porte. O que
interessa no uso de-mail € o grau de comprometimento da instituicdo emcéelaao meio de
comunicacdo escolhido por clientes ou nédo-cliemiaesa estabelecer o contato (Manzoni Jr, 2002,
2003). Sendo assim, pode-se entender que a avaligho nivel de respostas @anail pode dar a
medida do grau de relacionamento virtual de unaurgso.

METODOLOGIA

A pesquisa da qual se originou este artigo fouastada em duas etapas. Em primeiro lugar, a partir
de uma lista de todos os bancos em atuacéo nd, Brastou-se entender seu posicionamento na Web,
dividindo-os por porte, controle e foco de mercgulrticularmente quanto a oferta de servigcos de
Internetbanking Em segundo lugar, através de envio de mensaggndnecas ¢-mailg a 40 bancos
entre 0os mais importantes do mercado, avaliougmw do relacionamento virtual que as instituicdes
estdo disponibilizando.

Identificagdao dos Bancos pela Oferta de Servicos de Internet banking

A primeira fase do trabalho de investigacdo do awwcbancério na Internet foi dedicada
especificamente a observacdo dos bancos que estddeh, buscando identificar o seu grau de
engajamento com o canah-line a partir da verificagdo sobre quais bancos possiene, dentre
estes, quais disponibilizam algum nivel Intefveatking

O objetivo desta primeira fase foi fazer uma agdlageral do mercado de Inter@nking no
Brasil, procurando identificar o perfil das insifiies que estdo oferecendo servigosline Os
resultados obtidos nesta etapa da pesquisa ajudacanstruir o cenario no qual o Interbankingse
estd desenvolvendo no Brasil, embora ndo sejavebssom os dados analisados, avaliar o perfil de
servigoson-line oferecidos por cada instituigcdo.

Através dasite do Banco Central do Brasil, visitado em margo @@32 foi obtida uma lista dos 143
bancos que atuam no pais, lista essa que indidaétano perfil de cada instituicdo, com base em
informagBes sobre controle de capital, volumes tieoss patrimdnio, depoésitos, agéncias e
funcionarios, dentre outras. Para a amostra, foess&rio determinar uma maneira de classificar os
bancos, para que diferentes perfis fossem tragamoselacdo aos bancos, seu foco de atuacéo e as
atividades na Internetvebsitee Internebanking.

Com os dados deste universo foram determinadasrasteristicas de cada banco, particularmente
com relacdo ao controle de capital e porte datunsdio. Nas posicées bancarias tradicionais costuma
se classificar as instituicdes, tendo como Uniga @ porte da instituicdo, seja pelo volume deoati
patriménio liquido ou participacdo de mercado (Bouyd2002). Entretanto, no estudo aqui
desenvolvido, optou-se por caracterizar as ingbes em trés dimensdes: porte, controle e foco de
mercado. A seguir o detalhamento de cada uma diisteasdes.

Porte

O critério adotado para a classificagdo dos basegando o porte foi definido a partir do volume de
ativos e quanto este representa em relagédo aodtativos do sistema bancério brasileiro (Boudon,
2002). Foram assim consideradas as seguintes oatego

. Grande instituicdo que individualmente possui mais ded¥otal de ativos do sistema bancario.

. Média instituicdo que representa mais de 0,2% e mewro2% do total de ativos do sistema
bancario.
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. Pequenoinstituicdo com menos de 0,2% do total de atdmsistema bancério.
Controle

Outra dimensdo de analise dos bancos que identifiseu perfil € o controle de capital da
instituicdo. Para efeitos deste estudo, foram wisfintrés categorias de controle de capital: pabtia
seja, instituicdes de controle estatal (federalestadual), privado nacional e privado estrangeiro
(incluidas aqui as instituicdes privadas com coéatrestrangeiro e aquelas com participacado
estrangeira).

Foco de Mercado

A terceira dimensdao utilizada para identificar ofipelas instituicbes estudadas foi definida como
sendo o foco de mercado. Para classificar os banesta dimensdo, utilizou-se o trabalho
desenvolvido pela Consultoria Austin Asis, sob emenda da Revista Conjuntura Econémica, em
pesquisa publicada na edicdo de maio de 2003 (Bo@d®3).

Segundo esta classificacdo, os bancos no Brasihpaer divididos nas seguintes categorias:

. Vareja Esta categoria inclui os bancos privados com fazoarejo e que possuem mais de 200
agéncias. Este perfil conta com 14 bancos no pais.

. Publica As instituicOes listadas nesta categoria, embstatais, sdo também geralmente voltadas ao
varejo. Esta categoria inclui bancos federaisdestia e Caixa Econémica, num total de 15 bancos.

. Financiamento ao Consum@®s bancos desta categoria tém como atividadeipain oferecer
crédito para o financiamento de compras no vagfo. 30 bancos classificados nesta categoria.

. Atacado e NegdciosOs bancos de atacado e negdécio possuem, indwidote, um namero
reduzido de clientes e estdo focadas em pessaeasfide alta renda e empresas. Um total de 56
bancos foram incluidos nesta categoria.

. Middle Market Esta categoria compde-se de instituicdes voltpdas o mercado de empresas de
pequeno e médio porte. Este perfil caracterizaa2ieds no pais.

Uma sexta categoria pode ser adicionada a essadde desenvolvimento. Nesta categoria estao
instituicBes cujo objetivo principal é financiarrab e empreendimentos de médio e grande porte. Sao
apenas trés instituicdes existentes na lista de®@&entral (BNDES, BDMG, BRDE), todas estatais,

e que nao haviam sido incluidas na classificac@®eddsta Conjuntura Econémica.

Simplificando essa classificacdo do perfil, podexgeegar os seis grupos descritos em apenas dois
macrogrupos:atacado agregadoe varejo agregado O primeiro dos macrogrupos congrega 0s
bancos dos segmentos de atacado e negocios, deseewmto e middle market O segundo
macrogrupo € formado por varejo, publico e finamgato. Esta divisdo em macrogrupos ajuda a
diferenciar as instituicbes que trabalham basicéneom produtos padronizados, daquelas que
dependem mais do grau de relacionamento com umroumenor de clientes de alto valor para o
banco.

Uma vez organizada a lista dos 143 bancos com resaectivas classificagbes, deu-se inicio ao
trabalho de identificar quais deles mantinham uen 132 Web e qual o seu endereco (URL). Para se
fazer o levantamento dos sites de bancos que ataa@nasil e que estdo em operagédo na Web foram
pesquisados os sites da FEBRABAN (http://www.febrabrg.br), da  ABBC
(http://www.abbc.org.br) e outros que oferecianmaisde bancos no Brasil, como o BankWeb.com
(http://www.bankweb.com) e Universo Online (httwwAv.uol.com.br) além de mecanismos de busca
como o Google, Yahoo! e outros.

RAC-Eletrbnica, v. 1, n. 1, art. 6, p. 84-99, Jahr/ 2007 www.anpad.org.br/rac-e



Eduardo H. Diniz, Roseli Morena Porto, Heloisa M@imdos Santos 90

Os bancos nos quais foi identificada a presencwabsiteforam entdo visitados para que fosse
constatada a presenca ou auséncia de servigogealeehibanking Esta atividade foi realizada em
marco de 2003. Para minimizar a possibilidade desgeforam feitas diversas checagens para localizar
todos os enderegos a partir do nome de cada b@ssitesdas instituicdes foram checados mais de
uma vez e, no caso da auséncisitke o nome do banco incluido em diversas ferramesftasusca
para certificar que o mesmo néo possitiana Internet na época da pesquisa.

Para checagem da existéncia dos servicos de Ihtgan&ing cada um dosites localizados foi
visitado por duas pessoas diferentes. ApoOs estgagbm individual, os dois pesquisadores
reavaliaram juntos cadsite em que nao havia sido localizado o servico dernetdanking para
certificar-se de que realmente aquele banco ndereaia a época da pesquisa.

AVALIAGAO DO ATENDIMENTO POR MENSAGENS ELETRONICAS (E-MAIL)

Esta etapa do trabalho procurou avaliar os mecasisthe contato dos clientes com os bancos
através do cana-maile a qualidade das respostas dos bancos as sdlstdos clientes, explorando
desta forma a capacidade de relacionamento vilaginstituicdes.

Tomando-se como ponto de partida a lista de bawisiida na primeira fase da pesquisa, foi feita a
selecdo de uma amostra que atenda aos seguitéemsrimportancia do banco para o setor, tanto em
termos de porte quanto de perfil; e a capacidadgetecer algum tipo de servigo de Interin@hking
Foram selecionados 40 bancos, entre os mais inmp@stao mercado que representam mais de 80%
do total de ativos do setor, a fim de avaliar casies bancos respondem a solicitagdes enviades a el
através de-mail A Tabela 2 abaixo sintetiza as caracteristicaanaastra de 40 bancos estudada.

Tabela 2: Amostra de 40 Bancos Estudada

bancos %
Porte* ativos > 2% do total Grande 13 100%
0,2% <ativos< 2% Médio 13 46%

ativos < 0,2% do total Pequeno 14 14%
Perfil* Varejo+ Varejo 14 100%
Pablico 13 87%

Financiamento 2 7%

Atacado+ Atacado e Negdcios 5 9%

Middle Market 6 24%

Desenvolvimento - -

Controle** Publico 13 76%
Privado Nacional 18 26%

Estrangeiro 9 16%

Fonte: elaborado pelos autores.
*Definicdo da revista Conjuntura Econdmica (Boudz)2 e 2003).
**Definicdo adaptada do Banco Central do Brasil (whacen.gov.br).
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O objetivo desta etapa do trabalho foi testar addpde de resposta as solicita¢cdesewviaail visto
que esta € uma forma virtual de acesso ao bancode ginalizar algo sobre a capacidade de
relacionamento virtual da instituicdo. Nesta anaysf20 bancos séo privados nacionais, 13 s&o
publicos e 7 séo estrangeiros. Considerado petodeamercado das instituicdes, 13 sdo de varejo, o
mesmo numero dos bancos publicos, 6 samidele market5 de atacado e negdcios, e apenas 2 de
financiamento. Pode ser verificada na coluna “%Tdhela 4 a representacdo de cada segmento na

amostra. A discrepancia observada reflete a distdlo irregular do uso de Internleanking no
mercado bancario.

Envio das Perguntas

Para a realizagdo desta etapa da pesquisa foradasmperguntas especificas enviadas aos bancos,
em dias e horéarios diversos. Entre marco e abriR@@3, seis pessoas diferentes enviaram as
perguntas, utilizando enderecos de e-mail genéquemao identificassem a instituicdo de pesquisa.

Foram elaborados trés grupos de perguntas que feratados em duas rodadas diferentes para
todos os bancos, perfazendo um total de seis memsagnviadas para cada banco. O texto das
perguntas era ligeiramente diferente para evitarfgase caracterizado o envio da mesma pergunta
nas duas ocasides, mas as duvidas expostas era@s@as. As perguntas continham varios itens que
SO teriam respostas satisfatorias se respondidéwa personalizada, evitando assim que respostas
autométicas pudessem eliminar a davida. As mensdgesim enviadas em dias diferentes para cada
banco, e todas entre 10hs e 16hs, para permitiaguaensagens chegassem sempre dentro de um
horario em que houvesse potencialmente maior piladeede de resposta imediata. Os objetivos das
perguntas enviadas sdo apresentados a seguir.

. 1° Grupo de perguntas.Procurou-se avaliar como o banco reage a um paleciegnte pessoa
juridica que solicita informacbes para aberturecaleta corrente e como ele responde a duvidas
bésicas (lista de servigcos) e mais complesas/loadpara software de gerenciamento financeiro)

. 2° Grupo de perguntas.Tinha por objetivo avaliar como o banco reage ainternauta que busca
vantagens na utilizagdo do Interfeinking como milhagens e servicos mais baratos. Também se

buscou identificar a resposta do banco sobre amaforde cobranca pelos servigcos de Internet
banking

. 3% Grupo de perguntas. Aordou questdes de um internauta receoso em utdzaservicos de
Internetbanking por motivos de seguranca. Esta pergunta tambétiva\a resposta do banco a

guestdo de defesa dos direitos do usuério, verdiwapor exemplo, a utilizacdo de seguros contra
fraude.

Mecanismo de Pontuagio

Na avaliacdo dos mecanismos de contato dos clieat®sos bancos através do caeahail e,
particularmente, da capacidade de resposta dosdascsolicitagdes dos clientes, foram considerados
4 aspectos: oferta e forma de contato, dispondnlkdem cada tentativa, recebimento de resposta
automética e tempo de resposta. Cada um destet@specebeu uma pontuacao atribuida aos bancos
para cada pergunta do total das seis encaminhad&s me apresentado a seguir:

Quadro 1: Pontuacgéo para Contato, DisponibilidadeAutomética, e Tempo de Resposta

1) Oferta e forma de contato- existéncia de formulério eletrénico e/ou endeidEe-mail

Considera-se contato véamaile/ou via formulario eletrénico 0 a 3 pontos

2) Disponibilidade da forma para contato eletrénico- quantidade de vezes em que foi possivel o atasgp
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perguntas

Considera-se 0 nimero de contatos possiveis, dengaentativas feitas 0 a 6 pontos

3) Recebimento de resposta automaticaindicacdo de data e horario do recebimento desagem e/ou

agradecimento pelo contato.

Considera-se se o banco disponibiliza uma respostenatica 0 a1l ponto

4) Tempo de resposta- tempo médio considerando todas as perguntasdasvia

Considera-se o0 tempo de resposta em grupos de meri@shoras até a mais de 48 horjas 0 a 5 pontgs

Fonte: elaborado pelos autores.

Avaliacdo do Contetido das Respostas

Cada grupo de perguntas foi analisado individualenete acordo com as caracteristicas das
respostas esperadas. As perguntas do tipo 1, geaveen sobre abertura de conta, servigos
disponiveisdownloadde software e em quais formatos, foram tratadderdea semelhante: o banco
recebia um ponto para cada um dos itens da petgsgetaestes tivessem sido respondidos
satisfatoriamente, além de ser pontuado, casgastesdirecionasse o cliente para buscar inforngage
no site, na agéncia ou na central de atendimergate@s das perguntas de n° 2 foram pontuados de
acordo com as respostas esperadas para satisfaasudoio. Assim, se 0 banco mencionasse
especificamente as vantagens da conveniéncia deaoamoto, o programa de milhagem, os servigos
e/ou os respectivos custos, ele recebia pontuat@erntiada. Nas perguntas do tipo 3 esperava-se
gue o banco explicasse os itens de segurancaadtiBzpara que o usudrio ndo sentisse receio em
utilizar os servicos via Internéanking Se o banco fornecesse informagéo extra, perénemao
explicitamente solicitadas, que enriquecesse as&spfazia jus a alguma pontuagdo. O quadro a
seguir apresenta o detalhamento da pontuacé&o a@daaum dos itens dos grupos de perguntas:

Quadro 2: Pontuagéo para o Conteudo das Respostas

v

Perguntas do grupo n® 1 Abertura de conta, servigos disponiveiswnloadde software e em quais formato

Nivel de resposta para as perguntas feitas emrcddda 0 a 4 pontos

Perguntas do grupo n° 2- Vantagens, reducao de tarifas, sistema de pdtuatarifa para acesso

Nivel de resposta para as perguntas feitas enmrcddda 0 a 4 pontos

Perguntas do grupo n°® 3— Garantia de seguranca e seguro contra roubo

Nivel de resposta para as perguntas feitas enmrcddda 0 a 4 pontos

Fonte: elaborado pelos autores.

RESULTADOS OBTIDOS

A seguir serdo apresentados os resultados obtadoduas pesquisas realizadas no trabalho do qual
se originou este artigo.

RAC-Eletrbnica, v. 1, n. 1, art. 6, p. 84-99, Jahr/ 2007 www.anpad.org.br/rac-e



Relacionamento Virtual Via InternBanking uma Analise de RespostasEiail 93

Andlise dos Sites dos Bancos Segundo o Perfil da Institui¢do

Entre os 143 bancos da amostra estudada, identfieaue 92% deles possuambsite nimero
bastante significativo que indica que praticamemdie se justifica que um banco deixe de estar
presente na Web. Dentre os 12 bancos que ndo dmspudesite na Web por ocasido da realizacdo da
pesquisa, todos sdo de pequeno porte, sendo qaderecomposta de bancos estrangeiros e a outra
metade de bancos privados nacionais. Analisandaco de mercado destas empresas ausentes do
mundo virtual, sdo sete os bancos de atacado einsgfrés sdo dmiddle markete dois sdo de
financiamento. Analisando a classificacdo destesdmsmdentro dos macrogrupos, observa-se que 0S
de atacado agregado séo compostos por dez bangosinéo apenas dois sdo de varejo agregado. Se
considerarmos o valor do ativo agregado destesosapode-se verificar que eles significam apenas
0,3% do ativo total do setor.

A Tabela 3 mostra como os 143 bancos do universodm® analisado estdo distribuidos com
relacdo ao seu porte e também ao foco de mercaila-9¢ que todos os bancos de varejo possuem
site e também oferecem InterreEnking Entre os bancos publicos, todos possagenmas um deles
(de médio porte) ndo oferece Interbeainking Dentre as instituicdes deiddle markettodas as de
medio porte e 86% das de pequeno porte também grosstes Mas para estes mesmos bancos,
apenas 52% oferecem Intermietnking sendo que dois ter¢cos dos de médio porte témsesteo.
Considerando que 28 das 30 instituicfes classédsad grupo de financiamento possuemsitaina
Web, sé@o apenas 8 aquelas que oferecem Inteaméing Dos trés bancos de desenvolvimento
analisados, dois possueitese apenas um com o recurso de Intebaeiking Se 88% das instituicdes
de atacado e negdcios possigit®s menos da metade delas (46%) oferece Intbamgting

Fazendo-se a analise através do porte das indggji@penas duas das 13 instituicbes de grande
porte ndo possuem InterrEnking embora todas tenham wsite na Web. Dentre as de médio porte,
as quais todas também possigiies menos do que dois tercos (64%) oferecem Intéxamgting Das
instituicbes de pequeno porte, se 88% delas passusite apenas 46% delas oferece Internet
banking

Tabela 3: Distribuicdo de Bancos corfite e Internet banking por Porte e Foco de Negocio

Porte grande médio pequeno Total geral
Foco de negdcio
Atacado e site 100% 100% 83% 88%
Negdcios Ibanking 67% 54% 43% 46%
Desenvolvimento site 100% 100% 100%
Ibanking 50% 33%
Middle Market site 100% 86% 88%
Ibanking 67% 50% 52%
Financiamento site 100% 93% 93%
Ibanking 33% 26% 27%
Publico site 100% 100% 100% 100%
Ibanking 100% 67% 100% 93%
Varejo site 100% 100% 100% 100%
Ibanking 100% 100% 100% 100%
Total de site 100% 100% 88% 92%
Instituicbes Ibanking 85% 64% 46% 53%

Fonte: elaborado pelos autores.

Observando-se a oferta de Interbabkingtotal, entretanto, verifica-se que apenas ceraaetade
(53%) dos bancos oferece a seus clientes servigdme via Web. Desta andlise se infere que os
bancos de grande porte e os de varejo sdo os gaeqyn melhor indice d#tese de Internebanking
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Na outra ponta, os de pequeno porte e os de fanaecito sdo os de indice mais baixo de uso de
Internetbanking

Resultados do Teste de Respostas por E-mail

Dos 40 bancos selecionados, apenas um deles n&oeafenenhuma possibilidade de contataevia
mail. Assim, as perguntas foram efetivamente enviad&@ancos. Dentre eles a forma mais comum
de contato eletrénico que um néo cliente pode feaero banco é através de formularios sitssdos
bancos: 33 bancos disponibilizam uma pagina confoumulério eletrdnico para contato. Seis bancos
indicam apenas um enderecoedmail para fazer contatos, e dois outros oferecem tftomulario
guanto o endereco @email

Nas seis tentativas de envio de mensagem para reodhaem alguns casos a pagina com o
formulario ndo estava disponivel. Considerandoste \eariavel, para 33 bancos, a pagina de envio do
formulario estava disponivel. Para quatro bancogdssivel enviar apenas 5 mensagens e para outros
dois sO se conseguiu enviar quatro mensagens,aavimtisponibilidade da pagina do formulario. E
importante notar que esta indisponibilidade socfoistatada apds um periodo de pelo menos duas
horas de tentativa de acesso a pagina.

Outro fator avaliado foi o tempo de resposta dosbs as perguntas feitas. Considere-se também na
avaliacao deste item que as mensagens foram esviadalias diferentes para cada banco, e todas
entre 10h e 16h, para permitir que as mensagegassem sempre dentro de horario em que houvesse
potencialmente maior probabilidade de respostaiateed

Tabela 4: Analise das Respostas

Indice de mTéed?:)pge |n2iucae"dn;2:io
resposta resposta de resposta
Porte* ativos > 2% do total Grande 100% 56h56 53%
0,2% <ativos< 2% Médio 85% 38h38 54%
ativos < 0,2% do total Pequeno 64% 30h56 37%
Perfil* Varejo+ Varejo 93% 48h53 58%
(86%; 39h46; 52%) Publico 85% 28h51 48%
Financiamento 50% 41h12 39%
Atacado+ Atacado e Neg6cios 100% 66h21 50%
(73%; 56h11; 36%) Middle Market 50% 39h16 25%
Desenvolvimento - - -
Controle** Publico 85% 28h51 48%
Privado Nacional 72% 60h22 42%
Estrangeiro 100% 37h57 59%
Geral 83% 44h 48%

Fonte: elaborado pelos autores.
*Defini¢cdo da revista Conjuntura Econ6mica (Boud2®02 & 2003).
**Definicdo adaptada do Banco Central do Brasil (wihacen.gov.br).

A Tabela 4, acima, aponta a analise das respastaa® a partir de trés fatores: indice de resposta
que indica as respostas dos bancos em pelo merosiasnrodadas; tempo médio de resposta, que
indica a média obtida pelos bancos dos Vvarios seigmeara responder cada mensagem; e indice
médio de qualidade de resposta, que aponta a pageenm do total de pontos possiveis (de acordo
com o indicado nos Quadros 1 e 2) obtida pelosdsade cada segmento.
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Na andlise das respostas por porte dos bancos;spodetar que todos os bancos grandes
responderam as mensagens enviadasepugil até mesmo mantendo um indice de qualidade de
resposta, medido através da pontuacao obtida,aimdiic que estdo mais atentos ao relacionamento
com os seus clientes através do canal eletronmm €lacdo ao tempo médio de resposta, entretanto,
0s bancos pequenos se mostraram mais ageis, eoworeespostas menos Uteis para solucionar as
davidas dos usuérios e potenciais clientes.

Considerando-se os bancos segmentados por padirn@-se que os bancos de varejo agregado
(varejo+) possuem todos os indices melhores dooqueée atacado agregado (atacado+): possuem
melhor indice de resposta (86% contra 73%), mezraptd médio de resposta (39hs contra 56hs), e
melhor indice de qualidade de resposta (52% c@@®¥8). Considerando-se os subgrupos, o de varejo
possui comportamento muito semelhante aos bancgsadde porte, o que era de se esperar, pois €
composto em grande medida pelos mesmos bancas bddcos de financiamento, que também fazem
parte do grupo de varejo+, possuem baixo indiceegposta e baixa qualidade nas suas respostas.
Entre os subgrupos que comp8em o grupo de atacadd¥gncos do segmento Atacado e Negocios
mostraram 100% de indice de resposta, mas temp@ rdédresposta muito alto e qualidade de
resposta ligeiramente superior ao da média de tosidmncos considerados. Os bancos do segmento
Middle Market embora sejam rapidos em suas respostas, poudantuda qualidade da resposta
enviada.

Para a segmentacdo baseada no controle do banbanoss estrangeiros e os publicos tiveram
indices acima da média em todos os indicadoresadesl enquanto os privados nacionais estiveram
sempre abaixo da média geral.

CONCLUSOES

Como foi explicitado no inicio deste relatorio, leadivo da pesquisa da qual se originou este artigo
foi investigar a utilizacdo da Internet e da Welp pancos, considerando a segmentacdo que existe
neste setor, com o objetivo de avaliar as potedaids e limitagdes do uso do Interbahkingem
cada segmento considerado.

A seguir serdo discutidos os resultados obtidos ececlusdes que podem ser extraidas deste
estudo. Para tanto, serdo inicialmente comentaslogsultados obtidos em cada uma das pesquisas
realizadas.

Posicionamento na Web por Segmento Bancario

A partir de uma lista de todos os bancos em atuag®rasil, divididos por porte, controle e foco de
mercado, buscou-se entender seu posicionamentceba prticularmente quanto a oferta de servigcos
de Internebanking

Os resultados obtidos demonstram claramente qeteexima distdncia que separa os bancos de
varejo dos de atacado no que diz respeito ao usata Ao se considerar os bancos divididos nos
grupos agregados de atacado (atacado e negécsevdévimento emiddle market e de varejo
(varejo, financiamento e publico), observa-se @ngjuanto a quase totalidade (97%) dos bancos de
varejo possui ursite na Web, para os bancos de atacado o mesmo imzhcleem abaixo, chegando
apenas a 88%. Servicos de Intetveatkingséo oferecidos em 61% dos bancos de varejo, nesssp
48% dos bancos de atacado tém este mesmo recurso.

Ha uma clara relagéo entre o uso de Intdoaekinge o porte das empresas do setor bancario. Para
os bancos maiores, oferecer Intefveatkingpara seus clientes € uma condi¢do de mercadaoplais
os deste segmento j& disponibilizam este servigmpbrtancia do canal virtual para bancos de menor
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porte, entretanto, ndo € a mesma: apenas 56% dbes®46% dos pequenos disponibilizam acesso
virtual aos seus clientes.

Ao classificar os bancos da amostra por origemantrale do capital, os bancos estrangeiros e os
privados nacionais encontram-se em patamares bastamelhantes. Por volta de 90% possuem
websitee cerca de metade deles oferece servigos deehbemmking J& os bancos publicos estdo mais
engajados no universo Web, pois todos posssiéee 64% deles oferecem servigos de Internet
banking Como em sua maioria os bancos publicos tambéeneadram no perfil de varejo e/ou de
grande porte, pode-se dizer que o controle deatagib € uma varidvel que distingue efetivamente o
perfil do banco na Internet, que fica determinagkima apenas pelo porte e foco de mercado.

A contraposi¢cdo da oferta de Interbeinkingcom foco de mercado e porte do banco déa indicios
sobre o perfil do canal virtual no setor. De forgesal, 0 uso da Web esta associado com a realiza¢éo
de transagdes, mais do que com a manutencdo delacionamento com clientes. A predominancia
de Internebankingse d& entre os bancos de varejo e de maior paggmente aqueles que tém uma
rede mais ampla e gerenciam grande volume de g@esaOs bancos de atacado, que por definicdo
seriam focados em relacionamento, ainda ndo cdasafn seus servigcos de interbanking Entre
eles, principalmente os de grande e médio portessfo por servigos de Interbankingaumenta na
medida em que os bancos de varejo invistam nooemento por meio da internet.

Anadlise das Respostas obtidas junto aos Bancos através de E-mail

O primeiro grupo de perguntas procurou identificamo os bancos respondem a questbes sobre
abertura de conta via Internet, servicos disposive site e sobrdownloadde informagdes. Ao
perguntar sobre a abertura de contas, 63% dos banfmymaram como proceder. Entretanto um
nimero bem menor de bancos se preocupou em infawneetamente a lista de servicos oferecidos
(28%) e a possibilidade d®wnloadde informacgdes (25%)

O segundo grupo de perguntas procurou avaliar el dé/resposta a perguntas de alguém que quer
identificar objetivamente as vantagens da utilivagé canal Internet. Em 48% dos bancos acessados
se obteve informag&o sobre as vantagens de ufibzdg canal, destacando-se entre as respostas a
comodidade oferecida pelo Interri®nking Ao serem perguntados sobre oferta de algum tego d
“milhagem” ou pontuag&o por uso do canal, apenés Zsponderam a esta pergunta objetivamente,
sendo que em apenas um caso a resposta foi poSbae cobranca de tarifas, 50% dos bancos
responderam a esta questdo, seja referindo-secantes oferecidos em alguns tipos destacados de
servicos (como DOC, por exemplo), seja confirmaadocondicdes em que 0 usuario ndo precisa
pagar para acessar o Interfeinking o que em geral varia com o tipo de conta e/oelnile
movimentacao bancaria.

O terceiro grupo de perguntas abordou questbesegerasica do uso do Internednkinge a
existéncia de algum tipo de seguro em caso dedraaielhante ao existente em cartBes de crédito.
Em 53% dos casos, houve resposta no sentido dermanfqjue o ambiente é realmente seguro, mas
apenas 13% responderam sobre seguro contra fraendedos os casos negando a oferta de tal tipo de
Servico.

Relacionamento Virtual via E-mail

Apesar da limitagdo nesta analise, poig-osailsque estdo sendo enviados séo de um ndo-cliente, a
pesquisa realizada serve como indicador do nivetldeionamento que um banco pode ter com seus
clientes através do canal eletrbnico. Considergts® se existe uma boa estrutura para manter
relacionamento com clientes através de canaielets, é de se esperar que esta mesma estrutura
também possa servir para apoio a consultas degimitenlientes.

Observou-se que entre os dez bancos de melhoeiddicesposta demail nove sdo bancos com
foco de mercado no varejo (quatro estatais) e apemabanco com foco de mercado voltado para
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atacado e negdcios. Na outra ponta, entre os dend@om mais baixo desempenho na resposta por
e-mail ha cinco bancos com foco em servigos de ataaduirp voltados para middle markete
cinco com foco no varejo (um de financiamento, gé®duais de pequeno porte e um recentemente
privatizado).

Embora se tenha notado que ndo ha uma forte retagé® controle de capital e uso de Internet
banking ao contrario do que se observa com relacdo aodeanercado e porte do banco, verificou-
se que, na média dos resultados, os bancos estosntjeeram melhor desempenho no teste ggor
mail.

Consideragdes Finais

A idéia central do trabalho foi investigar o desdwwnento do uso do canal virtual de
relacionamento pelos bancos, procurando avaliaoamrbancos de atacado estdo evoluindo no uso
da Internet, em comparagdo com os bancos de vadtaeja. a realizacdo desta investigacdo, foram
realizadas duas pesquisas, cada qual complementahascando trazer mais elementos para a
discusséo proposta na pesquisa da qual se origgtelartigo.

Inicialmente se investigou todo o mercado bandénésileiro, analisando as trés variaveis que mais
distinguem as empresas do setor (porte, foco deauere controle de capital), avaliando como estas
variaveis estao relacionadas com o uso de Intbar&ting Verificou-se que os bancos de maior porte
e aqueles focados no varejo tém maior presenca efa ¥é mesmo com oferta mais evidente de
Internet banking demonstrando assim que estas variaveis sdo fvdisada exploracdo do canal
virtual.

A média das respostas ficou bem abaixo do que ders@ esperar, seja no tempo de retorno, seja na
gualidade das respostas enviadas. Embora algurt®dale pequeno porte tivessem desempenho
melhor do que outros gigantes do varejo, na anatisgparada dos resultados obtidos por grupos de
bancos também se confirma a expectativa de metfexcionamento virtual associado com os bancos
gue mais oferecem servicos na rede.

Figura 1: Evolugéo da Virtualidade na Oferta de Sevicos Bancérios

virtual

agéncia

varejo atacado
transacéo relacionamento

Fonte: Diniz et al. (2002).

Embora o mercado bancéario na Internet ainda estejavolucdo, os resultados aqui apresentados
demonstram claramente que a supremacia dos bamcasrdjo na exploracdo do canal virtual
continua. Mais ainda, esta supremacia que se eazxtt inicialmente para os servigos focados em
transagOes padronizadas, pode também avancar paexcado de relacionamento mais sofisticado
entre banco e cliente.
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A Figura 1 sintetiza a idéia dos bancos de varej§ migraram dos muitos servigos de transacao
das agéncias para os canais virtuais: eles ja ppdesar a oferecer mais servicos de relacionamento,
mesmo que o cliente ndo esteja fisicamente junseagerente.

Por serem organizagfes que ja adquiriram expesi@urh o canal virtual, os bancos de varejo sédo
pioneiros na oferta de servigos de relacionameata p Internet. Assim, o Internieankingé uma
proposta de atendimento personalizado e distribud# servicos bancéarios e ndo bancarios que,
através da tecnologia, busca realizar transacdesgécios, prescindindo da rede de agéncias. Por
outro lado, os bancos que atuam no atacado continuigizando os locais fisicos como principal
enfoque no relacionamento com seus clientes, natementando o acesso e transa¢gdes ao ambiente
Web e estando ainda menos evoluidos do que os$daoa@rejo na utilizacdo da Internet como canal
de relacionamento virtual.

Artigo recebido em 19.11.2004. Aprovado em 13.052%)
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