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RESUMO

O aumento de competitividade do setor financeiro e a inovacao tecnoldgica bancéaria resultaram
em mudangas na forma como os bancos de varejo atendem seus clientes e distribuem seus
produtos. O uso de novos canais de atendimento proporciona beneficios para os bancos, como
a economia de custos, bem como para os clientes, como a rapidez e conveniéncia de horario e
local para acessar o banco. Nesse cenario surge um novo modelo bancario, chamado de banco
virtual, que tem como principal caracteristica ndo possuir estrutura fisica de atendimento ao
cliente, tendo os seus canais de atendimento de forma remota ou eletrénica. O modelo ja se
encontra consolidado em alguns paises, porém ainda em fase inicial no Brasil. Mas, para a
aceitacdo dessas novas tecnologias ou modelo bancario, os clientes precisam conhecer,
compreender e adotar essas novas possibilidades. Nesse contexto, a aceitacdo de tecnologias
bancarias pelo consumidor passa a ser proposta em diversos estudos académicos que
investigaram tecnologias especificas, como terminais de autoatendimento, internet e mobile
banking principalmente em mercados desenvolvidos. Assim, verifica-se a possibilidade de
contribuir tanto na perspectiva académica quanto na empresarial com estudos que investiguem
a aceitacdo de novas tecnologias e modelos de negdcios, como de banco virtual, por parte dos
consumidores no Brasil, bem como o impacto da entrada desse modelo na inddstria bancaria.
Dessa forma o presente estudo buscou identificar os possiveis fatores de influéncia na aceitacdo
do banco virtual, utilizando premissas do modelo da Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da
Tecnologia (UTAUT). As analises e resultados apresentados desta pesquisa foram baseados em
entrevistas aplicadas junto a executivos do setor bancario e em clientes de um banco virtual. Os
procedimentos utilizados permitiram fornecer informagdes quanto ao impacto e mudancas no
modelo do banco tradicional, no aumento do uso e dos investimentos nos canais de tecnologia
e nos fatores de expectativa de desempenho, expectativa de esfor¢o e a influéncia social que se
mostraram com alto poder de influéncia para a aceitacdo do modelo de banco virtual pelos
clientes.

Palavras-chaves: Canais de distribuicdo, aceitacdo de novas tecnologias, banco virtual



Abstract

The increased competitiveness of the financial sector and banking technology innovation
resulted in changes in the way retail banks serve their customers and distribute their products.
The use of new service channels provides benefits for banks, such as cost savings, as well as
for customers, as the speed and convenience of time and location to access the database. In this
scenario there is a new banking model, called virtual bank, whose main feature has no physical
structure of customer service, and its service channels remotely or electronics. The model is
already well established in some countries, though in its infancy in Brazil. But for the
acceptance of new technologies or banking model, customers need to know, understand and
adopt these new possibilities. In this context, the acceptance of banking technologies by the
consumer happens to be proposed in several academic studies investigating specific
technologies such as ATMs, internet and mobile banking primarily in developed markets. So,
there is the possibility to contribute both in perspective academic and the business studies that
investigate the acceptance of new technologies and business models such as virtual bank, by
consumers in Brazil, as well as the impact of the entry of this model in the banking industry.
Thus, the present study sought to identify the possible influence of factors acceptance of the
virtual bank using assumptions of the model of the Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology (UTAUT). The analyzes and results presented in this study were based on
interviews applied with the banking industry executives and clients of a virtual bank. The
procedures used allowed to provide information about the impact and changes in the traditional
banking model, the increased use and investment in technology channels and performance
expectation factors, effort expectancy and social influence that demonstrated high power
influence on the acceptance of virtual banking model by customers.
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Banking channels, acceptance of new technologies, virtual bank
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1. INTRODUCAO

A industria de servicos financeiros tem passado por mudancas, motivadas pelos avancos
tecnoldgicos e por uma crescente desregulamentacao no setor bancario. Essas mudancas geram
vantagens aos consumidores cOmo uma maior conveniéncia nas transagdes e novas
possibilidades de modelos de negdcio para instituigdes financeiras, incluindo novos produtos,
formas de acesso a servicos, além de menores custos e novas fontes de receitas para as empresas
que atuam no referido setor (HOWCROFT; LAVIS, 1986; BOYES; STONE, 2003; MEIDAN,
2013), possibilitando inovagdes que passam a serem observadas no setor.

Segundo Trott (2012, p.15), inovagdo refere-se “a gestdo de todas as atividades
envolvidas no processo de geracdo de ideias, desenvolvimento de tecnologias, fabricacdo e
marketing de um novo produto (ou aperfeicoado) ou de um processo de fabricagdo ou
equipamento”. No setor de bancos, ha inovagdes relacionadas com a forma de interagdo entre
0s bancos e seus clientes finais. Nos Gltimos anos, 0s novos canais de distribuicdo no setor
bancéario passam a ganhar mais importancia (MOLS, 2006; DURKIN et al., 2007).

Ao longo do tempo, os canais bancarios passaram de modelos de atendimento
presencial para estrutura de canais eletrdnicos como internet e mobile banking, resultando em
uma diversificacdo de canais no setor (PARK, 2007). Em alguns paises uma parcela
significativa dos consumidores ainda utiliza a agéncia bancéria como principal canal (AKINCI
et al., 2004). Na Gra-Bretanha, os consumidores preferem uma mistura de varios canais em vez
de um unico canal (HOWCROFT; HAMILTON; HEWER, 2002). Na China, o contato pessoal
tem influéncia direta a intencdo comportamental dos consumidores chineses (SONG, 2014) e
mesmo na Finlandia, um dos paises lideres na area de internet banking os consumidores
destacam a importancia do servico pessoal (MATTILA, 2002). Esses exemplos mostram que
mesmo em diferentes paises, desenvolvidos ou em desenvolvimento, o consumidor utiliza os
canais bancarios, eletrénicos ou presenciais de diversas formas.

No Brasil, segundo dados da Febraban (2015) as transagdes bancéarias via internet e
mobile banking em 2014 ja representavam 53% de todas as transa¢Ges bancérias, enquanto em
2009 era de 31%, com destaque para a utilizacdo do canal mobile apresentou crescimento médio
de 270% no ano de 2014, enquanto que a participacdo das agéncias, call centers e ATM recuou
de 52% para 37% no mesmo periodo, essas mudancas indicam que a forma como o consumidor
brasileiro esta utilizando os canais bancarios estd mudando de forma significativa. Entretanto,
no Brasil existem 96 instituicGes bancarias de varejo (tipo multiplo com carteira comercial),

com aproximadamente 23 mil agéncias e um alto indicador de atendimento presencial (agéncias
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bancarias), tendo 30 agéncias para cada cem mil adultos bancarizados (possuir conta corrente
em banco), ja outros paises em desenvolvimento como a india que possui 20 e Africa do Sul
com apenas 16 agéncias (FEBRABAN 2015; BACEN 2014).

Especificamente, surge um novo modelo de negdcio bancario conhecido como banco
virtual ou eletrdnico, que difere do modelo tradicional por ndo possuir presenca fisica (isto €,
agéncia bancéria) junto ao consumidor final. O modelo de banco virtual é baseado no uso de
canais eletrénicos e atualmente se encontra em um estagio de desenvolvimento mais avancado
em alguns mercados classificados como desenvolvidos, como os Estados Unidos (LEE 2002;
KOLODINSKY et al., 2004). No Brasil, houve uma tentativa de implementar o primeiro banco
virtual em 2000, com 0 nome de Bancol.net. Mas, a operacao acabou sendo encerrada em 2004,
tendo seus clientes migrados para o Unibanco (na época um dos acionistas do Bancol.net)?.
Nesta época no Brasil, a tecnologia disponivel para a internet e mobile banking ainda estavam
no estéagio inicial de desenvolvimento, o que pode ter influenciado a ndo consolidacdo de um
modelo ainda mais inovador, como o banco completamente virtual.

Naquele momento, observou-se que embora as inovacdes tecnoldgicas bancérias
pudessem gerar vantagens aos bancos e principalmente aos consumidores, também podem
despertar preocupacdes junto a esses consumidores quanto a privacidade e confiabilidade
(ZEITHAML,; BITNER, 2003). Na literatura, para explicar a aceitacdo dessas inovagoes
tecnoldgicas pelos consumidores e tratar desse fendmeno, diversos modelos tedricos foram
propostos, entre eles o Technology Acceptance Model (TAM) e o modelo da Teoria Unificada
de Aceitacdo e Uso da Tecnologia (UTAUT). Ambos permitem identificar os principais fatores
envolvidos na aceitacdo de novas tecnologias e tém sido aplicados no setor bancério
(PIKKARAINEN et al., 2004; PARK, 2007; Y1U, 2007; LEE et al., 2010; IM et al 2011).

O presente estudo trata da aceitacdo de novas tecnologias e de canais bancérios,
especificamente o modelo de banco virtual. O estudo € motivado por duas razGes principais: i)
apos tentativa anterior, 0 modelo de Banco Virtual no Brasil foi retomado com a entrada de
uma empresa no setor em 2015; ii) no Brasil, acredita-se que o mercado esteja em um momento
de transicdo quanto a aceitacdo do consumidor de tecnologias bancérias, bem como, de
desenvolvimento de modelos de negdcios por parte dos bancos?. Assim, a contribuigdo proposta
por este estudo é o de compreender como o modelo impacta a industria bancéria e os possiveis

fatores de influéncia na aceitacdo dessa tecnologia no setor de bancos, tornando-se de

1 http://www.jornaldenegocios.pt/empresas/detalhe/unibanco_acaba_com_operacoes_do_bancolnet.html
2 http://www.valor.com.br/financas/4098740/banco-original-testa-plataforma-digital
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fundamental importancia para gestores bancarios e para a literatura na area. S8 poucos 0s
estudos sobre esse modelo e ha oportunidades de contribuir ao analisar um momento de
transicdo no setor em ambiente de mercado emergente, como € o caso do Brasil, no qual mesmo
a adocdo de tecnologias como internet e mobile banking aconteceram mais posteriormente aos
mercados maduros.

Portanto, o problema de pesquisa investigado neste estudo é: como o modelo de banco
virtual pode ser desenvolvido no ambiente bancario brasileiro? Para isso, 0 estudo
investiga tal quest@o de pesquisa por meio de pesquisa qualitativa com o uso de entrevistas em
profundidade, considerando tanto a perspectiva da industria bancaria compreendendo a viséo
de executivos do setor sobre o banco virtual no pais, como a perspectiva do consumidor final

com clientes atuais do banco virtual no Brasil.

1.1 Objetivo

O objetivo central deste estudo é analisar as possibilidades para um modelo de banco
virtual no Brasil no contexto dos canais bancarios e sua aceitacdo pelos consumidores.
Como objetivos secundarios, cita-se:
e Compreender como esse modelo bancario recente impacta a inddstria bancéaria na visao
dos executivos do setor;
e Entender como o banco virtual é compreendido a partir da perspectiva dos seus clientes;
e ldentificar a influéncia dos fatores de expectativa de esforco, desempenho, influéncia

social e condicdes facilitadoras para aceitacdo desse modelo pelos consumidores.

1.3 Estrutura do trabalho

O trabalho esta organizado em seis capitulos, divididos da seguinte forma: O primeiro
capitulo refere-se a introducdo, objetivos e pergunta de pesquisa, j& 0 segundo trata do
referencial tedrico, no qual sédo abordadas a literatura sobre canais de distribui¢do bancarios, 0s
modelos de aceitacdo de novas tecnologias, o conceito de banco virtual e o cenario bancario
brasileiro. O terceiro traz a metodologia, descrevendo a abordagem e os métodos utilizados na
pesquisa. Ja o quarto capitulo € demonstrado os resultados da pesquisa qualitativa realizada e
no quinto discorre-se sobre os resultados e, no ultimo capitulo sdo apresentadas as conclusoes,

contribuigdes, sugestdes para novas pesquisas e limitacdes do estudo.



15

2. Referencial Teérico

Nesse capitulo serdo abordados os principais modelos que influenciam a aceitacdo de
novas tecnologias pelo consumidor, com destaque ao modelo da Teoria Unificada de Aceitacao
e Uso da Tecnologia (UTAUT) utilizada como base na aplicacdo desse estudo, além dos
conceitos dos principais canais bancarios e 0 modelo de banco virtual, todos esses conceitos

inseridos dentro do contexto da pesquisa e referenciados com estudos ja realizados.

2.1 Inovagdes Tecnoldgicas em Bancos

O sistema financeiro esta passando por uma reestruturacdo relevante e um conjunto de
inovacOes, sendo a diretriz fundamental dessa mudanca as novas tecnologias de informacéo e
comunicagdo, que permitem uma maior qualidade de varios aspectos bancérios, além de
mudancas na relagdo entre as institui¢des financeiras e seus clientes (CRANE; BODIE, 1996;
BOYES; STONE, 2003; DEVLIN, 2006). A inovacdo, por sua vez, pode ser dividida em quatro
categorias (TIDD; BESSANT; PAVITT, 2001):

e Inovacao de produto: mudanca nos produtos ou servigos que a empresa oferece

aos seus clientes;

e Inovacdo de processo: mudancas na forma pela qual os produtos/servicos sdo

criados e entregues;

e Inovacdo de posicdo: mudancas no contexto em que produtos/servicos sdo

introduzidos; e

e Inovacdo de paradigma: mudancas nos modelos mentais que orientam a

estratégia da empresa e tudo o que ela empresa faz ou produz.

Observa-se que o setor bancario se caracteriza principalmente pela inovacéo de produto
e de processo. Segundo ressalta Peters (1992, p.137), "o setor bancario é o lugar mais evidente
para se procurar as manifestacbes da tecnologia de informacdo no século 21". Sendo
considerado o setor com 0 uso mais intensivo da tecnologia da informacéo, pois ela possibilita
uma reducédo de custos e uma consideravel vantagem competitiva (ALBERTIN, 1999). Uma
das raz6es fundamentais para o desenvolvimento dos bancos em relagéo a tecnologia é referente

a economias de custos, oferecendo servigos bancérios on-line, a um custo menor em relagdo ao
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tradicional sistema bancério. Dessa forma, podem explorar 0 aumento da eficiéncia da nova Tl
(tecnologia da informacéo), possibilitando o uso de recursos que seriam utilizados em estruturas
fisicas, possam ser direcionados para as areas de vendas, marketing, servicos financeiros
especificos e outras atividades de maior valor agregado (ROBINSON, 2000; LIAO; CHEUNG,
2002; SATHYE, 2005).

A implementacdo dos novos canais bancarios online pode reduzir de 15% a 25% a base
de custos do banco, além do potencial de lucro ao estender horarios dos servigos também
oferece oportunidade de cross-selling de outros servi¢cos bancarios (STANCO, 2000; DUTTA;
MIA, 2010). Os canais eletrénicos permitem também que os bancos capturem um conjunto de
informagdes mais detalhadas dos habitos de clientes mais estratégicos, podendo assim
incrementar significativamente as vendas de produtos bancarios, além de fomentar a lealdade e
por consequéncia a retencdo dos seus clientes (HUMPHREYS, 1999; SEMELSBERGER,
1999). A inovacao em andlises e modelos preditivos, conduz a uma visdo mais profunda sobre
0 comportamento dos clientes e permitindo segmentar os clientes e desenvolver estratégias
direcionadas a esse publico.

Em alguns setores, como de servigos financeiros, o consumidor tornou- se o préprio
produtor, permitindo assim que, por meio da tecnologia, ocorra a padronizagdo nos servicgos
prestados. Por outro lado, as empresas que desenvolvem servigcos de informagdo podem
armazenar e vender esses Servigos aos seus consumidores como uma espécie de mercadorias
(SUNDBO, 1994).

A difusdo de inovac6es no setor bancéario brasileiro, podem ser classificadas por ondas
de inovacgéo, em relacdo a demanda do mercado e regulagdo do setor, vide quadro 1. Dessa
forma as inovagdes comegam com a 12 onda na década de 1960 com o uso do mainframe para
processar 0 aumento de transacdes no back-office dos bancos e o incentivo a automacdo dos
registros contébeis, e hoje ja se encontra na 5% onda, com uma tecnologia voltada a mobilidade,
com a demanda de maior capilaridade e uma regulamentacdo voltada a inclusdo e uso mais
intenso de. Esta quinta onda de inovagdo manifesta-se na diversificagdo dos canais bancarios,
com foco especial no uso de celulares e de correspondentes bancarios, com a finalidade de
expandir a atuacdo dos bancos para aléem dos seus limites tradicionais (CERNEV; DINIZ;
JAYO, 2009).
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Quadro 1: Potenciais fatores determinantes nas ondas de inovacéo tecnologica em bancos

Tecnologias Demandas de mercado Regulamentacédo
12 Aumento do numero de clientes leva | Incentivos a concentragéo
onda Mainframe ao crescimento do volume de bancéria e a automacao de
transacdes processadas em back-office registros contabeis
2 Necessidade de processamento no Restricdo as importacdes e
onda Minicomputadores nivel da agéncia; implantacdo de investimento na industria
sistemas online nacional
3 Demanda por autoatendimento, no
onda Microcomputadores ambiente da agéncia e através de Controle inflacionario
caixas eletronicos
. Maior interatividade e comodidade v
48 Home e Office . S Legislacdo de provedores e
L para clientes que ja dispGem de .
onda banking; Internet responsabilidades na web
computadores
- Sistema financeiro
a Mobilidade e . I « ; .
5 . Maior capilaridade para expanséo da inclusivo e
convergéncia . L
onda digital rede de clientes telecomunicagdes no
g mercado financeiro

Fonte: CERNEV; DINIZ; JAYO, 2009

O sistema financeiro brasileiro passou por profundas alteracdes na sua estrutura e na sua
regulacdo ao longo da década de 1990. Associado ao contexto de estabilizacdo monetéria e de
abertura do setor ao capital externo que se observou no periodo. A brusca reducdo das receitas
inflacionarias que passaram de 4,3% do PIB, em 1993, para 0,1%, em 1995 decorrente do Plano
Real ocasionou uma readaptacgéo das estruturas administrativas, reducdo de custos e a busca de
novas fontes de receita, além do aumento da concentracdo do sistema bancario com a aquisicao,
fusdo ou extincdo de algumas institui¢Ges financeiras. Ja o processo de maior abertura ao capital
estrangeiro ocorreu em 1995, através de uma mudanca na legislacéo, ocasionando um aumento
da participacdo de instituicbes financeiras estrangeiras no sistema financeiro nacional
(CORAZZA, 2001).

A tecnologia de automacdo bancaria atingiu no Brasil um alto nivel de exceléncia,
podendo ser considerada um dos Unicos em que o desenvolvimento local de tecnologia se
igualou aos equivalentes estrangeiros, ou até mesmo os superou (DINIZ, 2004). Isso ocorre
porque o setor bancério brasileiro continua realizando investimentos significativos em
tecnologia, somando o volume de R$ 21,5 bilhGes em 2014, o equivalente a 18% de todos 0s
gastos de Tl em todo pais. Apesar de nos ultimos anos (2009-2014) o pais ter apresentado uma
taxa media de 2,6% de crescimento econémico, as despesas e investimentos com tecnologia
bancéria cresceram em média 9% no mesmo periodo (FEBRABAN, 2015; IBGE, 2014).
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2.2 Adogéo de Inovagoes

A inovacdo trata-se de um novo servico ou por alteracdes significativas no processo de
entrega do servico ou, ainda, melhorias incrementais em servicos existentes (METTERS et al.,
2003). De acordo com Tidd, Bessant ¢ Pavitt (2008, p. 86), “a inovagdo ¢ um processo de fazer
de uma oportunidade uma nova ideia e de coloca-la em uso da maneira mais ampla possivel”.

A Teoria da Difusdo de InovacGes, proposto por Rogers (1983), tem sido utilizada
largamente para explicar o processo de adocao das inovacdes. O autor define categoricamente
as caracteristicas que influenciam a adog¢éo ou ndo de uma inovacao:

e Vantagem Relativa (relative advantage): o grau que os consumidores percebem 0s

beneficios superiores da inovacdo em relacdo a tecnologia atualmente em uso;

e Compatibilidade (compatibility): o grau que a inovacdo é aderente com as praticas,

valores e experiéncias de um individuo;

e Complexidade (complexity): o grau de dificuldade que uma inovacdo é entendida e
utilizada, sendo considerada uma barreira significativa na ado¢do de novas tecnologias

em relacdo a internet;

e Experimentabilidade (trialability): o método de demonstrar ao consumidor, com testes

com risco financeiro limitado; e

e Observacdo (observability): o grau que os resultados da utilizacdo sdo perceptiveis para
os outros de seu vinculo, se o consumidor perceber os outros se beneficiando da

inovacao é provavel que adote e se difunda rapidamente.

Utilizando a Teoria da Difusdo de Inovagdo como base, Moore e Benbasat (1991)
adicionaram novas caracteristicas, além das cinco originais, como a imagem e o voluntariado
na utilizacdo, sendo a melhoria da imagem do usuario com a utilizacdo de uma inovacéo e o
grau no qual o uso de uma inovagéo é percebido como sendo voluntario ou de livre escolha. Ja
Yi, et al., (2006) conceitua a importancia da variavel definida como “personalidade inovadora”,
sendo as diferentes reacdes que 0s possiveis adotantes tém frente a uma nova tecnologia.

Prop6e Hanna et al., (1995), trés fases de difusdo de uma nova tecnologia em processos,
complementando a teoria de ciclo de inovagdes em servicos. A primeira fase acontece quando

a nova tecnologia substitui a existente, sem ter maiores implicacfes no processo. Na segunda



19

fase, a nova tecnologia pode induzir a uma significativa melhoria de performance no processo.
E a terceira fase ocorre quando a nova tecnologia propicia a oportunidade para a transformacéo
dos processos e das estruturas organizacionais.

Uma nova proposicéo tedrica com a intengédo de desenvolver um modelo de processo de
difusdo foi sugerida por Gatignon e Robertson (1991), usando como base 0s conceitos
fundamentais da teoria da difusdo de Rogers, assim, os principais elementos do paradigma de
difusdo sdo: a inovacao e suas caracteristicas; o sistema social dentro do qual a inovacgéo se
difunde; o processo de difusdo que ocorre; o processo de adocdo no nivel individual do
consumidor; a influéncia interpessoal que é transmitida; caracteristicas pessoais dos inovadores
e outros adotantes; estratégia de marketing para a inovacao e atividades competitivas dentro da
categoria de produtos.

Torna-se importante conceituar a diferenca entre adocdo e aceitacdo da tecnologia pelo
consumidor, a aceitacéo refere-se ao desejo expresso do consumidor para adquirir um novo
produto em um futuro préximo, relaciona-se com o estado de espirito do consumidor antes de
comportamento de compra real e baseia-se na informacao e percep¢do que o consumidor tem
sobre a inovacgdo. Ja o comportamento de adocao, por outro lado, refere-se ao a utilizacdo de
uma inovacdo (ROGERS, 2003).

Na visdo de Parasuraman e Colby (2002), os sentimentos envolvidos para avaliacdo do
grau de adocdo: otimismo (visao positiva da tecnologia e a crenca de que ela propicia as pessoas
uma maior eficiéncia nas suas vidas), o carater inovador, (tendéncia de um individuo de ser
pioneiro em tecnologia), desconforto (falta de controle percebida sobre a tecnologia e o
sentimento de ser oprimido por ela) e inseguranca (a desconfianca sobre a capacidade da
tecnologia em funcionar corretamente).

A inovatividade € outro conceito relativo a adogdo de novos produtos, segundo Rogers
e Shoemaker (1971) abordando a tendéncia a inovar, o grau em que um individuo adota uma
inovacdo mais cedo do que outro membro do seu sistema social, nessa mesma linha Lu et al.,
(2005) reforga que se devem considerar 0s tragos pessoais, tais como o perfil de ‘inovatividade’
individual, sendo relevantes para a adogdo e podem ter mais importancia ainda nos adotantes
potenciais. Na visdo de Manzano et al., (2009) € um construto-chave na adogdo da internet para
a adogdo de produtos bancarios, desempenha um papel importante na redugédo da percepcéo de
risco no uso da internet.

Jé& os autores Tornatzky e Fleischer (1990) destacam que a inovagéo tecnoldgica € uma

atividade complexa e constituida de varias etapas, com diversas atividades, decisdes e
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mudancas de comportamento individual e social. Esse processo é divido em cinco fases:
Iniciacdo, Adogéo, Adaptacédo, Implementacéo e Rotinizacao.

Ainda conforme Rogers (1983), a capacidade de inovacdo, € o grau em que um
individual adota uma nova ideia em relacdo aos outros membros do sistema. Assim, pode-se
classificar os consumidores em cinco categorias:

¢ Inovadores (Innovators) — Pequeno grupo de pessoas (2,5% do total de individuos), que
tendem a adotar novas tecnologias e comportamentos em seus primeiros estagios,

Mesmo com riscos maiores;

e Adotadores (Early Adopters) — Grupo maior que os "Inovadores”(13,5% do total) e
ainda possuem alguns tragos de inovagéo, embora ndo tenham a mesma disposi¢éo para

assumir os riscos dos estagios iniciais de desenvolvimento;

e Maioria inicial (Early Majority) — Amplo publico (34% do total), que sinaliza se uma

determinada tecnologia entrou em fase de difuséo;

e Maioria tardia (Late Majority) — Segmento amplo (34% do total), mas com certa
resisténcia as inovacoes, logo, tende a retardar a sua adocdo até a demonstracédo clara

das suas vantagens; e

e Retardatarios (Laggards) — Ultimo segmento a adotar a inovacdo (16% do total de
individuos), quando ja se encontra em fase madura de implantacdo e 0s riscos

envolvidos sdo menores;

Baseado e bastante similar a classificacdo de Rogers (1983), os autores Parasuraman e
Colb (2002) definem os primeiros usuarios como “exploradores”, sendo altamente motivados e
sem medo, a seguir sdo os “pioneiros”, que desejam os beneficios da tecnologia, porém sao
mais praticos sobre os riscos. O terceiro grupo é dividido em: “céticos” que precisam ser
convencidos dos beneficios e os “paranicos”, que estao convencidos dos beneficios, mas sdo
altamente preocupados com 0s riscos. Por Gltimo, estdo os “retardatérios”, que podem nunca
vir a adotar a tecnologia, exceto se forem de alguma forma forgados a isso.

A curva de adocéo, proposta por Rogers (1995), propde que 0s possiveis adotantes
possam ser classificados e o grau de penetracdo da tecnologia possa ser mensurado. O nimero
de “adotadores” tende a aumentar lentamente no inicio devido a necessidade de investimentos

em comercializacgdo e propaganda, a resisténcia inicial por parte do cliente, os possiveis defeitos
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do produto. Apos esse periodo, a aceitacdo dessa inovacdo ganha velocidade, pois mais
adotantes percebem os beneficios e experimentam o produto, depois ocorre a estabiliza¢do da
aceitacdo, ja que as redes de comunicacdo e influéncia pessoal executam a difusdo e a
popularizacéo, retirando assim do produto a caracteristica de novidade. O ponto critico esta
relacionado ao inicio da utilizagdo da tecnologia, quando o nivel de adocéo esta entre 10% e
20%, é o coracdo do processo da difusdo, que uma vez ultrapassado esse periodo, a
possibilidade da inovacdo se difundir € muito grande (GATIGNON; ROBERTSON, 1991).

Figura 1: Curva de adocéo de inovacdo
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Fonte: Rogers (1995)

A penetracdo de internet banking no Brasil era de 25% dos consumidores em 2009 e
passou para 52% em 2014, apresentando assim rapido crescimento no periodo, e conforme
modelo acima, estando na fase da “maioria inicial”. A tecnologia do mobile banking passou de
0,5% para 12% de adogao no mesmo periodo, assim classificado como na fase dos “adotadores”
e na fase critica do processo de difusdo, demonstrando que ambas as tecnologias podem
aumentar de forma significativa sua penetracao junto ao publico consumidor nos préximos anos
(FEBRABAN, 2015).

A inovacdo digital estd acontecendo em todos os niveis da industria de servicos
financeiros, através de novos concorrentes, NOVOS pProcessos, novas expectativas dos
consumidores e principalmente pelos novos canais de distribuicdo, que estdo mudando o
paradigma do setor bancario (MAROUS, 2015).
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2.3 Canais de distribuicéo bancarios

Conforme Rylander, Strutton e Pelton (1997, p.11) os canais de distribuicdo sdo
conceituados como “um conjunto de troca que criam valor ao consumidor na aquisi¢ao,
consumo e disposi¢do de produtos e servigos”. De acordo com Stern, EI-Ansary e Coughlan
(1996), canais de distribuicdo sdo um grupo de organizacdes interdependentes envolvidas no
processo de tornar disponiveis 0s produtos, isto €, bens e servicos, de uma empresa para uso e
consumo.

Os canais de distribuicdo podem ser classificados quanto ao numero de intermediarios
envolvidos: os canais diretos ou de nivel zero, ndo envolvem intermediacdo até a entrega do
produto ou servico até o consumidor; canais de um nivel possuem um intermediario; os de dois
niveis possuem dois intermediérios, e assim por diante (KOTLER, 1998). Normalmente, 0s
canais de distribuicdo de servigos costumam envolver um pequeno nimero de intermediarios
ou mesmo a inexisténcia destes, jA que 0s servicos possuem atributos de intangibilidade e
simultaneidade (STERN; EL-ANSARY; COUGHLAN, 1996; KOTLER, 1998; BOWERSOX;
COOPER, 1992).

Os bancos utilizam a estratégia de distribuicdo direta, através de canais proprios de
distribuicdo, o que busca garantir o controle desses canais, bem como do nivel de servico
desenhado pelo banco (ROSEMBLOOM, 2011). Na verticalizacdo total do canal, os
investimentos tendem a ser elevado e de dificil reversdo. Por outro lado, essa verticalizacdo
apresenta riscos, pois 0 banco assume todo o papel de manter uma forca de vendas ou uma
cadeia de distribuicdo propria (COUGHLAN et al., 2002).

A partir da década de 1980, os bancos comecaram a utilizar uma distribuicdo multicanal
dos seus produtos e servicos, nao so através da rede de agéncias fisicas como também por caixas
eletronicos e atendimento telefénico, ja com os avangos tecnoldgicos na década de 1990, houve
aumento significativo do volume de transagfes bem como acesso a novos produtos estavam
disponiveis fora do ambiente fisico da agéncia, culminando na criagcdo do internet banking
(BLACK et al; 2002).

Com a introdugdo dos canais de atendimento remotos, como as centrais de atendimento,
internet e caixas eletrénicos, o cliente passou a ter liberdade de fazer transac6es a qualquer hora,
de qualquer lugar, e pelo canal que escolher, estando os servicos de cada canal disponiveis em
varios pontos de contato de acordo com as preferéncias pessoais de cada cliente, mudando assim
de forma significativa a estratégia de distribuicdo dos bancos ( LOVELOCK; WRIGHT, 2001;
BYERS; LEDERER, 2001; BOYES; STONE, 2003).
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Figura 2: Canais de distribui¢do bancario
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Fonte: Elaborado pelo autor

Essa mudanca nos canais de distribuicdo deve ser ainda mais significativa com o
aumento expressivo do uso dos canais remotos, onde o mobile banking deve se destacar como
o principal canal de um banco do varejo, a previsao de utilizacdo nos préximos em 5 anos nos
bancos americanos demonstra o impacto dessa mudanga, vide figura 3. Assim os clientes
tendem a procurar uma agéncia apenas quando seu problema é muito complicado para resolver
online. O banco do futuro deve estimular conhecimento para os canais digitais, sob a forma de
assistentes on-line e telefone, para que as pessoas nao precisem contatar uma agéncia. (KING,
2014).

Figura 3: Interacdo dos canais de banco de varejo
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Fonte: King, (2014)

Ja Pew (2002) constatou que a conveniéncia propiciada pelos canais de internet, em

termos de economia de tempo e a disponibilidade de 24 horas e 7 dias por semana, foi o
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motivador adoc¢do mais importante entre os clientes norte-americanos. Porém, se os clientes
tem um maior conforto com o uso de canais remotos, diminui assim a sua necessidade de
encontros na agéncia, a lealdade dos clientes em relacéo ao banco pode ser ameacado (DURKIN
et al., 2007).

Os canais de distribuicdo financeira tem capacidade para prover a oportunidade de
diferenciacdo através da oferta e entrega de servicos unicos e de valor agregado ao consumidor,
na auséncia desses fatores, existe dificuldade na adocédo do internet banking pelos consumidores
(THORNTON; WHITE, 2006; DURKIN et al., 2008).

Por outro lado, Grénroos (1990) contrapde destacando que 0 sucesso dos sistemas
remotos depende do nivel de envolvimento e dos beneficios dos clientes, necessitando
recompensar e motivar os mesmos para fazerem parte desse processo. O uso desses canais por
parte dos consumidores pode gerar ansiedade e stress nos mesmos, ocasionados por um possivel
desconforto nessa interagdo com os servicos de tecnologias, muitos clientes preferem interagir
com pessoas ao invés de maquinas, considerando essa interacdo uma experiéncia pessoal
(LEE et al., 2010; ZEITHAML; GILLY, 1987).

Os meios tecnoldgicos ndo podem substituir a capacidade das pessoas que atendem de
ouvir, resolver problemas e dar respostas customizadas e personalizadas as necessidades e
desejos do cliente. Logo, deve haver uma compensagdo para o cliente pela falta do contato
humano, ja que os servigos financeiros oferecidos por meios tecnoldgicos podem minimizar a
percepcdo de relacionamento pela falta do toque pessoal (WALKER; JOHNSON, 2005). A
qualidade, do servico afeta a lealdade do cliente e desempenha papel significativo na fidelizacdo
de clientes (AL-HAWARI, 2015).

Na visdo de Morrison e Roberts (1998) a preferéncia pelo método de atendimento é
importante, porém sua influéncia é secundéria na percepcao dos consumidores, dessa forma a
preocupacao das instituicBes financeiras deveria ser em aumentar a percepcao de que 0s canais
sdo adequados, ao invés de direcionar ou influenciar o consumidor na escolha do canal de
atendimento. Os clientes ao escolherem um canal pelo qual querem adquirir um produto ou
servico, o fazem baseados em dois conjuntos de critérios: um conjunto que se relaciona a suas
percepcOes do desempenho do canal com relacdo a fatores como fornecimento do produto ou
servigo, custos, conveniéncia e localizagdo (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Na viséo de Black et al. (2002), o cliente avalia uma serie de variaveis ao escolher os
canais de atendimento bancario que ira utilizar, considerando algumas variaveis do proprio

cliente além de caracteristicas do produto e aspectos do banco, vide figura 4.
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Figura 4: Modelo de escolha de canais de atendimento bancério
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Fonte: BLACK et al. (2002, p.17)

Os clientes resistentes ao autoatendimento pertencem as classes mais populares e com
idade mais avangada (BLACK, 2002), nessa mesma linha no Brasil, também foi identificado
que os clientes com nivel mais baixo de escolaridade como resistentes, segundos estudos de
Kaufmann e Marchetti (2008), dessa forma, esse publico faz uso mais frequente da agéncia
bancéria, ja o publico com maior renda e escolaridade utiliza as agéncias de forma eventual e
grandes demandas. Uma das justificativas pode ser atribuida em funcdo do custo de conexao a
internet, tornando dificil a utilizacdo de mobile banking pelo publico de baixa renda,
identificando que houve migracdo de clientes de maior poder aquisitivo para a tecnologia de
mobile banking (MAS, 2009).

Bastante similar aos estudos conduzidos por Thornton e White (2001), que ainda
destacam que essa populacdo mais jovem adota 0s novos canais tecnoldgicos com mais
interesse, e assim na medida que esse publico for ganhando relevancia no mercado consumidor,
tornard esses canais ainda mais relevantes na sua utilizacdo e na contratacdo de qualquer
produto financeiro. Assim, o canal internet banking oferece alternativa de facilidades para
grupo de clientes ndo interessado no uso de agencias fisicas para servigos que entende ndo haver
valor (KAUFMANN; MARCHETT]I, 2008).

Os servicos até 0 momento acoplados ao canal s&o aqueles de natureza transacional, isto
é, baseados em operacOes suficientemente estruturadas, com alta repeticdo que sdo facilmente
automatizaveis, que ndo envolvem trocas complexas de informag@o ou com baixa necessidade
de experimentacéo, assim sdo considerados servi¢os mais simples e tendem a migrar com maior
facilidade para os canais remotos, Porém os servicos mais complexos, que envolvem algum
grau de relacionamento entre banco e cliente, como por exemplo financiamento, ainda estdo

pendentes de implementacdo nos canais remotos, assim a oferta pela internet ou pelo caixa
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eletronico ndo serd suficiente para esses tipo de produto, o que ainda exige alguma forma de
atendimento presencial (ACHROL; KOTLER 1999; KUMAS; VENKATESEN 2005; DINIZ
2007; LOVELOCK, 2007).

Grandes bancos que possuam extensa rede de agéncias, tém maior possibilidade de
sucesso na implementacdo de canais remotos de atendimento, jA em relacdo aos canais
inovadores como mobile banking podem ser incentivados com redugéo de preco, para atrair
mais usuarios ao canal de distribuicdo, mesmo que ndo seja da preferéncia do consumidor
(BLACK, 2002).

A estratégia de determinar os canais de distribuicdo a serem utilizados pelos bancos, é
oriundo do posicionamento que busca obter, a determinacao do segmento de atuacéo e definigéo
do publico alvo a ser atingido (COUGHLAN, 2002). Entretanto, Mas (2009) sugere um modelo
baseado em numero de transagdes mensais X saldo medio do cliente para determinar os canais

utilizados, vide figura 5 abaixo:

Figura 5: Segmentacdo de clientes e determinacéo de canais
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Fonte: MAS (2009)

No Brasil, na década de 1980 houve a instalacbes de ATM ou caixas eletrénicos, bem
como 0s primeiros pontos de venda através de cartdo de crédito. Essas funcionalidades marcam
o desenvolvimento da relacdo entre a tecnologia bancaria x cliente, através de multiplas funcdes,
seja para pagamento direto de compras seja para inimeras outras atividades pré-estabelecidas
como saques e extratos. Os anos 90 sdo marcados pelo surgimento do internet banking,
propiciando ao cliente uma maior comodidade, ja que os clientes ndo precisarem mais sairem
das suas casas ou escritorios a fim de realizar operagdes bancarias (MACADA; BECKER, 2001;
DINIZ, 2007).

Na década de 2000, através de mudancas na regulacdo bancaria brasileira, surgiu um

canal intermediado de distribuicdo, envolvendo bancos e uma variedade de agentes parceiros,
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externos ao sistema bancério, conhecido como correspondentes bancéarios. O modelo é
apontado como um grande fenémeno da industria bancéria brasileira, permitindo aos bancos,
um crescimento significativo nas suas redes de atendimento, permitindo aos bancos multiplicar
0 numero de pontos de servi¢co sem incorrer nos custos associados a operacdo de agéncias ou
postos tradicionais (KUMAR et al., 2006; DINIZ, 2007). Isso feito, ja sob a influéncia do
grande avanco tecnoldgico do setor, a inovacdo nos produtos bancarios comeca a ficar
fortemente associada ao uso de plataformas tecnoldgicas atraves dos quais 0s clientes passam
a ter contato com os bancos. A concorréncia, disponibilidade de tecnologia e também a inflacéo
contribuem fortemente para um periodo de grande inovagdo em produtos e servicos bancarios
(DINIZ, 2007).

Atualmente, o consumidor brasileiro ja estd utilizando de forma efetiva os canais
remotos, onde os canais internet/mobile banking ja se tornaram o principal meio de transacoes
(53%), apresentando um significativo crescimento nos ultimos anos, em contrapartida a
utilizacdo de outros canais (agéncia bancéria) tem reduzido expressiva nesse mesmo periodo,
vide figura abaixo (FEBRABAN, 2015).

Figura 6: Representatividade dos canais sobre as transagdes bancérias
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Fonte: Febraban (2015)

Os processos de decisdo de uso do canal pelo cliente evoluem ao longo do tempo, isto
significa que o cliente ou o novo cliente que experimenta 0 uso de um novo canal é mais
receptivo do que os clientes maduros, esses sa0 menos passiveis de experimentar novos canais,
dessa forma sugere que as estratégias de canal para os clientes maduros devem garantir que
esses clientes estdo muito satisfeitos com a experiéncia de servico do canal (VALENTINI,
MONTAGUTI; NESLIN, 2011).
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A multiplicidade cada vez maior de canais através dos que os clientes podem adquirir
Sservigos ou produtos, torna vital para os gestores compreender como os clientes decidem quais
os canais utilizam. Um beneficio potencial deste entendimento é que os gestores podem assim
definir estratégias para aumentar o valor do cliente por meio eficaz gestdo multicanal (NESLIN
et al. 2006).

Essa multiplicidade de canais, pode ser definida como modelo multicanal, que é o
conjunto de atividades envolvidas na venda mercadorias ou servi¢os aos consumidores através
de mais de um canal (LEVY; WEITZ, 2009).

Como observado, o advento de novos canais moveis digital resultou em uma outra
mudanca disruptiva no ambiente de varejo, mais especificamente, com o crescimento do canal
movel, tablets, midia social, bem como a integracdo destes novos canais no varejo on-line e
off-line, o cenério do varejo continua a mudar de um modelo de multicanal para um modelo de
varejo omni-channel (RIGBY, 2011; VERHOEF et.al, 2015). A caracteristica definidora de
distribuicdo omni-channel é a suposicdo de que qualquer determinado cliente ird avaliar o
produto de interesse em varios pontos diferentes. Este difere do conceito tradicional multicanal,
gue segmentos 0s canais e consumidores, em vez disso, existe uma unica base de consumidores
que interage com os varejistas em todos os canais disponiveis (VERHOEF et.al, 2015). Clientes
multicanal utilizam em média de 20% a 30% mais os canais de distribui¢do, do que os clientes
que utiliza apenas um canal bancario (MYERS; PICKERSGILL; VAN METRE, 2004). O canal
movel trard novos desafios e oportunidades para os varejistas do multicanal e profundamente
remodelar o cenério de varejo, assim como o canal da internet tem feito até a data (ZHANG et.
al, 2010).

Dessa forma, a estrutura do canal de distribuicdo no futuro sera diferente da atual, sendo
necessario um processo de adaptacdo entre os canais de distribuicdo, através da influéncia do
avanco tecnoldgico e das atitudes/comportamentos dos clientes, o0 novo modelo vai intensificar
ainda mais as fusdes e aquisi¢des no setor e o fechamento de agéncias e reducdo de pessoal na
maioria dos bancos (MOLS, 2006). Durante os proximos trés a cinco anos, 0 mercado bancario
presenciara uma integracdo radical da experiéncia bancaria em ambientes fisicos e virtuais
(MCKINSEY, 2014).
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2.4 Banco Virtual: Conceito

O banco virtual tem como caracteristica 0 uso de canais remotos, como caixas
automaticos (ATM - Automatic Teller Machine), telefone, mobile banking e internet banking.
O principal ponto que o distingue em relagdo ao banco tradicional € de néo ter presenca fisica
para o atendimento ao consumidor final, j& o banco eletrénico é conhecido como e-banking,
definido como a prestacdo de servico bancario via internet (LIAO; CHEUNG, 2002;
KARJALUOTO, 2002; BOYES; STONE, 2003). Apesar da relagdo com o cliente ser mantida
nesse modelo bancério, esta é conduzida a distancia com pouca ou nenhuma interacéo pessoal
direta (HARDEN, 2002).

Em 1995 foi considerado o marco do conceito de banco virtual, com o langcamento do
primeiro banco completo via internet, ou seja, com todos os servicos financeiros disponiveis,
com o Security First Network Bank nos Estados Unidos. No Brasil, o primeiro banco virtual foi
langado no ano de 2000, o Bancol.net foi uma iniciativa do banco Unibanco e alguns acionistas
estrangeiros, com estratégia de praticar tarifas menores em relagédo a concorréncia, nasceu com
aproximadamente 70 mil clientes que ja utilizavam a internet do banco, tinha como objetivo
atingir 350 mil clientes em 4 anos. Porém o banco enfrentou grandes dificuldades financeiras,
jaque os servicos de internet ndo cresceram como esperado na época e assim acabou encerrando
as suas operagcdes em 2004 tendo aproximadamente seus 70.000 clientes migrados para o
Unibanco (LEITE, 2004).

Com a rapida difusdo da internet, o banco virtual esta se tornando um canal de
distribuicdo de servicos bancérios, esse avanco pode causar uma revolucédo significativa nos
bancos de varejo. A taxa de aceitacdo desse modelo por parte dos clientes é significativa, ja
gue os banco de varejo sozinhos ja ndo sdo suficientes para oferecer servicos para atender as
necessidades de hoje dos clientes exigentes e desafiantes (TAN; TEO, 2000; BRADLEY et al,
2003).

Os produtos e servicos financeiros prestados via Internet, devem ser adaptados para
atender as necessidades, alinhados com a preferéncias e expectativas do cliente, mas também
sd0 necessarios e importante para identificar novas tenéncias e assim desenvolver a capacidade
de antecipar as mudancas nas condi¢fes de mercado, portanto, fundamental para o sucesso do
modelo de e-banking (LIAO, 2013). Essa automacdo deve ser compativel com o
comportamento do consumidor, buscando a sua participagdo ativa como condi¢do para o
sucesso do relacionamento homem x méaquina, j& que a satisfacdo do cliente é a chave para

sucesso na Internet banking e os bancos véo usar diferentes meios de comunica¢do para
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personalizar produtos e servigos para atender as necessidades especificas dos clientes no futuro
(EGNER, 1991; MATTILA, 2001).

Os avancgos tecnologicos possibilitaram que os servigos financeiros pudessem ser
distribuidos atraves de canais remotos, o e-banking (canais via internet) é o0 mais moderno meio
que esta sendo explorado por novas e também pelas tradicionais instituicdes financeiras, sendo
essas, a vanguarda no desenvolvimento dos canais bancéario on-line, apesar de possuirem uma
ampla rede de agéncias fisicas, essa evolucao da tecnologia pode reduzir o custo dos bancos de
varejo, através da reducdo da dependéncia da rede de agéncias para distribuir os produtos.
Porém, essa rede de agéncias fisicas continua a ser um modelo de distribuicdo eficiente para
muitas ofertas de produtos bancérios e a tecnologia pode ajudar a manter a sua importancia,
tornando-os mais rentavel (HOWCROFT; LAVIS, 1986; BOYES; STONE, 2003; AGARWAL
et al., 2009).

Alguns estudos demonstram que os canais on-line sdo uma importante opcao estratégica
um como posicionamento competitivo para 0s bancos, além de ser o segmento mais rentavel e
mais lucrativo para bancos (ROBINSON, 2000; MOLS, 2006; ACHARYA; KAGAN;
LINGAM, 2008). Nas estimativas da McKinsey (2014), a transformacéo digital pode agregar
cerca de 30% das receitas de um banco tradicional europeu, especialmente em produtos de alto
volume de negdcios, tais como empréstimos pessoais e pagamentos.

Porém essa transformacdo implica a utilizacdo de tecnologias digitais para melhorar o
modelo de negdcio fisico, movendo processos off-line ou on-line para interacdes, e as vezes
repensar como um cliente pode fazer negocios. Porém, apenas replicar experiéncias off-line on-
line ndo serd suficiente, devendo usar todo o potencial das novas tecnologias para criar servigos
inteiramente novos (BAIN & COMPANY, 2015).

Os bancos on-line puros, ou virtuais, costumam usar outros canais de atendimento ou
relacionamento, como por exemplo, centros de contato com os clientes, estabelecendo assim
alguma forma de presenca fisica, inclusive atraves de filiais ou agéncias conceitos, ja que se
trata de uma das maiores resisténcias dos consumidores a adocdo das tecnologias moveis
bancéarias (PIKKARAINEN et al., 2004; CHEMINGUI, 2013).

Conforme Nath, Shrick e Parzinger (2001), no mercado bancario prevalecem dois
modelos de Internet, que séo os e-bank, bancos que existem somente na Internet, e as e-
branches, que consiste no modelo tradicional de agéncias combinado com a oferta de Internet
Banking.

Nessa mesma linha conceitual, os modelos podem ser definidos em relagcdo a sua
estratégia de distribuicdo (BYERS, LEDERER, 2001):
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1. Internet Banking “puro”: bancos totalmente “virtuais”, ou seja, Nd0 possuem agéncias,
assim o relacionamento com os clientes se da através da internet ou de outros canais de
comunicacdo, remotos. A consolidacdo de sua marca ¢ uma das maiores dificuldades ja que
alguns atributos como tradicédo e confiabilidade, sdo conquistadas ao longo do tempo, diferentes
desses bancos com pouco tempo de existéncia. Esses bancos costumam possuir estratégias de
preco diferenciadas em fungdo da utilizacdo dos canais disponiveis, adotam linguagem de
comunicacdo mais moderna, focando nos atributos de modernidade e agilidade, buscando se
dirigir aos clientes mais inovadores, habituados a lidar com tecnologia e que ndo valorizam o
contato pessoal na prestacao do servico;

2. Hibridos on-line: sdo bancos ja tradicionais no mercado que estendem suas marcas
para a internet e possui algumas vantagens como o conhecimento e lealdade a marca. Esses
bancos ndo costumam utilizar estratégias de preco diferenciadas, tampouco atuacéo para nichos
de clientes que sejam mais propensos a usar esse canal. O objetivo principal é a reducdo dos
custos de transacdo e do fluxo de clientes nas agéncias fisicas, resultando na diminuigdo de
custos administrativos e operacionais.

Dependendo do mix dos segmentos de clientes, ha trés estratégias para a industria
bancéria: (1) uma estratégia com agéncias bancarias, servindo apenas o segmento de clientes
que preferem esse canal, (2) Estratégia on-line para o segmento que prefere transacbes
eletronicas, e (3) um combinado estratégia usando agéncias e on-line que serve cada segmento
usando seu canal preferido (WAN; LUK; CHOW, 2005).

A segmentacdo do consumidor relativo aos banco, podem ser classificados em relacédo
aos beneficios e atitudes, sendo segregados em quatro grupos de clientes: Clientes "orientados
a transacdo", que tém um forte viés de tecnologia, mas a atitude fraca de informagdes; 0os com
"interesse geral”, que tem uma tecnologia e atitude positiva e forte sobre informacdes on-line;
os considerados "orientados a servicos", que tém ambos, informacédo e tecnologia fracos e 0s
"opostos a tecnologia”, possuem informagdes forte, mas fracos atitudes em relacdo a tecnologia
(MACHAUER; MORGNER, 2001).

A difusdo das tecnologias digitais constitui um desafio duplo para bancos de varejo: a
transformac&o do negdcio e reinvencgdo existente através do desenvolvimento de novos modelos
de negocios. A maioria dos bancos busca a estratégia da transformacéo, porém evidéncias
convincentes de que a maioria dos bancos sugere ndo vai prosperar, ou mesmo sobreviver, nos
préximos anos, a menos que eles perseguem os dois desafios ao mesmo tempo. (BAIN &
COMPANY, 2015).
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Nesse ambiente, a adequada combinacdo dos diversos canais de relacionamento remoto,
como a internet, autoatendimento, call center e mobile banking; e otimizados pelas dimensoes
de transacdo e relacionamento, sera 0 meio propulsor da convergéncia, baseada em uma
plataforma multicanal permitindo que o atendimento aos clientes seja um diferencial, através
de um relacionamento integrado e completo (BADER; SAVOIA, 2013).

O comportamento do consumidor em relacdo a prestacdo de servigos financeiros de
forma eletrdnica possui duas forcas direcionadoras: uma nova definicdo de conveniéncia por
parte dos consumidores e 0 impacto da tecnologia no comportamento desses consumidores
(STERN; EL-ANSARY; COUGHLAN, 1996).

Clientes de banco de varejo estdo mudando seu comportamento, fazendo maior uso de
multiplo canais e movendo quase em massa para o0 acesso digital ou direta. O desafio para o0s
bancos é primeiro entender o que 0s seus clientes realmente querem e, em seguida, a construcao
do modelo de distribui¢do do futuro com base nessas necessidades (MCKINSEY, 2014).

Algumas tendéncias de mudanga no comportamento dos consumidores apontam o
“encasulamento” (tendéncia a refugiar-se em casa), a maior valorizacdo do tempo e a busca
pela conveniéncia como importantes tendéncias, que vai de encontro a utilizacdo do internet
banking como um importante canal de distribuicdo disponibilizados pelos bancos (SHETH,;
SISODA, 1998).

Segundo Harden (2002), o desaparecimento dos fatores do tempo, local e forma usual,
privam a relacdo tradicional das caracteristicas que a definem, uma vez que nas relacdes virtuais
a ligacdo entre o banco e os clientes é diluida, sendo as trocas envolvidas e intermediadas por
computador.

Porém, existe, uma resisténcia persistente pelos consumidores acostumados ao modelo
e aos canais tradicionais, dessa forma o maior desafio para os canais eletrdnicos ndo é o
desenvolvimento de novas tecnologias no lado da oferta, mas sim o aumento da aceitacdo do
consumidor por essa tecnologia (LIAO, 2013). Dessa forma, o proximo item trata do tema de
adocdo e aceitacdo de tecnologia, descrevendo, também, aplicacGes especificas em relacdo aos

canais bancarios.
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2.5 Teorias e Modelos de Aceitacéao de Tecnologia

Nos ultimos anos, diversos modelos tedricos de aceitacdo de tecnologia da informacéo
foram propostos, com o objetivo de entender os fatores que determinam os consumidores a
adotar a tecnologia. Entre os principais modelos, originados na base da psicologia social podem
ser citados, a Teoria da Ac¢do Racional (TRA) introduzido por Fishbein e Ajzen (1975), a Teoria
do Comportamento Planejado (TPB) proposto por Ajzen (1985), a Teoria do Comportamento
Decomposto (DPTB) proposto por Taylor e Todd (1985), o Modelo de Aceitacdo de Tecnologia
(TAM) e a Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia (UTAUT), estas duas ultimas

referenciadas a seguir:

2.5.1 Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM)

O modelo mais utilizado por pesquisadores e profissionais até o ano de 2004, conforme
(PIKKARAINEN et al., 2004) trata-se do Modelo de Aceitacdo de Tecnologias (TAM -
Technology Acceptance Model) introduzida por Davis (1989), com objetivo de prever a
aceitacéo e utilizacdo de novas tecnologias de informacao dentro das organizagdes.

O conceito TAM estabelece que a adogdo pelo usuario de um novo sistema de
informac&o é determinada pela intencéo de utilizar o sistema, sendo caracterizada pela atitude
do individuo a respeito da tecnologia e suas percepg¢des sobre sua utilidade pratica.

O modelo sugere dois tipos de crencas, a utilidade percebida (PU) como a medida em
que se acredita que a utilizacdo de um sistema especifico ira melhorar o seu desempenho de
trabalho e percepc¢do de facilidade de uso (PEOU) que a utilizacdo de um sistema especifico
estara livre de esforco, ambas sdo fundamentais para explicar a variancia na intencdo dos
usuarios. O modelo TAM original explica aproximadamente 39% da variancia observada na
atitude de consumidores com relagcdo a adocdo de novas tecnologias (DAVIS et al., 1989;
THOMPSON et al., 1994; VENKATESH et al., 2003).

Com base no modelo TAM original, afirma Carlsson et al., (2006) uma série de
modificacOes e as alteracdes foram realizadas, a mais proeminente delas é a Teoria Unificada

de Aceitacdo e Uso da Tecnologia (UTAUT), a ser referenciada a seguir.
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2.5.2 UTAUT - Unified Theory of Acceptance and Use of Technology

O modelo da Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia (UTAUT), foi
proposto por Venkatesh et al., (2003) e € composto originalmente por quatro variaveis
fundamentais, que sdo a expectativa de performance, expectativa de esforco, influéncia social
e condicdes facilitadoras; e mais quatro variaveis moderadoras que sao sexo, idade, experiéncia
e voluntariedade de uso.

O modelo UTAUT foi construido sobre oito importantes teorias: 0 modelo de aceitacdo
de tecnologia (TAM), a Teoria da A¢do Racional (TRA), o modelo motivacional, Teoria do
Comportamento Planejado (TPB), o modelo de utilizacdo de PC, a Teoria da Difusdo de
Inovacdes (IDT), a Teoria Social Cognitiva (SCT), o integrado modelo de aceitacdo de
tecnologia e comportamento planejado (VENKATESH et al., 2003). O modelo unificado foi
desenvolvido, analisado e considerado para superar 0s modelos individualmente (CARLSSON
et al., 2006).

Em estudos de campo o modelo UTAUT explicou aproximadamente 70% da variagdo
na intencdo comportamental para uso da tecnologia e proximo de 50% da varia¢do no uso da
tecnologia (VENKATESH et al., 2003). Assim, demonstra que o modelo UTAUT é o mais
completo para prever a ado¢édo das tecnologias da informacdo (OLIVEIRA et al., 2014), vide
figura 7 abaixo.

Figura 7: Teoria Unificada de Aceitagdo e Uso da Tecnologia
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Fonte: VENKATESH et al., (2003)
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Embora o0 modelo UTAUT néo tenha sido tdo amplamente utilizado como 0 TAM, o
mesmo tem sido muito utilizado em recentes estudos em exploracdo de aceitacdo do usuério de
tecnologias moveis (LAFORET; LI, 2005; PARK, 2007; ZHOU et al., 2010). A parte mais
importante do modelo UTAUT € a relacdo existente entre o uso de intencdo e as duas
construcdes independentes, a expectativa de desempenho e expectativa de esfor¢o (IM; HONG,;
KANG, 2011). Assim sendo, 0 modelo seja uma ferramenta Gtil para os gestores que necessitam
avaliar a probabilidade de sucesso de uma nova tecnologia e auxilia na compreensao dos fatores
determinantes da aceitacdo do uso, bem como no desenho de intervencdes nas tecnologias
(VENKATESH et al., 2003)

2.5.2.1 Expectativa de desempenho

E definida como o grau em que um individuo acredita que usando o sistema ira ajuda-
la a alcancar ganhos de desempenho no trabalho (VENKATESH et al., 2003). Assim, no
contexto do banco virtual é considerado como o nivel em que um consumidor percebe o e-
banking com ganhos de utilizacdo e como é (til na realizacdo de tarefas bancérias em relagdo
aos ja tradicionais canais bancarios (AGARWAL; RASTOGI; MEHROTRA, 2009; KIM et al.,
2009).

A expectativa de desempenho, tem sido considerada a mais poderosa ferramenta para
explicar a intencdo de utilizar o sistema, independentemente dos tipos de ambientes, seja ele
obrigatdrio ou voluntario (PARK, 2007).

2.5.2.2 Expectativa de esforgo

E definido como o grau de facilidade associada ou esforco empregado para a utilizagdo
de uma tecnologia. Esse conceito é semelhante a outros trés construtos de modelos existentes:
percepcao de facilidade de uso (TAM / TAM2), complexidade (MPCU), e facilidade de uso
(IDT), conforme (DAVIS et al., 1982; ROGERS, 1995; VENKATESH et al., 2003).

A expectativa de esforco é significativa em ambos o0s contextos de uso voluntério e
obrigatdrio; no entanto, é significativo apenas nos estagios iniciais, e perde a importancia em
longos periodos de uso prolongado e continuo, sendo ofuscado por preocupacées referentes a
instrumentalidade (DAVIS et al., 1989; THOMPSON et al., 1994; AGARWAL; PRASAD
1999; VENKATESH, 1999).
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Ja Venkatesh et al., (2003), demonstram que expectativa de esforgo vai ser determinante
de forma mais acentuada nas mulheres (cogni¢des relacionadas a papéis de género) e nos
trabalhadores mais velhos (associado a dificuldade de estimulos complexos e alocagdo de
atencdo), assim tal constructo tem relevancia maior em relacdo a expectativa de desempenho

nesses segmentos.

2.5.2.3 Influéncia social

O altimo construto proposto como antecedentes da intencéo de usar é a influéncia social,
sendo definido como o grau em que o individuo é influenciado pelos outros sobre um
determinado sistema de ado¢do (VENKATESH et al., 2003).

O conceito de influéncia social nas decisfes de aceitacdo de tecnologia é complexo e
envolve aspectos relacionados a presséo social, como normas subjetivas, tendo impacto sobre
0 comportamento individual através de trés mecanismos: 0 cumprimento, internalizacdo e
identificacdo (VENKATESH; DAVIS, 2000). O mecanismo de cumprimento leva o individuo
simplesmente a alterar a sua inten¢do em resposta a pressao social, ja os dois Ultimos, referem-
se a alteracdo de um individuo na sua crenca ou fazendo com que o mesmo responda aos
potenciais ganhos de status social (VENKATESH et al., 2003).

Os resultados de pesquisas realizadas mostram que a influéncia social é significativa na
aceitacdo de tecnologia apenas em configuracfes obrigatorias ou em estagios iniciais de
experiéncia, em contextos obrigatdrios tém um efeito direto na intencao, ja que os consumidores
ainda sdo relativamente mal informados ou inexperientes, porém ao longo do tempo com o
aumento da experiéncia, a influéncia social € atenuada. Ja em contextos voluntarios funciona
influenciando as percepcdes atraves dos conceitos de internalizacdo e identificacdo
(THOMPSON et al., 1994; KARAHANNA et al., 1999; VENKATESH; DAVIS, 2000;
AGARWAL,; RASTOGI; MEHROTRA, 2009).

2.5.2.4 Condigdes facilitadoras

As condigdes facilitadoras, refere-se a forma como os consumidores acreditam que
existem infraestruturas técnicas para ajuda-los a usar o sistema quando necessario. Essas
condicdes sdo semelhante ao controle comportamental percebido (TPB) e refletem o efeito dos
recursos, do conhecimento e da capacidade do usuario (VENKATESH et al., 2003; PARK,
2007).
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As condicoes facilitadora foram o Unico antecedente ndo significativo para explicar a
intencdo comportamental no modelo UTAUT original (VENKATESH et al., 2003), as mesmas
ndo possuem uma relacdo direta e significativa na intencdo de utilizar novas tecnologias
(CARLSSON et al., 2006).

2.5.2.5 Moderadores

No modelo original UTAUT proposto por (VENKATESH et al., 2003), aléem dos quatro
construtos principais (expectativa de desempenho, expectativa de esforco, influéncia social e
condicdes facilitadoras), existe quatro moderadores que sdo: a idade, o sexo, a experiéncia, e
os voluntarios de uso como forma de refletir as diferencas individuais frente a aceitacdo de
novas tecnologias.

Dessa forma, Venkatesh et al. (2003) acreditam que o modelo seja uma ferramenta Util
para 0s gestores avaliarem a probabilidade de sucesso de uma nova tecnologia e auxilia na
compreensdo dos fatores determinantes para a aceitacao do uso da tecnologia.

Entretanto, a base tedrica solida utilizada no modelo UTAUT indica que os constructos
podem ser utilizados na adocéo da tecnologia pelo consumidor final (BOBSIN; VISENTINI;
RECH, 2009). O UTAUT apresenta um dos modelos mais completos sobre aceitacdo da
tecnologia, devendo ser utilizado extensivamente para estudos dessa natureza (LI; KISHORE
2006).

Portanto, 0o modelo UTAUT, se propds a integrar a teoria fragmentada e pesquisa sobre
a aceitacdo individual de informac6es tecnologia em um modelo tedrico unificado que captura
0s elementos essenciais de oito modelos previamente estabelecidos, sendo identificados e
discutidos os modelos especificos da intencao e do uso da tecnologia da informacao, depois 0s
modelos foram comparados e testados, resultando no modelo original UTAUT (VENKATESH
et al., 2003).

Os principais estudos utilizados como referéncia no desenvolvimento deste trabalho,

estdo relacionados no quadro 2 abaixo:
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) . Método de . — L.
Autor Teoria Publicagdo . Pais Implicagdes gerenciais
pesquisa
O resultado mostra que utilidade percebida, atitude, norma
Yadav; Chauhan; TAM International Journal of | Quantitativa- india subjetiva e controle comportamental percebido influencia
i
Pathak (2015) Bank Marketing survey significativamente a intengdo do consumidor enquanto o risco
percebido ndo mostrou qualquer influéncia
O estudo identificou fatores de resisténcia para mudanga do
- International Journal of | Quantitativa- - mobile em cliente que utilizam agéncia fisica e como fatores
Chemingui (2013) TAM R Tunisia a R .g .
Bank Marketing survey aceleradores fatores emocionais, confianga no banco e
oportunidade de testar o sistema.
Journal of Business Quantitativa- Fatores de utilidade percebida e facilidade de uso sdo
Lee et al. (2012) TAM Korea R - X )
Research survey determinantes para adog¢do do mobile banking.
. o Mostra como principal fator de influencia na adogdo do mobile
Journal of Electronic Qualitativa e . R . X .
Yu (2012) UTAUT L Taiwan banking a influencia social e o fator custo como segundo fator,
Commerce Research Quantitativa . . .
assim como credibilidade e expectativa de performance.
Diferenga na aceitagdo da tecnologia entre os paises, nos EUA o
Information & o comportamento mais racional enquanto os Koreanos mais
Im et al. (2011) UTAUT Quantitativa Korea e USA |, o T
Management influenciaveis por fatores externos como grupos sociais e
tendéncias
Qualitativa . .
(entrevista Identificou que produtos de grande complexidade como
. Journal of Retailing and i . ., |fundamental o atendimento presencial e relacionamento, bem
Durkin (2010) - R profundidade) e | Reino Unido L ) R . X N
consumer services . como a baixa influencia da influéncia social na adogdo do
Quantitativa . .
internet banking
(survey)
. Demonstrou que a adogdo do mobile banking é afetado ndo sé
Computers in Human L . - ~ . .
Zhou (2010) UTAUT, TTF Behavior Quantitativa China pela percepgdo em relagdo a tecnoogia, mas também pelos
vi
ajustes entre as suas necessidades e a tecnologia
International Journal of Identificou entre os early adopters que os fatores inibidores
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Annual Hawaii
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International Journal of . X . X . .
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Bank Marketing o . .
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survey bem como suas combinagdes para a adogdo de um banco
Management

virtual.

Fonte: Elaborado pelo Autor
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3. METODO

Neste capitulo é apresentada a metodologia utilizada neste trabalho e as fases da
pesquisa, incluindo a defini¢do da forma de selecdo dos entrevistados e 0 método utilizado para

a coleta dos dados.

3.1 Abordagem e fases da pesquisa

O estudo utiliza abordagem qualitativa, através de uma estratégia de pesquisa de carater
exploratorio, sem controle experimental ou de manipulacdo, com objetivo de aprofundar
conceitos em uma situacdo pouco explorada, quanto ao modelo de Banco Virtual, possibilitando
identificar elementos e novas dimens@es sobre a populacdo-alvo escolhida. O pesquisador néo
se propde a testar ou confirmar hipdteses, mas obter insights e familiaridade com o assunto para
dar subsidios a novas investigacbes complementares (YIN, 1989; PINSONNEAULT,;
KRAEMER, 1993).

O objetivo da pesquisa exploratoria é buscar entender as razbes e motivacdes para
determinadas atitudes e comportamentos das pessoas. Segundo Mattar (1994, p.84) “Ela visa
prover o pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema (...) é apropriada para 0s
primeiros estagios da investigacdo, quando a familiaridade, o conhecimento e a compreensao
do fendmeno por parte do pesquisador sdo geralmente insuficientes ou inexistentes”

Considerando o objetivo deste trabalho, a pesquisa realizada classifica-se como
exploratoria, ja que, ndo buscou descrever uma realidade objetiva ou chegar a conclusbes
definitivas sobre o assunto e sim ao analisar as condi¢cbes de mercado e opinides dos
consumidores sobre o banco virtual no Brasil, modelo esse que possui poucos estudos prévios
jarealizados. Os métodos qualitativos utilizados caracterizam-se por serem menos estruturados
e mais intensivos que as entrevistas baseadas em questionarios. Existe maior interacdo com o
entrevistado, de tal forma que as informagdes apresentam maiores profundidade e riqueza nas
explanagdes. O numero de respondentes é pequeno e s parcialmente representativo de qualquer
populacdo-alvo (MALHOTRA, 2004; HAIR et al.,2005).

Foi utilizado neste trabalho a técnica da entrevista em profundidade, este procedimento
analitico tem aplicagcdo util com executivos, especialistas e outros agentes com pequena
disponibilidade de tempo para atendimento a entrevistadores. Sua estrutura aberta permite que
fatos inesperados surjam e ganhem interpretacdo imediata (MALHOTRA, 2004; HAIR et

al.,2005). As entrevistas em profundidade devem ser conduzidas sem um questionario formal,
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mas a partir de um roteiro basico segundo o qual o entrevistado é influenciado a expressar-se
livremente sobre os temas abordados. Dessa maneira é possivel descobrir os fatores implicitos
e determinantes nos fendmenos estudados (BOYD et al., 1989).

A pesquisa se dividiu em duas etapas: Na primeira etapa foi realizado entrevista
individual em profundidade com especialistas do setor bancério, sendo divididas em a) bancos
tradicionais, onde foram feitas duas entrevistas com executivos dos principais bancos
brasileiros e b) banco virtual, onde foi entrevistado um executivo do banco virtual denominado
como “X” neste trabalho, com objetivo de compreender os conceitos e funcionamento desse
modelo bancario. A segunda fase foi realizada também através de entrevista em profundidade,
direcionada aos consumidores do banco virtual X como forma de compreender os fatores de

aceitacdo do banco virtual, vide Figura 8.

Figura 8: Estrutura da Pesquisa

Pesquisa Qualitativa

Pesquisa Executivos - Fasel

a) Bancos Tradicionais b) Banco Virtual
*Entrevista em profundidade com *Entrevista em profundidade
2 executivos dos principais bancos com executivo de um banco
brasileiros. virtual brasileiro.
*Objetivo de compreender o atual *Objetivo de entender o modelo
cendrio bancario e o impacto do de banco virtual e os impactos
banco virtual na industria. do banco virtual na industria.

Pesquisa Consumidores - Fase 2

*Entrevista em profundidade com 8 clientes do banco virtual X
*Objetivo de identificar os possiveis fatores de influéncia para a aceitagdo
do banco virtual.

Fonte: Elaborado pelo Autor
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Dessa maneira, a proposta das fases de pesquisa permite conciliar perspectivas tanto de
executivos de bancos como de clientes, relacionando-as ao modelo de banco virtual para

responder o problema de pesquisa proposto.

3.2 Primeira Fase — Pesquisa executivos

Nessa etapa foram entrevistados profissionais com relevante experiéncia no setor
bancério, dois deles ocupando cargos executivos dentro dos principais bancos de varejo no
Brasil e outro como executivo de um novo banco virtual X. O objetivo dessa etapa é aprofundar
conceitos inéditos através de um roteiro semiestruturado vide apéndice A, e assim propiciar
com informacdes e dados uma pesquisa complementar com o0s consumidores-alvo na
perspectiva dos gestores bancarios.

Na entrevista em profundidade com executivo do banco virtual X, foi realizado de uma
pergunta exclusiva, com o intuito de aprofundar o conhecimento o modelo de negécio a ser

estudado neste trabalho.

3.2.1 Critérios de selecao de entrevistados

A selecéo dos entrevistados, ocorreu por conveniéncia (relacionamento do entrevistador)
e buscou a participacdo de especialistas dos principais bancos de varejo do Brasil e um
executivo do banco virtual X, todos com larga experiéncia no setor bancario.

Para considerar quais seriam 0s principais bancos de varejo do Brasil, adotou-se o
ranking de volume de ativos financeiros (R$) em agosto de 2015, disponibilizado pelo Banco
Central do Brasil, com objetivo de escolher 2 bancos dentre os 5 primeiros do ranking. Dessa

forma se obtém a opinido de parte representativa dos gestores dos principais bancos brasileiros:

Quadro 3: Ranking dos 5 maiores Bancos do Brasil por volume de Ativos

Ranking de Ativos RS (bilhGes)
Banco do Brasil RS 1.324
Itau RS 1.118
Caixa Economica Federal | RS  1.064
Bradesco RS 883
Santander RS 598

Fonte: Banco Central do Brasil (Agosto 2015)
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Avalia-se que pelas fungbes que desempenham e experiéncias que possuem, 0S
entrevistados selecionados possuem relevante conhecimento sobre o setor bancario brasileiro e,
portanto, estdo aptos a compartilharem os conhecimentos e a visdo sobre o tema. Para preservar
o sigilo de informacdes das empresas e dos executivos participantes, os mesmos foram
identificados por letras (A, B e C), ndo existe qualquer relagdo entre as letras utilizadas e o

nome das instituigcdes financeiras.

Quadro 4: Caracterizacdo dos entrevistados- Primeira Fase

Experiéncia no . .
. . Sexo Idade |Formagdo Académica
Entrevistado Area Cargo Banco setor (anos)
A Comerical |Superintendente A 15 M 42 Pés graduagdo
B Canais Diretor B 11 M 38 Pés graduagdo
C Marketing Diretor X (Virtual) 18 M 47 Pés graduagao

Fonte: Autor

3.2.2 Obtencéo dos dados

Nesta etapa foram realizadas entrevistas em profundidade através do uso de roteiro
semiestruturado, com base na reviséo da literatura e no escopo deste trabalho vide Apéndice A,
porém, durante as entrevistas, caso necessario, eram adicionadas novas perguntas, como forma
de explorar ao méaximo as informac6es junto aos entrevistados. A escolha desse método ocorre
porgue busca-se obter informagdes pessoais a respeito das crengas, motivacgdes e sentimentos
sobre uma determinada situagdo e a escolha dos entrevistados ocorre pelo conhecimento
especializado, nesse caso sistema bancario brasileiro (MALHOTRA, 2004; HAIR et al.,2005).

As entrevistas foram agendadas e realizadas pessoalmente, anteriormente onde foi
explicado os objetivos do trabalho, a finalidade exclusivamente académica e a utilizagdo de
sigilo da empresa e dos entrevistados, foi solicitado autorizagdo para gravacéo para facilitar a
compilagdo dos dados.

O levantamento de dados foi de corte longitudinal, através de entrevistas realizadas
durante os dias 01 a 04 de setembro de 2015 na cidade de S&o Paulo, realizados diretamente no

local de trabalho de cada um dos executivos.
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3.3 - Segunda Fase: Entrevistas com clientes

Nessa etapa foram realizadas entrevista individuais com clientes que possuiam conta
corrente no banco virtual X, com o intuito de compreender os fatores que levaram esses
entrevistados a se tornarem clientes do banco, dessa forma a pesquisa se complementa com a

visdo dos executivos pesquisados e a literatura académica abordada no trabalho.

3.3.1 Critério de selecao dos entrevistados

Considerando a visdo dos executivos entrevistados na primeira fase da pesquisa, 0
publico mais propenso a aceitar o banco virtual é formado por publico jovem com alto nivel de
escolaridade e renda, além de experiéncia em tecnologia. Assim como pesquisas ja realizadas
em adog&o de internet banking e mobile banking (KARJALUOTO et al., 2002; KOLODINSKY
et al., 2004; ERIKSSON et al., 2005; LASSAR et al., 2005; WAN; LUK; CHOW, 2005;
DURKIN, 2007; HERNANDEZ, MAZZON; 2007).

Dessa forma, foi concedido ao entrevistador acesso a relacdo dos nomes dos clientes
do banco virtual X com as seguintes caracteristicas, com a condicdo de méaximo sigilo e
restricdo a divulgacao de qualquer informacéo individualizada ou personalizada:

e |dade entre 18 a 34 anos, justifica-se pelo maior grau de penetracdo do uso do
mobile e internet banking no Brasil (FEBRABAN, 2013), além da idade média
da populacdo usuéria da Internet, situar-se em 28,1 anos (IBGE, 2013) e 79%
dos usuarios de smartphones tem de 18 a 34 anos (GOOGLE, 2014);

e Escolaridade minima superior completo; e

e Faixa de renda acima de R$ 7.880,00, considerado renda minima para classe B
(IBGE, 2014).

e Considerou gque todos os clientes do banco virtual possuem experiéncia com
tecnologia, ja que é a Unica forma de acesso ao banco.

As caracteristicas de idade, renda e escolaridade foram obtidas junto ao cadastro dos
clientes no banco virtual X, ja que séo informacdes disponiveis e obrigatoria na abertura de
conta corrente de todos os clientes bancérios, conforme instrugdo numero 2025 do BACEN
(Banco Central do Brasil).

Com base na relacéo de clientes do banco X com as caracteristicas detalhadas acima,
procedeu-se a técnica de selecdo ndo probabilistica por conveniéncia (relacionamento do
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entrevistador), para dessa forma selecionar 10 clientes dessa pré-selecdo para realizar as
entrevistas individuais. Como resultado final desse processo, 10 clientes foram contatadas por
telefone, dos quais, 2 ndo aceitaram em participar por falta de interesse e indisponibilidade de

horério, dessa forma, chegou-se a um total de 8 clientes a serem entrevistados.

Quadro 5: Caracterizagao dos entrevistados - Segunda Fase

. Sexo Idade Renda (RS) Escolaridade
Entrevistado
1 F 26 RS 8.000,00 | Superior completo
2 M 30 RS 12.500,00 | Superior completo
3 M 26 RS 9.000,00 | Superior completo
4 M 31 RS 8.000,00 | Superior completo
5 M 27 RS 10.000,00 | Superior completo
6 M 26 RS 7.000,00 | Superior completo
7 F 26 RS 6.000,00 | Superior completo
8 F 29 RS 8.000,00 | Superior completo

Fonte: Elaborado pelo autor

3.3.2 Obtencéo dos dados — Segunda Fase

Nessa etapa foram realizadas entrevistas individuais com 8 clientes do banco virtual X,
no periodo de 9 a 15 de setembro de 2015 na cidade de Sdo Paulo, em local determinado pelos
clientes. Antes das entrevistas foi explicado os objetivos do trabalho e a utilizacéo de sigilo das
informagdes.

Considerando a validade do modelo UTAUT de Venkatesh et al., (2003), este trabalho
atende sua aplicacdo conforme algumas adaptacdes para o estudo exploratorio qualitativo em
relagdo ao banco virtual no Brasil: 0 modelo Banco Virtual se encontra em estagio inicial de
desenvolvimento no Brasil, com aproximadamente 6 meses de funcionamento e restrito a um
nicho especifico de clientes. Dessa forma, 0 banco possui uma base de consumidores pequena
e restrita, assim sendo a analise sobre 0os moderadores do modelo UTAUT (sexo, idade,
experiéncia e voluntariedade), ficaria prejudicada, bem como qualquer analise sobre dados
demograficos dos clientes.

O roteiro de entrevista junto aos consumidores do banco virtual X, encontra-se no
Apéndice B, e tem como base 0 modelo adaptado de UTAUT de Venkatesh et al., (2003), sendo

estruturado em dois blocos:
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Primeiro Bloco:

Foram solicitadas as informacdes demograficas: idade, renda e escolaridade, como
forma de corroborar posteriormente as informacdes obtidas junto ao cadastro dos clientes, no
processo de selecdo dos entrevistados.

Dessa forma, as caracteristicas: idade, nivel de renda e nivel de escolaridade foram
utilizados como caracteristicas do perfil do pablico-alvo do banco virtual, assim sendo néo
tiveram funcdo de moderadores e sim de pré-requisitos para a selecdo dos entrevistados.

Segundo Bloco:

- No segundo bloco, foram abordadas questdes referentes aos constructos: expectativa
de desempenho, expectativa de esforco, condicdes facilitadoras e influéncia social.

A importancia da utilizagdo do modelo UTAUT é que se propde a integrar a teoria
fragmentada sobre a aceitacdo individual de tecnologia em um modelo teérico unificado, além
explicar aproximadamente 50% da varia¢do no uso da tecnologia (VENKATESH et al., 2003).
Sendo considerado o modelo mais completo para prever a ado¢do das tecnologias da
informacdo (OLIVEIRA et al., 2014).
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

A analise de dados em pesquisas qualitativas normalmente compreende trés etapas: a
codificacdo dos dados, a sua apresentacdo de forma estruturada e a andlise. Em razdo das
multiplas possibilidades de analise que existem, é importante que o pesquisador documente 0s
procedimentos adotados no seu artigo cientifico (SILVERMAN, 1993).

Considerando que a pesquisa qualitativa tem por caracteristica 0 uso de textos e palavras,
torna assim dificil sua utilizacdo, dessa forma recomenda-se uma codificacdo das anotacdes e
das observacOes, atraves de codigos representando categorias importantes da questdo de
pesquisa e dos conceitos relacionados ao tema (VAN MAANEN, 1983).

A apresentacdo no formato de matrizes, diagramas contextuais e modelos causais,
possuem a vantagem de serem esquematicos e representativos, sendo importante a apresentacao
de todos os elementos, tornando o estudo de leitura facil e agradavel Yin (1989).

Buscando assegurar a validade interna da pesquisa qualitativas, faz referéncia a
estratégia de “triangulacdo de dados”, a qual tem sido amplamente discutida e aceita, tanto na
coleta como na analise de dados e supera as limitacbes de um método Unico, combinando
diversos métodos e propiciando igual relevancia (CRESWELL, 2007).

A validade externa do estudo € obtida através da reviséo teorica utilizada nesse trabalho,
na qual abordou a inovacdo tecnoldgica bancaria, a ado¢do de inovacgdes, a distribuicdo de
servicos bancarios e o banco virtual, além de questBes relacionadas. Na pesquisa foram
utilizadas anota¢6es, documentos e roteiros, auxiliando na organizacéo de cadeias de evidéncia,
bem como foi elaborado um protocolo de pesquisa, vide Apéndice C, com o objetivo de ampliar
a credibilidade do estudo, permitindo assim que, futuramente outros pesquisadores encontrem

0s mesmos resultados ao adotarem o mesmo procedimento metodologico (YIN, 2010).

4.1 — Andlise dos Dados - Primeira Fase

Para andlise dos dados desta primeira etapa da pesquisa, foram seguidas as etapas

propostas por Bardin (2008):

e Transcrigdo das entrevistas: todas as entrevistas foram gravadas e novamente
ouvidas e redigidas;
e Leitura flutuante: apds essa leitura, as respostas foram agrupadas em termos de

conteudo, considerando os principais temas a serem analisados;
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e Recortes e juncdes: Todas as respostas coletadas nas entrevistas foram
sequencialmente identificadas em termos de relevancia conforme a
fundamentacéo tedrica e 0 objetivo da pesquisa; e

e Notacdes: durante as entrevistas realizadas, foram feitas anotacfes sobre as
percepcbes do pesquisador, permitindo assim a identificacdo de

comportamentos que auxiliassem uma analise mais ampla.

Nesta etapa, as andlises foram realizadas e agrupadas conforme os temas de maior
relevancia, como forma de um melhor entendimento sobre os principais topicos abordados

pelos entrevistados:

(a) Mercado Bancario: A opinido sobre o setor no Brasil,;

(b) Canais Bancarios: Importancia, mudancas e as tendéncias dos canais bancarios;

(c) Bancos Tradicionais: Atual modelo de atuacéo no Brasil;

(d) Banco Virtual: Modelos e possivel forma de atuacéo no Brasil;

(e) Possivel Publico-alvo do Banco Virtual: Qual seria o publico e perfil dos consumidores
mais propensos a aceitar o banco virtual; e

(f) Percepcgoes sobre os Consumidores: Quais as percepcdes acerca do comportamento dos

consumidores bancarios.

Visdo sobre o Mercado Bancario

Segundo os executivos entrevistados, 0 mercado bancério brasileiro esta passando por
diversas mudangas e tornando-se ainda muito mais dindmico e competitivo, a questdo de
tecnologia se destaca como o principal fator de mudanca no setor, assim como 0 comportamento
dos consumidores que tem passado por significativas mudancas nos Gltimos anos. Todos
concordam que o mercado bancério brasileiro € bastante qualificado, seguro e sélido, bem como

esta entre os principais mercados mundiais.
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Quadro 6: Resumo visdo sobre mercado bancéario

Executivo Executivo . .
. ) Executivo Marketing

Comercial Canais
Concorréncia Alta Alta Alta
Produtos e servigos . . .
oferecidos
Comportamento dos o o o
clientes

Tecnologia/Tendencias | ***/Relacionamento | ***/Novos canais | ***/Informagdo e Inovagdo

* Pouca Mudanga ** Média Mudanga *** Alta Mudanga

Fonte: Elaborado pelo autor

Os entrevistados concluem que o mercado bancério brasileiro é bastante consolidado e
com poucos players em relacdo a outros mercados no mundo, apesar disso a concorréncia é
muito acirrada e bastante competitiva, ja que 0s principais bancos brasileiros sdo bastante
solidos e de boa gestdo, inclusive quando analisado em relacdo ao mercado internacional. A
consolidacao deve continuar nos préximos anos, através da aquisicdo de bancos de médio porte
que hoje enfrentam dificuldades financeiras, além de expansdo para area relacionadas como

pagamentos mdveis e empresas de tecnologia.

“O mercado nacional esta bastante consolidado, com nimero baixo de bancos de
varejo em relacdo a outros paises, porém sdo poucos, mas muitos sélidos e com boa
administracdo, o que torna a competitividade muito forte no setor (...). ”

“A concorréncia tem se acirrado nos Gltimos anos, em fun¢do de aquisi¢des ocorridas,
principalmente entre lItal e Bradesco (...). ”

Porém, um dos executivos contrapde ao relatar que mesmo com toda a concorréncia e
consolidacdo do setor, acha que existe oportunidades no setor, ja que o Brasil ainda possui uma
grande quantidade de pessoas ainda sem acesso aos bancos (desbancarizados), com
aproximadamente 40% da populacdo economicamente ativa do Brasil. Além dessa
concorréncia agressiva, de certa forma é positiva para toda a inddstria bancéria ao estimular os
bancos a manterem um alto nivel de exceléncia de gestdo para sobreviverem nesse mercado

competitivo.

“Nos tltimos anos a concorréncia ficou cada vez mais acirrada, acho isso 6timo para
todos, nés do banco que estamos sempre buscando melhorias e maior eficiéncia e para
0 consumidor isso gera mais qualidade e inovagdo na sua relacdo com o banco (...).”

“Acho que tem espago para todos, ainda temos uma parcela significativa da populacéo
ainda sem acesso ao sistema bancério, isso possibilita um grande espago de
crescimento para 0s bancos, ja que essa restricdo deve diminuir muito nos préximos
anos (...). ”
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Ao abordar o tema concorréncia, identifica-se que esse tema é abordado com grande
preocupacdo por parte dos executivos, que além dos atuais players, consideram que existe
espaco para bancos com nichos especifico de atuacdo ou com posicionamento diferenciado, ja
que os principais bancos ficaram tdo grandes, que de certa forma abrem espaco para bancos
diferenciados de tamanho menor, j& que esses possuem maior flexibilidade e podem atuar em

nichos especificos do mercado.

“A concorréncia estd muito forte, a ultima aquisi¢io do HSBC mostra que a disputa
entre os grandes bancos esta aumentando”. “Se por um lado a concorréncia esta alta
entre os grandes bancos, abre-se espaco para nichos e segmentos especificos de
atuacéo. ”

Mesmo com essa oportunidade para bancos em nichos especificos, 0s novos entrantes
tém um grande desafio no mercado brasileiro. A necessidade de altos investimentos, o fato do
mercado ser extremamente regulado e toda a peculiaridade da nossa economia tornam
desinteressante para 0s possiveis novos entrantes. Isso justifica o fato de nos Gltimos 20 anos,
o mercado bancéario nacional ndo tenha apresentado nenhum novo banco que ainda esteja em
operacdo. Um dos profissionais exemplificou essa dificuldade, ao comentar que dois dos
principais bancos do mundo (Citibank e HSBC) ndo conseguiram se estabelecer de forma solida
no Brasil, um deles inclusive acaba de vender suas operagdes ao Bradesco.

“Hoje o investimento em tecnologia e na estruturacdo de um banco sdo altissimos,
além da questdo regulatéria ser bastante importante, aspectos da nossa historia
econdmica, como inflacdo, alta taxa de juros, congelamento economia e questdes de
intervencdo do estado, assustam principalmente os investidores estrangeiros (...). ”

“(...) ndo é por acaso que os principais bancos do mundo ndo conseguiram ter sucesso
no Brasil e nas Ultimas décadas poucos bancos entraram no mercado e nenhum
sobreviveu (...) O mercado bancério brasileiro é muito peculiar e dificil, os novos
players precisam ter muita qualidade e experiéncia para se estabelecer (...). ”

Outro item que dificulta a entrada de novos players e principalmente bancos menores, é
a dificuldade dos consumidores em trocarem de banco, um dos principais motivos seria as
barreiras de saida, ou seja, produtos de longo duracdo contratados junto aos bancos atuais e a
importancia da marca, ja que no setor bancério a imagem de credibilidade e solidez sdo
importantes na percepcao dos clientes, ainda mais considerando o contexto brasileiro, onde no

historico recente houve a quebra de diversos bancos de varejo.
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“O mercado bancario hoje ¢ extremamente fechado, tivemos poucos entrantes nos
altimos 20 anos, em parte isso se deve ao alto investimento, inseguranca econémica e
politica de um setor muito regulamentado. ”  (...) existe algumas barreiras de saida
que acabam dificultando aos clientes trocarem de banco, entre eles empréstimos e
investimentos (...), isso de certa forma também acaba dificultando o ganho de market
share de um novo player. ”

Ao analisar o mercado bancario, os itens referentes aos servicos e produtos
demonstraram pouca evolucdo em relacdo a tecnologia do setor, as principais mudancas de
produtos foram referentes a facilidade e acessibilidade de crédito e investimento aos
consumidores com uma maior customizagéo dos produtos. As mudancgas ocorridas nos servicos
referem-se a segmentacdo dos clientes e na disponibilizacdo de especialistas ao atendimento ao

cliente como por exemplo consultores de investimento.

“Os produtos tiveram poucas mudangas nos ultimos anos, porém os servigos ja
mudaram mais, por exemplo agora direcionamos um atendimento de exceléncia nas
agéncias como forma de agregar valor ao negocio, operagdes basicas direcionamos
para atendimento remoto (...). ”

Porém, as maiores mudancas ocorreram na forma e nos canais de distribui¢cdo dos
servicos, atraves da combinacgdo entre as novas tecnologias e o contato pessoal junto ao cliente,
esse tem sido uma das grandes mudancas e um dos grandes desafios em termos de servico nos
bancos atualmente.

“Estamos passando por um momento de muita mudanga nos bancos, os canais estdo
de modificando de forma muito répida, impactando os bancos que estdo investindo

cada vez mais em tecnologia e se adaptando ao novo modo de se comunicar com 0s
clientes (...).”

“Hoje o foco do nosso banco esta em buscar novas formas de se comunicar com
nossos clientes, entender como essa nova tecnologia impacta o cliente e como 0 N0sso
relacionamento com ele € prejudicial ou ndo, essa € uma grande divida e preocupacdo
dos bancos (...). ”

Destaca um dos executivos a importancia dos servicos prestados via agéncia bancaria
serem de exceléncia, como forma de agregar alto valor ao cliente e ao proprio banco, caso
contrario os canais digitais tendem a substituir naturalmente esse canal, ja que € considerado
um canal que precisa de altos investimentos em estrutura fisica e também na sua manutencao,
trazendo assim alto custo aos bancos.

Por outro lado, entendem que a utilizacdo dessas novas tecnologias, propicia uma série

de oportunidades para os bancos com a utilizagcdo de dados detalhados sobre o perfil e habito
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de consumo dos clientes, podem ajudar aos bancos entender melhor a utilizagdo de alguns
canais, a oferta de produtos e servicos em relacdo ao perfil dos clientes, bem como a
possibilidade de customizar e direcionar com maior assertividade a oferta de produtos e servigos

bancarios.

“Temos espago para novos produtos e servigos através de um novo modelo bancério,
com uma distribuicdo online, gera-se uma incrivel quantidade de informagdes, que
servem utilizar para identificar o perfil do cliente e seus habitos de consumo, dessa
forma pode-se oferecer uma série de produtos conforme a necessidade dos clientes e
de forma a complementar os produtos que ja possui (...). ”

Em relacéo a novas tendéncias bancérias, o surgimento de novos canais de atendimento,
e 0 uso intensivo de tecnologia trara novas ferramentas e novos modelos de negocio. A
tecnologia € o pilar de toda a mudanca que esta ocorrendo e sera a responsavel pelas novas
tendéncias do setor, que na sua visdo estdo ligadas as questdes de praticidade, uso intenso de
informagdes e experiéncias inovadoras. O crescimento dos investimentos em tecnologia,
continuara sendo estratégico como forma de sustentabilidade e crescimento dos bancos de

varejo.

“Acredito que as novas tendéncias estdo na forma do banco se relacionar com o cliente,
seja via novos canais ou via um posicionamento diferente dos bancos ” “A tecnologia
continuard sendo cada vez mais importante para os bancos, no futuro os investimentos
serdo ainda maiores e fundamentais para o banco se manter vivo. ”

“A tecnologia vai continuar sendo vital para os bancos, o aumento dos investimentos
vai continuar crescendo e mostra que esse caminho é sem volta para os bancos que
buscam crescer (...). ”

“Acredito que as novas tendéncias estardo muito voltadas para novos canais de
atendimento e também novas ferramentas de alta tecnologia, como a internet em
diversos dispositivos, na televisao, geladeira entre outros.

“A tecnologia estad revolucionando os bancos e sem ddvida sera responsavel para
determinar as novas tendéncias do setor, acho uma das tendéncias é o banco ser um
facilitador para o cliente, ajudar a atingir os seus sonhos, estar voltado realmente ao
cliente (...).”
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Canais bancarios

Segundo os profissionais entrevistados, os canais bancérios sdo considerados um tema
de extrema relevancia, e estd passando por um processo de mudanca significativa com a
introducdo de novas tecnologias e também no aumento da utilizacdo dos canais eletrénicos nos

ultimos anos pelos clientes finais.

Quadro 7: Resumo visdo executivos sobre os canais bancarios

Executivo Executivo Executivo
Comercial Canais Marketing
Internet e Mobile Banking okl Hkk *okx
Agéncia % %k %k %k *
Correspondenes/ATM ** *ok *
* Pouca Importancia ** Média Importancia *** Alta Importancia

Fonte: Elaborado pelo autor

A internet e 0 mobile banking, sdo os principais canais em termos de utilizacdo pelos
clientes, porém ainda com pouca, mas crescente representatividade na receita dos bancos, ja
que a sua utilizagdo pelos clientes ainda estd muito voltada para opera¢des simplificadas como
consultas, pagamentos e transferéncias. As operagfes mais complexas e de maior valor
agregado aos bancos ainda em grande parte sdo realizadas via agéncia bancaria.

Mas o desenvolvimento acelerado e potencial de crescimento, transformam esses canais
como o0s responsaveis pelas mudancas que estdo ocorrendo nos meios de atendimento e também
em todo o modelo de neg6cio bancério, ja que as questdes de economia de custos e para 0s
clientes na facilidade e mobilidade para a sua utilizagéo.

“Estamos passando por um momento de grandes mudangas nos ultimos anos em
relagdo aos canais de atendimento, principalmente a internet e mobile, sem dlvida séo
0s responsaveis por toda essa reestruturagdo nos canais de atendimento (...)” “O
mobile banking sera o grande canal bancarios nos préximos anos, além da sua
facilidade é um canal que esta disponivel a qualquer momento para o cliente usar onde
estiver (...). 7

O executivo comercial, entende que a internet e 0 mobile mudaram a maneira dos bancos
atuarem, porém demonstra preocupacao com o crescimento desse canal e a possivel perda do
relacionamento pessoal com o cliente. O banco precisa entender onde, quando e a maneira de
se comunicar com o cliente, seja presencialmente ou de forma remota, apresentando ofertas que
fazem sentido e sdo relevantes para o cliente e no canal adequado. E essencial que a informagao
flua de maneira consistente e integrada entre todos os canais, sejam tradicionais ou remotos,

para que a experiéncia do cliente seja unica.
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“A internet sem dlvida tem mudado muito a maneira de fazermos negécio, hoje
grande parte das nossas transagdes e receita ja veem desses canais digitais (...)” “A
minha preocupacéo é com o aumento do uso desses canais, acabarmos perdendo o
relacionamento, a proximidade com o nosso cliente, viramos assim apenas uma
plataforma digital e isso pode ser mortal para o nosso negdcio (...). ”

“A importancia do internet e do mobile s@o enormes, hoje € o principal canal bancério
e ainda tem um enorme potencial de crescimento (...)” “Acho que 0 mobile serd o
canal do futuro, mas novas tecnologias baseadas na internet estardo em breve
disponiveis para acessar ao banco (...). ” “A maneira de se comunicar com o cliente
em diferentes canais é um grande desafio, o cliente precisa ter uma jornada completa,
integrada e o banco utilizar essa informacéo de forma eficiente (...). ”

A agéncia bancaria é considerada ainda como um importante canal, mas que ja esta
mudando a sua forma de atuacdo e reduzindo a sua representatividade dentro da industria
bancéria, tanto por perda do volume de transacdes quanto nos resultados das instituicdes
bancérias. Alguns bancos ja comegaram a reduzir os investimentos em novas agéncias fisicas e
outros ja utilizam um modelo hibrido de atendimento remoto a grupos de clientes como forma
de reduzir o niumero de agéncias, um dos executivos relata que planejamento do seu banco é
reduzir em 30% ndmero de agéncias fisicas nos proximos 5 anos, ou seja uma reducdo

significativa no modelo atual do banco.

“A agéncia bancaria tende a diminuir sua importadncia com as novas tecnologias e
novos canais, porém hoje ainda tem uma grande importancia na grande maioria dos
locais (...) Mesmo com novos canais de relacionamento, a agéncia fisica permite a
distribuicdo de produtos mais complexos como empréstimos, financiamentos e
investimentos através do contato pessoal (...). ”

Percebe-se uma divergéncia entre os executivos dos bancos tradicionais e do banco
virtual, os primeiros entendem que a agéncia bancaria ainda serd importante como um canal
para determinadas transacGes, como forma estratégica de relacionamento pessoal com o0s
clientes e para grande parte da populagéo que percebe a agéncia como um importante canal de

relacionamento.

“A agéncia bancaria ¢ fundamental para atender ainda hoje grande parte da populagao,
além de ser muito importante para trazer novos clientes ndo bancarizados (...). ”

“Entendo que todas essas mudangas, vao transformar no futuro a agéncia em um ponto
de suporte ou para questdes muito especificas dos clientes, onde o contato pessoal
com um gerente ainda vai ser importante e demandado pelos clientes (...). ”
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Na visdo do executivo do banco virtual, 0 modelo de agéncia fisica esta ultrapassado, j&
que representa alto custo para o banco e para o cliente ao perder tempo de deslocamento e de
atendimento, adicionando o fato de que praticamente todos os servigos estdo disponiveis nos
canais eletrdnicos dos bancos nacionais, ao analisar o0 mercado internacional esse canal de
atendimento j& perdeu modelo j& est em fase de se deslocar e faz sentido apenas para um nicho

especifico de clientes e situacoes:

“A agéncia fisica esta ficando no passado, além do alto custo para 0 banco, hoje o
cliente ja pode fazer todo que precisar pela internet. ” “(...) vejo muito mais sentido
para a agéncia como um canal especifico para publico mais idoso ou até para suporte
em algumas transagbes mais complexas, mesmo assim ndo vejo como um canal
importante no futuro (...). ”

O canal do correspondente bancério, é considerado importante para a capilaridade e
presenca dos bancos em diversas regides inclusive regides remotas que podem ser inviaveis
para a presenca bancéria via agéncia fisica, tendo assim uma grande importancia nos ultimos

anos para os bancos atuais, porém tem ciéncia da sua limitacéo para transacdes mais complexas.

“Os correspondentes desempenham uma funcdo incrivel ao aumentar a capilaridade
do banco a um custo baixo, ajudando o banco a estar presente em diversas regides que
ndo fariam sentido com uma estrutura propria (...). ”

“Os correspondentes bancarios sdo uma forma interessante de vendermos produtos
mais simples a um custo baixo, sem divida tem a sua importancia no aspecto
comercial (...). ”

“Os correspondentes hoje oferecem poucos produtos e seus servigos sdo de baixa
complexidade e qualidade, de forma que representam pouco para 0s bancos em termos
de receita e sim importancia na presenca do banco em determinadas regides que nao
sdo interessantes para 0 banco estabelecer agéncias.

O canal bancario ATM tem uma funcdo importante de estar presente nos mais diversos
locais de acesso ao cliente, como postos de gasolina, farmécias, shopping center etc.. Alem de
possuir um custo relativamente baixo de operacao, considerando ainda que os principais bancos
utilizam uma rede compartilhada de caixas eletrdnicos, que ainda deve se intensificar nos

proximos anos, visdo essa compartilhada por todos executivos:

“Ja os ATM sdo fundamentais para estar proximo ao cliente, como forma de atender
em operacBes simples como saque, extrato e pagamento (...)”. “Em algumas regides
ndo é interessante termos agéncia, entdo utilizamos os canais de correspondentes e
ATM.”
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“O ATM ¢ importante para o cliente como forma de estar proximo quando precisar,
agora com o maior compartilhamento da rede 24 horas pelos bancos, o custo vai
reduzir de forma significativa (...). ”

O executivo do banco virtual mostra grande interesse e preocupagdo quanto ao canal
ATM, um dos motivos € explicado pelo fato de ndo possuir agéncias fisicas que limitam a
funcdo de saque de dinheiro dos clientes, exceto se 0 banco possuir uma rede de caixas
eletrénicos com capilaridade e bem distribuida que possa minimizar essa percep¢do por parte
de cliente. Outra funcdo importante seria de suporte ou contingéncia aos canais de internet e
mobile banking, através de funcionalidades adicionais ao saque, como pagamento, extrato e

transferéncias de recursos.

“Ja o ATM € importante para 0 modelo virtual, j& que possui um grande nimero de
dispositivos em diversas regifes e auxilia o cliente em muitos servicos,
principalmente o saque em dinheiro, ja que ndo existe a agéncia para realizar essa
funcéo (...)” “A rede de autoatendimento tem a func¢éo de contingéncia ao cliente, caso
haja algum problema com a internet ou tecnologia.

Visdo sobre o Banco Tradicional

Na visdo dos entrevistados, o banco tradicional ja estd passando por mudangas
estruturais muito significativas, influenciando em mais investimentos em tecnologia e
valorizacdo de novos e modernos canais de atendimento. O banco tradicional, hoje €
considerado bastante diferente dos bancos do passado, um dos profissionais relata que o
crescimento nos ultimos 10 anos, foram mais significativos em toda a histéria do banco em que
trabalha.

O modelo do banco atual, ja € visto como um modelo hibrido trazendo a solidez,
capilaridade e estrutura de um banco tradicional como as mais modernas tecnologias e novas
formas de comunicacdo do varejo bancario, dessa forma, os entrevistados deixam claro e
demonstram muita seguranca ao afirmar que o banco tradicional ndo esta ultrapassado e sim
esta se adaptando e incorporando novas mudancas, através de um novo modelo para ficar ainda

mais forte no mercado.

“Hoje ja estamos mudando e investindo muito em canais digitais de alta tecnologia, e
reduzindo investimentos em novas agéncias, hoje s6 abrimos novas agéncias em
locais muito especificos, temos potencial para reduzir muito essa estrutura com
fechamento de muitas agéncias. ” “O modelo virtual que ja existe em muitos paises e
esta chegando no Brasil, vai ajudar a trazer novas tecnologias e solugdes para 0s canais
atuais. ”
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A transformacdo dos modelos atuais bancarios para um modelo virtual é considerada
como inviavel, ja que os grandes bancos tradicionais teriam dificuldades de migrar todos os
seus clientes que hoje utilizam a agéncia fisica, bem como uma série de limitacGes referentes a
tecnologia e o alto custo para adaptar toda a sua estrutura para modelo virtual. Dessa forma,
entendem que o modelo digital, ou seja, utilizando os canais remotos em grande escala
combinada com a utilizacdo das agéncias em menor nimero € o modelo ideal e 0s quais 0s

bancos ja estdo investindo e se preparando nos Gltimos anos.

“A entrada de um novo banco virtual, pode revolucionar todo o0 mercado, a influéncia
atinge todas as areas dos bancos, porém os bancos atuais ndo conseguiriam fazer uma
mudanca dessas, a sua estrutura com agéncias, e até 0s seus sistemas ndo permitem
uma mudanga téo radical (...). ”

Por outro lado, um dos executivos relata a estratégia dos grandes bancos brasileiros que
estdo buscando se posicionar na midia e junto aos consumidores como um banco digital,
reforcando a tecnologia dos canais eletrdnicos e suas facilidades, de tal forma que além de
incentivar seus clientes a utilizarem esses canais, de certa forma protege os bancos reduzindo o

impacto de um novo player que proponha um modelo virtual.

“Os bancos ja estdo se posicionando de forma muito forte como bancos de tecnologia,
através de uma linguagem e posicionamento de um banco digital. Dessa forma, mais
clientes utilizam e conhecem os canais digitais, bem como busca se proteger de novos
concorrentes que possam chegar no mercado. ”

Percepc¢es sobre Banco virtual

O executivo do banco virtual, descreve o modelo de um banco virtual como um modelo
que gera algumas controvérsias em relacdo ao seu conceito, ja que em alguns paises é
considerado banco virtual apenas 0s bancos que possuam suas operagdes via internet, ja em
outros locais o fato de ndo ter agéncia fisica € classificado com virtual, mesmo possuindo
atendimento remoto (central de atendimento) e até algum ponto de contato fisico com o cliente,
porém ndo é conceituado como agéncia tradicional. De toda forma, na sua visao, a distin¢ao
principal do modelo virtual para o modelo tradicional se refere ao uso intenso da tecnologia e
ndo estabelecer agéncias fisicas como um canal de atendimento ao cliente final.
“O modelo de banco virtual € um banco sem agéncia fisica, porém existe diversas

adaptac6es desse modelo, com alguns bancos virtuais com algumas lojas conceitos ou
até poucas agéncias para restritos clientes ou operacdes e alguns modelos que ndo
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possuem nenhum atendimento humano, sendo virtual em todo o relacionamento com
o cliente (...).”

Na sua viséo, o funcionamento de um modelo virtual adaptado seria 0 mais correto para
serem introduzido no mercado brasileiro, nesse modelo o banco utiliza algumas estruturas
fisicas, chamada de loja conceito, como forma do cliente materializar o banco e transformar em
ponto de apoio ao cliente. Porém, todo 0 modelo se baseia na utilizacdo dos canais eletrdnicos
ou digitais, focados no conceito de autosservico pelo cliente final.

“Q cliente brasileiro ainda valoriza a agéncia fisica como forma de perceber solidez e
credibilidade ao banco, isso € causado pelo passado de uma economia instavel e pela
quebra de diversos bancos nos ultimos anos (...) “Para entrar no mercado brasileiro,
vamos utilizar algumas lojas conceito como forma do cliente materializar o nosso

banco e fazer uma transi¢do mais suave para o consumidor entender e se adaptar ao
modelo. ”

Os executivos concordam que 0 mercado estad preparado para um banco virtual nos
aspectos da tecnologia disponivel, ja quanto aos consumidores existe uma divergéncia, 0s
executivos dos bancos tradicionais entendem que apenas uma pequena parcela do publico esta
prepara para utilizar o banco virtual, enquanto o executivo do banco virtual entende o inverso,
ou seja, apenas uma pequena parcela nao teria condicdes de ser cliente do banco virtual.

“Os consumidores no Brasil hoje preparados para utilizar um banco virtual, na minha

visdo sdo restritos, seria um nicho de mercado de clientes mais inovadores, porém a
grande parte da populagdo ndo tem perfil para esse tipo de banco. ”

“Hoje todo o consumidor tem acesso a internet e assim tem acesso ao banco virtual, o
consumidor estd preparado para esse banco, acho que uma pequena parcela de
consumidores pode ter maiores dificuldades e com isso néo ter perfil de cliente, como
por exemplo o publico mais idoso que tem dificuldade ou medo de usar a tecnologia
disponivel.

A tecnologia bancéria brasileira é considerada com uma das mais avangadas do mundo,
com grandes recursos de investimentos, assim a tecnologia disponivel atualmente evoluiu muito
nos Ultimos anos e ja estaria preparada para suportar um modelo de banco virtual no Brasil, ja

que essa mesma tecnologia é utilizada com sucesso em outros paises:

“A tecnologia hoje disponivel, ja é utilizada por outros bancos em diversos paises com
muito sucesso (...) Todo dia temos novidades sendo desenvolvidas, a tecnologia esta
avancando muito nos Ultimos anos e vai continuar crescendo (...). ”

“Quando olhamos a questdo tecnologia, o Brasil est4 entre os paises mais avangados
no mundo e ja estariamos preparados para um banco virtual h4 algum tempo, os
investimentos nessa area sdo cada vez maiores (...). ”
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O executivo comercial volta a reiterar preocupagcdo com as questdes referentes a
tecnologia, ressaltando que embora a tecnologia hoje seja bastante avancada e continue em
pleno desenvolvimento, ela por si s6 ndo é suficiente para o modelo bancario de um banco

virtual:

“Acho que s6 tecnologia nao é suficiente para um banco entrar no mercado, tecnologia
todos tem acesso e condicOes de incorporar. Se o banco virtual quer ter sucesso,
precisa mostrar mais do que ferramenta e tecnologia (...). ”

Outro desafio é conseguir desenvolver um modelo com alta tecnologia e que mantenha
uma proximidade com o cliente de forma a ndo afetar o relacionamento. Assim um dos
entrevistados, reitera diversas vezes a preocupacao desse modelo se transformar em apenas uma

nova tecnologia ou ferramenta e perca o contato pessoal e o relacionamento com o cliente final.

“Uma grande preocupacao deve ser como se manter préximo do cliente e manter ele
fidelizado ao banco, sendo que o contato se dard sempre de forma remota, manter o
relacionamento junto ao cliente, entender sua necessidade e oferecer o produto ou
servico que ele precisa é desafiador nesse modelo. ”

O modelo de negocio bancario virtual, apresenta uma série de desafios para ser
implementado, um dos desafios é conseguir captar ou migrar clientes de outros bancos, que ja
possuem relacionamento e confianca na instituicdo, para um banco novo no qual todo o seu

contato e relacionamento é remoto.

“O modelo de neg6cio virtual ira encontrar uma série de dificuldades para
implementar e consolidar seu modelo, principalmente em relacdo ao comportamento
do consumidor e a questdo da auséncia da agéncia fisica (...).

“O banco virtual teré a dificuldade em estabelecer a imagem de credibilidade e solidez
j& que o cliente ndo materializa a sua presenca e também por ser uma nova marca
bancaria que levara tempo até consolidar sua marca e seu posicionamento junto aos
consumidores (...). ”

Os entrevistados entendem que o langamento do banco virtual no Brasil, era um
movimento ja esperado, considerando que uma tentativa ja havia sido feita no passado, porém
com pouco sucesso em funcgdo da pouca tecnologia bancéria mével disponivel na época. Um
dos profissionais considera que um dos motivos da falha de implantar o Bancol.net, se deve ao
conflito de canais que existia, ja que 0 modelo estava sendo gerido por um banco tradicional

(Unibanco), dessa forma o banco ndo conseguia ser de fato virtual, ja que os clientes eram
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encaminhados pelos gerentes das agéncias fisicas, o que de certa forma canibalizava 0 modelo

tradicional.

“O mercado ja aguardava um banco virtual, ap6s algumas tentativas ja realizadas e
frustradas, mas agora temos todas as condi¢des de implementar com sucesso, seja em
tecnologia mais avancada, seja pelo consumidor mais preparado e exigente e até pela
regulamentacdo do setor que apresentou mudancas que ajudam nesse processo (...). ”

“O bancol falhou por falta de tecnologia disponivel na época e por ter sido
implementado, através de um banco tradicional, o que gerando conflito de canal,
canibalizando o modelo virtual (...). ”

A entrada de um banco virtual é vista como muito importante para os consumidores e

também para o mercado, ja que trard ndo apenas tecnologia, mas todo um conceito de um novo

modelo bancario.

“O banco virtual chega com a proposta de trazer ndo apenas novas tecnologias, mas
sim de um conceito diferenciado, de um modelo bancério mais simples, isso é étimo
para os consumidores e também para todo o mercado (...). ”

“Acredito que novos entrantes devam chegar ao mercado em breve, com estruturas
reduzidas de custos, alta tecnologia e em nichos especificos de mercado (...). Isso
sempre 6timo para 0 mercado, que usara ainda mais eficiéncia e vai absorver coisas
novas (...). ”

Podemos identificar um forte otimismo do executivo do banco virtual, que compreende

que todos os aspectos analisados estdo preparados para receber o banco virtual, isso de certa

parte pode demonstrar um forte viés de uma parte interessada, bem como o viés ocorre com a

visdo dos executivos dos bancos tradicionais que declaram que o mercado estaria apenas em

parte preparado para receber o banco virtual.

Quadro 8: Resumo da percepgao sobre Banco Virtual

Executivo Executivo Executivo
Comercial Canais Marketing
Tecnologia o ok ok
Consumidores *ox ok *ok
Modelo de negécio *x *ok Hokk
* Ndo esta preparado ** Em parte preparado *** Preparado

Fonte: Elaborado pelo autor

De toda forma,

a andlise das condi¢des para implementacdo de um banco virtual foi

importante para identificar a adequacdo da tecnologia, a divergéncia sobre o preparo dos

clientes e o entendimento que o modelo de negdcio esta preparado para ser implementado no

Brasil.
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Percepcao sobre os consumidores

Na visdo geral dos entrevistados, os principais fatores de aceitacdo para os consumidores
estdo relacionados a questdo de conveniéncia e a facilidade de utilizagdo, por outro lado
aspectos relacionados a infraestrutura de internet, além do fator prego também foram relatados

pelo executivo da area de canais.

Quadro 9: Resumo dos possiveis fatores de influéncia sobre os consumidores

Executivo Executivo Executivo
Comercial Canais Marketing
Conveniéncia *E rokk koK
Tecnologia *E *kk *k
Facilidade ** *E *k X
Status * k% k% k
* Nenhuma Influéncia ** Média Influéncia *** Alta Influéncia

Fonte: Elaborado pelo autor

Os gestores dos bancos tradicionais, entendem que apenas 0s consumidores mais
inovadores estariam preparados para ser cliente do banco virtual, assim sendo seria um publico
especifico de consumidores mais jovens ja familiarizados com a tecnologia, como 0s que
utilizam com frequéncia internet ou mobile banking e usam muito pouco a agéncia, porém

consideram isso como um nicho especifico ou como uma pequena parte do mercado.

“O consumidor mais inovador até estaria preparado para esse modelo, mas estamos
falando de uma parcela muito pequena do mercado, s6 para ter uma ideia temos quase
40% da populacdo sem acesso ao banco e dos que possuem sdo poucos preparados
para um modelo como esse (...)”

Uma das maiores preocupacdes identificadas junto aos executivos entrevistados, é em
relacdo ao comportamento do consumidor que tem mudado de forma de forma significativa nos
ultimos anos, porém de forma mais lenta que o avanco da tecnologia, entendem que esta
mudanga ou adaptacdo do consumidor pode ser mais lenta e complexa que o esperado. Essa
mudanga com anseios de tecnologia e facilidade, refletiu nas mudancas estruturais e de negécio

que a mercado bancario esta enfrentando.

“O comportamento do consumidor tem mudado em relacéo as questdes de tecnologia
e também de buscar novidades que ajudem no seu dia-a-dia, mas acho que o
consumidor continua tendo 0 mesmo comportamento de sempre ao buscar um bom
atendimento, relacionamento com seu banco e valorizando credibilidade e confianga
no seu banco (...)”
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“Vimos a tecnologia avangar muito rapidamente, porém o consumidor em geral leva
mais tempo para entender e se adaptar a essas mudancas, temos o desafio de ajudar
nossos clientes a absorverem o mais rapido possivel essas tecnologias, porém isso
pode ser mais lento e dificil que imaginamos (...). ”

O executivo do banco virtual, compreende que esse novo consumidor moderno, esta
mais exigente, buscando novas experiéncias, algo além do banco tradicional. Destaca que esse
comportamento é fundamental para modernizar ainda mais o setor, abrindo espago assim para
novos modelos bancarios. Entende que o publico ndo sé esta preparado, como entende que o
publico ja esta pedindo um novo modelo bancario, um banco mais simples voltado ao cliente.
Além do fato do consumidor brasileiro estar extremamente exigente em relacdo a servigos e

tecnologia.

“O consumidor percebeu que o banco pode e precisar ser mais facil e moderno para
facilitar as suas necessidades (...) “Os processos do banco como abertura de conta,
pagamentos e outros mudaram muito em fungo do consumidor exigir essa agilidade
(...)” “Antes viamos um cliente abrir conta e esse processo levava dias, isso € coisa do
passado, inadmissivel nos dias de hoje (...). ”

“Os clientes estdo cansados dos bancos tradicionais, e necessidade de um novo
modelo j& é uma reivindicacdo dos consumidores (...). ” “A grande demanda do
consumidor é ter acesso ao banco mais simples, mas facil, um banco voltado para a
sua necessidade. ” “O consumidor em geral esta pronto para esse banco, creio que
uma pequena parcela do mercado ndo aceitaria esse modelo (...). ”

Analisando o comportamento do consumidor para aceitar esse novo modelo bancario,
os profissionais percebem que o principal fator estaria relacionado a conveniéncia da tecnologia,
que propicia o0 acesso ao banco em qualquer local e horario por parte do cliente. Porém um dos
profissionais polemiza ao afirmar que essa mesma ferramenta e a conveniéncia gerada também
estdo disponiveis no banco tradicional, além de perder a possibilidade de utilizar a agéncia, caso

precise, dessa forma o banco virtual deve trazer algo realmente diferente.

“Sem duvida a conveniéncia de ter o banco em suas maos, para usar onde € como
quiser é o grande diferencial e seria uma grande influéncia para usar internet e mobile
banking. Os fatores que influenciariam os consumidores sdo relacionados ao 24x7,
que é ter o banco sempre a sua disposi¢do onde vocé estiver, sem dlvida o canal
mobile banking sera o responsavel por isso (...). ”

“Q principal motivador do cliente aceitar esse banco virtual, sera se trouxer ainda mais
conveniéncia ao cliente, ja que a tecnologia e ferramentas os bancos de hoje ja
proporcionam, acho que o consumidor vai avaliar o fato de um novo banco sem marca
conhecida, sem agéncia e apenas com tecnologia vai optar por um banco que oferega
tudo isso com a mesma tecnologia (...). ”
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Hoje os principais bancos tradicionais no Brasil, ja utilizam tecnologia de ponta e estéo
direcionando seus recursos e esforgos para um modelo hibrido com atendimento via agéncia
fisica para determinados publicos ou regiées e com modelo digital para atender o publico hoje

que ja utiliza os canais eletronicos e ndo frequenta mais a agéncia.

“Os bancos ja estdo migrando parte dos seus clientes para uma plataforma digital e a
receptividade estd muito boa, dessa forma fazemos uma transi¢do para um modelo
mais eficiente, mais racional, com menos agéncias e mais tecnologia para atender o
cliente. ”

“Tinhamos receio de como o consumidor se comportaria ao ser direcionado para o
modelo digital, ja que sempre esteve a sua disposicdo uma ampla rede de agéncias e
agora o banco sera pelo telefone, pela internet (...), mas os clientes ndo sentiram falta,
pelo contrério colocamos gerentes em horério estendido para atendimento remoto e
os clientes gostaram mais do que o modelo que tinham (...). ”

Uma preocupacdo de um dos profissionais, &€ que um banco virtual, apesar da alta
tecnologia envolvida, ndo pode ser limitado exclusivamente nesse esse aspecto, ja que o
relacionamento pessoal é importante em produtos ou servicos bancarios mais complexos como
financiamento e investimento, e para uma parcela de clientes ainda utiliza e gosta de um
relacionamento mais proximo, via gerente de contas por exemplo.

Dessa forma, o0 modelo virtual ndo poderia abdicar do relacionamento pessoal com o
cliente, esse serd um desafio para o0 modelo de alta tecnologia e que precisa estar proximo do

cliente.

“O banco virtual terd dificuldades em atender os clientes em operacfes complexas
como financiamento e investimentos, mesmo que consiga atender, deve perder
oportunidade, ja que o cliente gosta do contato pessoal para essas situagdes (...). ”

A facilidade de uso das ferramentas pode influenciar a aceitacdo do cliente, ja que o
modelo de autosservigo proposto pelo banco virtual pode ser significativo principalmente em
segmentos do publico mais velho e com pouca familiaridade a tecnologia. O possivel ganho de
status, pode ser um fator de pouca influéncia e de forma restrita a determinado publico, porém
um dos executivos citou por exemplo caso da Apple, que transformou uma ferramenta de

tecnologia em um objeto de status.

“Acho que fatores que influenciariam os consumidores a usar esse banco estariam
voltados a facilidade para usar e a questdo do status, transformando a experiéncia de
usar o banco em algo diferente, interativo e facil, uma jornada diferente e criar assim
uma legido de seguidores utilizando o status de fazer parte dessa mudanca (...). ”
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Outros fatores de menor preocupacdo podem influenciar a aceitagdo do consumidor,
como o fator preco, na qual um dos executivos entendem que o consumidor ird perceber e exigir
um menor custo ao utilizar exclusivamente os canais digitais, ja que a reducdo de custos por

parte dos bancos é significativa.

“Entendo que o fator preco pode ser uma influéncia para ser aceito, ja que os custos
dos bancos sdo muito menores nesse modelo repassar isso ao cliente final seria justo
e um catalisador para se consolidar (...). ”

Outro fator para uma maior abrangéncia do modelo por grande parte da populagéo,
seriam os fatores relativos a infraestrutura da telefonia mével no Brasil, como a reducdo do
preco, melhora na estabilidade de conexao e velocidade de acesso, além do aumento da rede na
forma de capilaridade, ja que grande parte da populacdo ndo tem acesso a internet mével no
Brasil.

“Qutro fator que pode ser fundamental para a aceitacdo desse modelo é quando
tivermos uma melhor qualidade de internet disponivel a populagéo, bem como o preco

for mais acessivel para trazer grande parte da populacéo que ainda ndo tem ou possuli
acesso restrito a internet (...). ”

Todos os executivos afirmam que a mudanga no comportamento do consumidor é muito
importante e esta impactando toda a industria bancaria no Brasil e no mundo todo, tal mudanca
vai continuar acontecendo nos préximos anos, inclusive de forma mais abrangente e mais
acentuada.

Os bancos precisam estar preparados para entender o consumidor e sua relagdo com a
tecnologia, como também atender as expectativas e demandas de um consumidor cada vez mais

exigente e mais preparado para a mudanca.

Publico-alvo do Banco Virtual

Conforme os entrevistados, o publico-alvo do banco virtual sdo o publico jovem, com
alta renda e escolaridade. Dessa forma, esse seria 0 segmento mais preparado e disposto a
utilizar o banco virtual, porém indiferente em relacdo a questdo de género ou estado civil dos

possiveis clientes.
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Quadro 10: Resumo perfil publico-alvo-visdo executivos

Executivo Executivo Executivo
Comercial Canais Marketing
Renda/Escolaridade A R Al A
Experiéncia/Outras **/facilidade b o
* Baixa Propensdo ** Média Propensdo *** Alta Propensdo

Fonte: Elaborado pelo autor

A questdo da idade esté relacionada ao fato de que, esse publico ja estd mais acostumado

com novas tecnologias e mais aberto a experimentar e testar novidades, ja a alta renda e

escolaridade esta vinculada ao fato de que esse publico hoje j& é o usuério de canais eletrdnicos

dos bancos e dificilmente buscam atendimento presencial.

“O publico estaria mais voltado para o segmento de alta renda, clientes que hoje ja
utilizam os canais remotos e dificilmente buscam atendimento presencial (...)” “Os
consumidores jovens com boa escolaridade, tendem a ter boa aceitacdo em relacdo as
novidades e a tecnologia (...). ”

“Os consumidores mais jovens que tem facilidade em tecnologia seria um publico
com uma alta aceitacdo, apesar de ser segmento com baixo retorno ao banco no curto
prazo (...).”

Outros fatores como facilidade com tecnologia e experiéncia dos clientes com internet

e mobile banking sdo compreendidos como facilitadores para a aceitacdo do banco virtual pelos

consumidores, ja que ambos os executivos dos bancos tradicionais relatam que hoje esse

publico ja ndo frequenta a agéncia fisica e estdo em processo de migracdo para o chamado

modelo digital, onde os clientes sdo transferidos da sua atual agéncia para um atendimento de

forma remota.

Tendo em vista,
um guadro sintese com

vide quadro 11.

“Os clientes que hoje ja usam o IB e mobile, estdo mais abertos as novidades e as
novas tecnologias, a experiéncia também é fator importante para facilitar essa
aceitacdo (...) “ “As pessoas com perfil mais inovador terdo mais facilidade em ser
cliente desse banco.”

“Hoje ja temos um publico crescente de clientes que ndo frequentam a agéncia
bancéria, utilizando apenas canais digitais e estamos com dtima aceitacdo pelos
clientes. ”

a analise realizada na primeira fase do presente trabalho, elaborou-se

0s principais pontos dos assuntos elencados na visdo dos entrevistados,



Quadro 11: Sintese das entrevistas - Primeira Fase

PERSPECTIVA/
ENTREVISTADO

Executivo Comercial (A)

Executivo Canais (B)

Executivo Marketing (C)

Principais Pontos
dos entrevistados

Mercado Bancario

Mercado competitivo,
players qualificados.
Dificuldade para novos
entrantes ainda mais
bancos menores.
Tecnologia fundamental
para sobrevivéncia dos
bancos.

Acirrada concorréncia e
aumento da
consolidagdo do setor.
Tendéncia de novas
tecnologias,
ferramentas e novos
modelos.

Mercado bastante
consolidado, porém
com oportunidade para
novos entrantes em
nichos especificos do
mercado. Tecnologia
intensiva sera a
tendéncia do setor.

Alta e qualificada
concorréncia. Aumento
da consolidagdo do
setor, oportunidades e
desafios para novos
entrantes.

Canais Bancarios

O internet e mobile
banking mudaram a
dindmica dos bancos,
preocupag¢dao com a
perda de
relacionamento com o
cliente.

O crescimento dos
canais eletrbnicos,
reduziram a
importancia da agéncia
bancdria, apesar da sua
valia para determinados
publicos e operagdes.

Considera a agéncia
bancéria ultrapassada e
o mobile banking como
0 mais promissor canal

bancario.

Importancia dos canais
eletrénicos com
destaque para o
mobile, agéncia

bancdria com menor
importancia.
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Banco Tradicional

O banco ja é bastante
diferente do antigo
modelo, com alta
tecnologia e busca de
um modelo hibrido.

0O modelo encontra-se
em fase de migracdo
para modelo hibrido
entre canais de alta

tecnologia e
atendimento via
agéncia bancaria.

Modelo ultrapassado de
alto custo, grande
dificuldade dos bancos
tradicionais mudarem
seu modelo de atuagdo.

Mudanga do modelo
tradicional para um
modelo hibrido,
dificuldade em mudar o
modelo para virtual.

Banco Virtual

Mercado esta
preparado, considera
modelo interessante,

porém com
preocupagdo quanto ao
foco exclusivo em
tecnologia.

A entrada ja era
esperada, com
tecnologia preparada,
porém apenas nicho de
clientes estaria
preparados para
aceitagdo.

Considera o modelo
mais moderno e
eficiente e a maioria dos
consumidores estaria
preparada para o
modelo.

Tecnologia e mercado
como um todo
preparado para receber
o modelo, diveréncia
quanto a preparagdo
dos consumidores.

Percepg¢des sobre
os consumidores

A mudanca do
comportamento do
consumidor é mais lenta
que a da tecnologia,
esse é um desafio para
adaptar os canais de
distribuicdo.

Considera a
conveniéncia de horario
e local para acessar o
banco como grande
influenciador na
decisdo do consumidor.

Consumidor mais
moderno e exigente, e ja
solicita novos modelos
bancérios.

Os principais fatores de
aceitagao estdo
relacionados a questao
de conveniéncia e a
facilidade de utilizagdo.

Publico-alvo

Publico especifico de
jovem, alto nivel de
escolaridade e renda.

Publico jovem, alto
nivel de escolaridade e
renda e experiéncia em

Publico em geral, com
maior aceitagao inicial
ao publico jovem mais

Publico jovem, alto
nivel de escolaridade e
renda e experiéncia em

tecnologia.

inovador.

tecnologia.

Fonte: Elaborado pelo autor

Dessa forma, pode-se destacar de forma resumida que o mercado bancério hoje é

extremamente competitivo e seus players muito qualificados, os canais eletronicos ganham

muito importancia em detrimento da agéncia fisica, os bancos tradicionais ja estdo migrando

para um modelo hibrido, assim existe espaco para o banco virtual, porém com grandes desafios

para se consolidar no mercado e tendo seu publico-alvo formado por jovens de alta renda e

escolaridade e alguma experiéncia em tecnologia.
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4.2 Anédlise dos dados — Segunda Fase

As informacdes recolhidas foram analisadas conforme o padrdo combinado de Yin
(2011), no qual faz-se a comparacgédo dos padrbes da base empirica com 0s previstos da teoria
preconizada. Nessa etapa foi realizada uma andlise descritiva dos principais aspectos
relacionados ao modelo UTAUT coletados nas entrevistas realizadas

A partir do puablico alvo verificado na entrevista realizada junto aos executivos na
primeira fase da pesquisa, foi identificado um publico com perfil jovem, de alta escolaridade e
renda, bem como experiéncia em tecnologia ou em canais eletronicos bancérios. Tal perfil de
publico-alvo é corroborado na literatura existente, vide trabalhos realizados por diversos autores
(THORNTON; WHITE 2001; BLACK 2002; KARJALUOTO et al., 2002; KOLODINSKY et
al., 2004; ERIKSSON et al., 2005; LASSAR et al., 2005; KAUFMANN, MARCHETTI 2008;
MAS 2009). Todos os aspectos mencionados que compdem esse perfil de publico-alvo foram

atingidos na escolha dos entrevistados, vide resultados abaixo:

a) Idade: A idade média dos entrevistados foi de 28 anos.
c) Nivel escolaridade: Todos os entrevistados possuiam curso superior completo.

d) Nivel Renda: A renda média dos participantes foi de R$ 8.562,00
Todos os entrevistados demostraram ter experiéncia anterior no uso dos canais de

internet banking e a grande maioria j& utilizava o mobile banking antes de ser cliente do banco

virtual X, vide quadro 12 abaixo:

Quadro 12: Resumo dados entrevistados — Segunda Fase

Entrevistado| Idade Renda (RS) Escolaridade
1 26 RS 8.000,00 |Superior completo
2 30 RS 12.500,00 | Pds-graduacdo
3 26 RS 9.000,00 |Superior completo
4 31 RS 8.000,00 | Pds-graduagdo
5 27 RS 10.000,00 | Superior completo
6 26 RS 7.000,00 |Superior completo
7 26 RS 6.000,00 |Superior completo
8 29 RS 8.000,00 | Pds-graduagdo

Fonte: Autor
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Expectativa de esforco:

Na visdo dos entrevistados, a expectativa de esforco mostrou ser um importante fator
para aceitar o modelo, ja que se o banco demandasse um maior esfor¢o do que os entrevistados
estavam acostumados, isso poderia impedir ou desestimular o publico interessado em utilizar o
banco.

Uma das vantagens é que grande parte dos clientes ja conhecia e utiliza internet/mobile
banking com frequéncia, e ja estava acostumada com a tecnologia utilizada, ndo demandando

assim esforgo por parte dos clientes.

“Esfor¢o ¢ ir até o banco e pegar fila para resolver um problema ou ligar para uma
central de atendimento (...). ”

“Hoje ja fago tudo que preciso pelo celular, ndo tenho esfor¢o nenhum. O novo banco
vai me ajudar ainda mais.

“S6 uso o celular para acessar 0 banco todos os dias, nhunca tive problema, é muito
mais fécil e rapido.

“Uso o internet banking ja ha alguns anos, para mim é muito pratico, ndo tenho
nenhuma dificuldade em usar o banco virtual. ”

Um dos entrevistados percebeu maior esforco inicial para entender alguns processos
especificos do banco, que pelo fato de ndo ter agéncia, poderia dificultar o processo, como por
exemplo funcionaria caso precisasse depositar um cheque, relata que depois entendeu que

existia tecnologia disponivel para essa situacéo.

“O fato de ndo ter agéncias ndo vai aumentar o meu esforgo, eu ja nem usava agéncia
do meu antigo banco (...). ”

“Espero que usar o banco seja uma experiéncia agradavel e divertida e ndo um esforco

().

“Tinha duvidas de como seria, caso precisasse depositar um cheque ou algo do tipo,
como seria sem uma agéncia. Mas descobri que j& tem tecnologia para isso, entdo nao
vejo esforco nenhum (...). ”

Alguns entrevistados, mostraram preocupagdo quando se tornaram clientes do banco
virtual, de como seriam atendidos caso precisassem resolver algum problema, se o fato de ndo
ter um local fisico que possam recorrer, fosse demandar mais trabalho ou esforco por parte

deles. De toda forma, comentam que apds serem clientes perceberam que mesmo o0 banco sem
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ter acesso a agéncia fisica, o banco virtual disponibiliza um atendimento atraves de varios

canais remotos que podem auxiliar em qualquer situacgéo.

“Apesar de nunca ter acontecido, pode ser que o banco fique com o sistema fora do
ar, como acesso o banco nessa situacao? ”

“Acho valido ter uma contingéncia, posso estar em um local com sinal ruim ou até
sem sinal de internet e precise acessar 0 banco, gostaria de ter local ou alguém que
possa me auxiliar (...). ”

Dessa forma, a expectativa de esforco, demonstra que 0s jovens estdo mais
familiarizados e abertos para aceitar novas tecnologias, logo tendem a ter um baixo esforgo para
aceitar o modelo de banco virtual proposto. Assim, torna-se bastante similar a de outros
trabalhos realizados como Venkatesh et al., (2003), que identificou alta expectativa de esfor¢o
em trabalhadores mais velhos (associado a dificuldade de estimulos complexos e alocacdo de
atencdo) e Black (2002) que identificou os clientes com idade mais avancada aos mais

resistentes ao autoatendimento bancario.

Expectativa de desempenho:

Na opinido dos clientes, existe sim uma alta expectativa de melhora no desempenho,
principalmente com a ideia de essas novas tecnologias, ferramentas e processos serdo
disponibilizadas pelo novo banco virtual, identificamos um desejo de alta performance em
termos de agilidade e facilidade das ferramentas, bem como uma expectativa de simplicidade
NOS Seus processos e operacdo em relagcdo aos bancos atuais.

“Acho que a tecnologia vai ser melhorar que a atual, espero que melhore 0 meu dia a
dia(...).”

“Pode melhorar meu desempenho sim, se for mais rapido e facil que os outros ja ajuda
muito (...). ”

“Acho que um banco todo virtual, deve ser mais pratico ja que ndo tem agéncia, deve
ser bem mais simples, assim ganho mais agilidade (...). ”

“Pelo que notei nesses 3 meses como cliente, foi maior facilidade para fazer
transferéncias e pagamentos, tudo muito simples e rapido.

A conveniéncia que a tecnologia pode propiciar, é citada por todos os entrevistados

como a principal vantagem propiciada pelo banco virtual, relatando que o fato de acessar o
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banco e transacionar em qualquer local e horario é o principal item dessa conveniéncia e do
ganho de desempenho. O fato de néo precisar se deslocar até uma agéncia € uma economia de
tempo e dinheiro para alguns entrevistados, citando o fato da cidade de Sdo Paulo qualquer

deslocamento é muito demorado e custoso.

“Acessar o banco de qualquer local e horario ¢ a grande vantagem dessa tecnologia,
facilita muito para usar o banco. ”

“Acessar o banco em qualquer lugar é fundamental hoje em dia.”

“A internet me da liberdade de usar meu banco onde eu estiver, isso ¢ o que mais
valorizo. ”

Analisando a reacao e 0 comportamento dos entrevistados no momento da realizacdo da
pesquisa, identificou-se uma reacdo de ansiedade por parte de alguns entrevistados, quando 0s
mesmos comentam sobre a possivel melhoria de desempenho ou de facilidade propiciada pela
nova tecnologia, demonstrando assim existir ainda, mesmo apos ja estar utilizando o banco,
uma grande expectativa de desempenho, por novas tecnologias e novas funcionalidades a serem

lancadas.

“O meu desempenho melhorou, mas espero ainda mais novidades do banco nos
préximos meses. ”

“Mudei de banco, para experimentar novas tecnologias, estou muito animado com 0
que ja utilizei e sei que ainda tem uma série de novidades para serem langadas (...). ”

“O banco é muito mais facil e simples, acho que pode revolucionar o mercado, as
vezes nao parece um banco. ”

“Estou gostando muito, acho tudo mais simples, mas ainda espero mais novidades
para melhorar meu dia-a-dia. ”

Dessa forma, a expectativa de desempenho se mostrou o principal fator de influéncia
para aceitacdo do banco virtual no Brasil, demonstrando entre todos os fatores o de maior
interesse e preocupagdo dos entrevistados, a importancia desse fator € encontrada de maneira
similar na literatura académica, onde Venkatesh (2003) destaca a expectativa de desempenho
com o maior preditivo para a intencdo de uso (AGARWAL; PRASAD, 1998; TAYLOR; TODD,
1995).
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Influéncia Social:

Segundo os pesquisados, a influéncia social mostrou papel importante, porém néo
fundamental na decisdo de aceitar o banco virtual, alguns relatos demonstram a importancia da
indicacdo de amigos ou familiares para escolha de ser cliente do banco.

“Sim, caso meus amigos ou pessoas que admiro forem clientes, tem grandes chances
que eu também seja.

“Fui indicado por um amigo que era cliente, me influenciou para experimentar e
acabei virando cliente. ”’

“Alguns amigos ja haviam falado muito bem dos bancos virtuais nos Estados Unidos,
de certa forma fui influenciado por eles. ”

“Meu irmao soube através de alguns amigos sobre o banco, resolvemos experimentar
juntos esse novo banco. ”

A expectativa que ser cliente do banco virtual, trard alguma conotacdo de status ou
prestigio para os entrevistados, foi relatada por 3 dos 8 entrevistados, demonstrando que existe
a esperanca que o banco se posicione de forma inovadora e valorize seus clientes a ponto de
transformar o fato de ser cliente em algo especial. Um dos clientes, entende que o status seria
voltado a fazer parte de algo inovador, como ajudar a construir algo novo, algo que possa

participar dessa construcao.

“Como cliente desse banco, espero ser considerado como um cliente diferente, com
reconhecimento dos outros (...). ”

“Quero fazer parte dessa mudanga, ajudar a construir algo realmente novo que possa
fazer histéria (...). ”

“Acho que ser cliente de um novo banco, pode ser um diferencial, seria fazer parte de
um grupo seleto de pessoas. ”

“Ser um dos primeiros clientes de um banco virtual, € muito bacana, posso dizer que
faco parte de algo novo, algo que pode ajudar a me destacar entre 0s meus colegas e
amigos. ”

Dentre todos os entrevistados, apenas dois se mostraram indiferente a influéncia social,
relatando que para esse tipo de escolha ndo existe influencia, porém para experimentacdo um

deles mostrou ser influenciavel nessa questéo.

“So utilizo o banco virtual, porque acho que terei ganho, foi uma escolha
exclusivamente minha (...) Meus amigos ndo me influenciam nessas questdes (...). ”

“Nenhum amigo ou familiar me influenciou na decisdo, mas acho que se gostar
mesmo do banco, posso influenciar muitos amigos meus. ”
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Portanto, a influéncia social demonstrou ser um fator importante para a aceitacdo do
banco, quase todos os entrevistados relataram ser importante na aceitagédo ou pelo menos na
experimentacao do banco, assim torna-se similar aos resultados do modelo UTAUT original,
onde tal constructo mostrou ter relevancia direta na aceitacdo em tecnologias em fase inicial de
experiéncia (THOMPSON et al., 1994; KARAHANNA et al., 1999; VENKATESH; DAVIS,
2000; AGARWAL; RASTOGI; MEHROTRA, 2009).

Porém, tal visdo dos entrevistados, deve ser analisada sob a o6tica da importancia dos
jovens em se estabelecerem na sua carreira, portanto um momento onde buscam
reconhecimento ou status e também a utilizacdo para ser parte ou continuar sendo dos seus

grupos de relacdo pessoal, académica ou profissional.

Condigdes Facilitadoras

Considerando o modelo UTAUT de Venkatesh (2003), as condic¢des facilitadoras
referem-se a forma como os consumidores acreditam que existem infraestruturas técnicas para
ajuda-los a usar o sistema quando necessario, impactam o comportamento do uso e ndo a
aceitacdo direta da tecnologia. Dessa forma, podemos identificar pelas respostas coletadas, que
as condicOes facilitadoras ndo foram destacadas como fator determinante no comportamento de
uso dos pesquisados, a visdo dos entrevistados foi de que aspectos como treinamento e suporte
para o uso do banco ndo sdo fundamentais a sua decisao de utilizar o banco, porém sao validos

para dar maior seguranca e confianca aos usuarios.

“Nao preciso de treinamento para usar tecnologia, mas ela tem que ser amigavel, facil
de utilizar, talvez alguma ajuda no inicio se precisar (...). ”

“Ficaria mais segura, ao saber que existe algum apoio ou alguma consulta que me
ajude quando tiver dificuldade. ”

Alguns entrevistados, afirmaram que a necessidade de suporte ou de treinamento néo €
importante, j& que as tecnologias que estdo acostumados sdo intuitivas e de facil entendimento,
e o fato do banco disponibilizar tais esse suporte ja evidenciaria que suas ferramentas e

plataforma ndo sdo amigaveis para o usuario.

“A ferramenta sendo intuitiva e facil, ndo precisa de treinamento (...) 0 suporte seria
bom ter, ja que pode ser Gtil em alguma situacéo.
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“Nd&o precisei de suporte para utilizar, acho que o banco ficaria complicado se
precisasse, até mais do que os outros (...). ”

“ Um tutorial online ou algum tipo de passo a passo em utilizar algumas
funcionalidades poderia ter sido Gtil no inicio (...). ”

Por outro lado, dois clientes comentaram que apesar de ndo utilizarem algum tipo de
suporte, 0 mesmo deveria ser disponibilizado pelo banco, como forma de aumentar a seguranca
dos clientes, ja que em algum momento pode ser necessario, principalmente em momentos de

instabilidade de internet ou dos canais internet ou mobile banking.

“Nao utilizo hoje suporte no meu banco, de toda forma, acho importante o banco
disponibilizar caso precise. ”

“Acho que em momentos de problema de sinal da internet ou das ferramentas do
banco, o suporte seria valido. ”

Portanto, as condic@es facilitadoras ndo foram de influéncia significativa para aceitacdo
do banco virtual, assim como o estudo do modelo UTAUT original (VENKATESH et al., 2003),
que também se mostrou como de baixa relevancia para influenciar a aceitacdo dos clientes. Esse
resultado, pode ser justificado pelo publico participante da pesquisa, que demonstrou ser
familiarizada com tecnologia bancéria e facilidade em usar tecnologias, dessa forma aspectos
como suporte e treinamento para uso, ndo demonstraram ser fatores importantes para a
aceitacdo do banco.

Considerando, a analise realizada na segunda fase do presente trabalho, elaborou-se um
quadro sintese com o0s principais pontos dos constructos baseados no modelo UTAUT na visdo

dos entrevistados, vide quadro 13.

Quadro 13: Resumo dos Resultados Pesquisa Clientes

PERSPECTIVA / ENTREVISTADO PRINCIPAIS PONTOS / ENTREVISTADO

Esse constructo foi o segundo maior influenciador entre os entrevistados,
que evidenciaram ter familiaridade com tecnologia e no uso de canais
eletrénicos bancdrios, dessa forma o fato de ndo ter expectativa de maior
esforgo influencia a aceitagdo.

EXPECTATIVA DE ESFORCO

Mostrou ser o maior fator de influéncia entre os entrevistados, que
EXPECTATIVA DE DESEMPENHO demonstram ter a expectativa que o uso do banco possa facilitar e agilizar
suas transagoes bancarias.

Baixa influéncia na aceitagdo, os entrevistados manifestaram autonomia na
INFLUENCIA SOCIAL decisdo de uso do banco e alguns que se mostraram sucetiveis a influéncia
foi através de expectativa de conotagGes de status e prestigio

Apresentou nenhuma influéncia direta na aceitagdo do banco virtual, os
~ pontos destacados sdo de que ndo é necessario suporte ou treinamento
CONDICOES FACILITADORAS - . A - .

para utilizar os canais de tecnologia, caso necessario acham importante um

canal de auxilio como forma de alguma contingéncia.

Fonte: Elaborado pelo autor
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Dessa forma, os constructos baseados no modelo UTAUT utilizados nesse estudo,
demonstraram influenciar a aceitacdo do banco virtual pelos clientes, os fatores de expectativa
de desempenho e esfor¢o se mostraram com alto poder de influéncia, corroborado pelos estudos
de (IM; HONG; KANG, 2011) que consideram a parte mais importante do modelo UTAUT. Ja
a influéncia social teve baixa aderéncia e as condicOes facilitadoras ndo demonstraram poder

de influéncia sobre os entrevistados.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Neste Gltimo capitulo sdo apresentadas as conclusdes gerais deste trabalho, um resumo
das contribuicdes tedricas e gerenciais, bem como as suas principais limitacdes e sugestdes para
futuras pesquisas a partir dos resultados obtidos.

Retomando o objetivo central deste estudo quanto a “analisar as possibilidades de um
modelo de banco virtual no Brasil e sua aceitacdo pelos consumidores”, entende-se que foi
cumprido através da identificacdo dos impactos nos bancos brasileiros, nos canais de
distribuicdo e na percepc¢do dos consumidores sobre o modelo de um banco virtual, o qual
também conseguimos compreender os fatores de influéncia para a sua aceitagdo. Como
objetivos secundarios, cita-se:

e Compreender como esse novo modelo bancério impacta a industria bancaria na
visdo dos executivos do setor;

Conseguiu-se compreender que esse novo modelo bancério ja esta impactando a
indUstria bancaria, com mudancas nos canais de distribuicdo principalmente nos canais
eletrdnicos como internet e mobile banking e também nas agéncias bancarias tradicionais, nas
estruturas de custo e receita dos bancos, bem como a forma de relacionamento dos bancos junto
aos clientes.

e Entender como o banco virtual é compreendido a partir da perspectiva dos seus
clientes;

Os clientes do banco virtual demonstraram ter uma boa aceitagcdo do modelo, com uma
alta expectativa de melhora de desempenho no seu dia-a-dia e entendem que o banco virtual
trara beneficios, com destaques para as questdes de conveniéncia, facilidade de uso e alta
tecnologia.

e Identificar a influéncia dos fatores de expectativa de esforco, desempenho,
influéncia social e condigbes facilitadoras para aceitacdo desse modelo pelos
consumidores.

Os resultados do trabalho, indicam que os principais fatores de influéncia para aceitagdo
do banco virtual pelos clientes com base no modelo UTAUT, sdo a expectativa de desempenho
e esforco, o fator de influéncia social demonstrou ter impacto de menor relevancia, enquanto

que as condic¢des facilitadoras ndo tiveram influéncia junto aos entrevistados.
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5.1 Conclusdes

Este estudo teve como objetivo identificar os fatores que influenciaram a aceitacao de
um banco virtual no Brasil entre seus clientes, tendo como base o0 modelo UTAUT, com base
nos resultados identificados através das pesquisas realizadas com executivos do setor e
posteriormente com consumidores, conseguiu-se compreender os principais fatores que
influenciaram a aceitacdo do banco virtual.

A pesquisa apresenta diversas informacdes coletadas junto a importantes executivos do
setor bancario, bem como junto aos consumidores, triangulados com a literatura académica,
que considerando a contemporaneidade do modelo bancério pesquisado, podem ser de grande
valia tanto aos novos bancos virtuais com interesse no mercado brasileiro, quanto aos atuais
bancos que podem buscar formas de se adaptar a esse modelo.

O impacto na industria bancaria demonstra ser significativo, com aumento nos
investimentos em tecnologia, mudangas nos canais de distribuicdo e atendimento, bem como
adaptacGes do modelo bancario tradicional para um modelo digital, com maior direcionamento
aos canais eletronicos e reducdo da estrutura fisica de agéncias bancarias. Os executivos
explanam uma preocupacao com o comportamento do consumidor frente a essas tecnologias e
a forma dos bancos se posicionarem nesse novo cenario bancério e frente a novos modelos de
negaécio.

O principal fator que mais influenciou os consumidores a se tornarem clientes do banco
virtual foi a expectativa de desempenho, com a busca de maior eficiéncia e ganhos de agilidade
no seu dia-a-dia, essa expectativa € baseada na maior conveniéncia de local e horarios para
realizar as transacoes, esses fatores foram os mesmos em estudo realizado por Pew (2002) que
constatou a conveniéncia, economia de tempo e a disponibilidade, foi o motivador adogdo mais
importante entre os clientes norte-americanos. Diversos estudos apontam que esse constructo é
considerado 0 mais importante para explicar a intencdo de utilizar a tecnologia (PARK, 2007;
ZHOU et al., 2010).

O aspecto relacionado a expectativa de esfor¢o, foram destacados como relevante pelos
entrevistados, onde destacam a importéncia de exigir baixo esfor¢o, caso contrério ndo
entendem como vantajoso a migracdo do banco que utilizavam. A literatura corrobora,
demonstrando que o esforgo € significativo nos estagios iniciais, e perde a importancia em
longos periodos de uso prolongado e continuo (AGARWAL; PRASAD, 1999; VENKATESH,
1999).
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A influéncia social na aceita¢do de tecnologia, demonstrou ser relevante entre a maioria
dos entrevistados, que relatam a busca por reconhecimento de um grupo ou 0 ganho de status
social com a aceitacdo do modelo, conforme ja relatado em estudos como o de Thompson et al.,
(1994), pode-se inferir que tais atitudes sdo condizentes com atitudes e percepcdes de um
publico mais jovem com boa formacao académica que se encontra em fase de consolidacao de
carreira. Alguns estudos confirmam que a influéncia social é relevante em contextos voluntarios,
influenciando os consumidores através dos mecanismos de internalizacdo e identificacéo
(THOMPSON et al., 1994; VENKATESH; DAVIS, 2000).

As condicdes facilitadoras, ndo mostram influéncia significativa no modelo proposto,
pode-se compreender que 0s entrevistados tém a percepg¢éo de que algum suporte ou qualquer
outro auxilio demonstra que o banco néo é facil ou com tecnologia ndo amigavel. Em estudos
realizados, as condi¢es facilitadora foram o Unico antecedente nédo significativo para explicar
a intencdo comportamental no modelo UTAUT original (VENKATESH et al., 2003), as
mesmas nao possuem uma relacdo direta e significativa na intencdo de utilizar novas
tecnologias (CARLSSON et al., 2006).

Portanto, os constructos do modelo utilizado nesse estudo (UTAUT) se mostraram como
fatores de influéncia importantes para compreender os motivos que levaram os clientes a
aceitarem o banco virtual no Brasil. Dessa forma esse conjunto de fatores séo significativos no
ambito empresarial, j& que impacta diretamente na forma como os atuais bancos devem se
posicionar e se preparar para as mudancgas que estdo ocorrendo, particularmente no que diz
respeito as estratégias de marketing adotadas. Ja na area académica auxiliam a compreender o
atual fenémeno de um novo modelo bancério no Brasil na visdo de seus principais executivos

e clientes.

5.2 Implicag¢bes Académicas

Os resultados verificados na pesquisa contribuem para a literatura académica, por buscar
explorar em profundidade o atual cenario bancério brasileiro em relacdo aos canais de
distribuicdo e compreender o desenvolvimento de um novo modelo bancério brasileiro, sob a
optica de especialistas no setor e consumidores, considerando a atualidade desse modelo e a
pouca literatura especifica sobre o tema.

Este trabalho complementa os estudos realizados sobre aceita¢do de internet banking e

mobile banking, ja que traz a visdo de clientes que utilizam essas ferramentas porém dentro de
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um novo modelo bancério, dessa forma a abordagem em profundidade com especialistas na
area, que puderam agregar sua experiéncia e visdo sobre o impacto e as mudangas no setor
bancario, bem como a visdo dos atuais clientes, confirmando a importancia de alguns
constructos como expectativa de desempenho, esforco e influéncia social, conforme modelo
UTAUT proposto por Venkatesh et al. (2003).

5.3 Implicacbes Gerenciais

Este estudo buscou identificar as principais razées que influenciaram a aceitagcdo de um
banco virtual pelos seus clientes, a partir dos resultados obtidos, pode-se sugerir diversas acoes
e estratégias para 0s bancos brasileiros virtuais ou tradicionais, bem como para 0s demais
agentes envolvidos no sistema.

Uma das sugestdes é que se desenvolvam programas estratégicos para estimular os seus
clientes a adotarem com maior intensidade os canais remotos, estreitando a importancia das
agéncias para os atuais bancos, como um canal de opera¢des mais complexas e para o0 banco
virtual o estimulo desses canais remotos é fundamental para sua consolidacéo.

Como estratégia de penetracdo no mercado, o banco virtual deve direcionar sua
prospeccao entre o publico mais propenso, jovens, com renda e formacdo profissional, tal
publico além de ser os ““ inovadores” conforme Rogers (1983), podem auxiliar na melhoria de
processos e das ferramentas disponibilizadas pelo banco, bem como podem ajudar a entender
melhor o comportamento e aceitacdo dessa novidade no mercado. Porém, torna-se importante
ao banco virtual conhecer mais em profundidade as caracteristicas e comportamento de outros
publicos com os aspectos relacionados, objetivando desenvolver estratégia proprias para cada
segmento.

Em relacdo a expectativa de desempenho, que mostrou-se ser a mais relevante entre os
constructos deste estudo, sugere-se que 0 banco destaque através de midia e comunicagéo junto
aos consumidores e prospects, o ganho de agilidade e conveniéncia de utilizar um banco virtual
ndo so pela plataforma tecnoldgica, mas também pelos processos do banco serem simplificados
e por produtos/ servicos inovadores que possam resultar também em ganho de desempenho por
parte dos clientes.

Apesar dos aspectos relacionados ao esfor¢co, ndo tenham sido destacados como

relevante pelos entrevistados, torna-se importante como estratégia para auxiliar os usuarios na
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utilizagdo dos servicos, bem como suporte ao utilizar as ferramentas do banco virtual, buscando
assim reduzir a sensacao de esforgo por parte do cliente. Esses aspectos podem ser importantes
para 0s outros segmentos de consumidores, 0s quais ndo possuem familiaridade com tecnologia
ou até possuem resisténcia para aceitar sua utilizacao.

A influéncia social, que avalia o grau em que o entrevistado é influenciado pelos outros
na aceitacdo de tecnologia, se mostrou como um fator relevante entre os entrevistados, nesse
sentido a estratégia de comunicacdo do banco deveria ser direcionada a clientes formadores de
opinido no primeiro momento e com um posicionamento de banco inovador, buscando valorizar
os clientes de forma diferenciada e assim estimular a difusdo do banco através de indicacdo de
amigos e familiares.

No aspecto de condicdes facilitadoras, que ndo se mostrou relevante ao influenciar a
aceitacdo, porém ndo exime o banco de prover canais de suporte e atendimento, inclusive
através de canais com maior interacdo junto ao cliente como forma de minimizar a sensibilidade
da falta de contato fisico para determinados publicos ou até para operagdes mais complexas.
Aspectos de comunicacdo simples e clara, com simplicidade de ofertas, treinamento e
demonstrando todo o suporte disponivel ao cliente, sdo condi¢des que facilitam a aceitacao de

consumidores mais resistentes.

5.4 LimitacOes do Estudo e Sugestbes para Pesquisas Futuras

Pelo estagio inicial do Banco Virtual no Brasil, optou-se pelo estudo qualitativo e,
portanto, ndo foi possivel aplicar o modelo UTAUT (VENKATESH et al., 2003) a partir de
surveys com usudrios do banco, pois, demandaria usuarios com maior tempo de relacionamento
com o canal.

Uma limitacdo importante do estudo refere-se ao fato de ser do tipo ndo probabilistico,
no caso formado por um publico restrito a jovens brasileiros, com razoavel nivel de renda e
escolaridade, bem como a selecdo dos entrevistados ser por conveniéncia e ter sido coletada
exclusivamente na cidade de Sdo Paulo, podendo existir um viés de locus oriundo do fato de
todos os respondentes estarem inseridos na mesma cidade. Dessa forma, os resultados obtidos
impossibilitam a sua inferéncia para toda a populacéo de consumidores bancarios brasileiros.

Considerando as limitagdes expostas, uma sugestdo para pesquisas futuras seria buscar
desenvolver o modelo deste trabalho através de uma pesquisa quantitativa como forma de

corroborar e ampliar o escopo dos resultados, ou através de uma pesquisa com abrangéncia
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nacional de forma a mitigar a limitacdo local do estudo, bem como uma pesquisa com técnica
de selecdo probabilistica como forma de extrapolar os resultados a todo publico consumidor
brasileiro.

Sugere-se também, a utilizacdo de outras teorias aléem do UTAUT como forma de
validar ou complementar a teoria utilizada, ou até mesmo incorporando outros constructos ou
moderadores a essa teoria, ou até mesmo pesquisas direcionadas a entender os fatores de
resisténcia a aceitacdo de tal modelo proposto. Pode-se utilizar deste modelo como base, para
conduzir uma pesquisa entre 0s potenciais clientes buscando compreender os fatores inibidores
ou facilitadores para a adogdo ou até mesmo os fatores que influenciariam a troca do seu atual

banco para um novo banco virtual.
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7. APENDICE

7.1 APENDICE A: Pesquisa Qualitativa — Roteiro (executivos)

1- Descreva na sua visdo, como esta atualmente o setor bancario no Brasil, nos seguintes
aspectos:

a) Concorréncia

b) Comportamento de clientes

c) Produtos e servicos oferecidos

d) Tecnologias

e) Tendéncia

2- Na sua visdo qual a importancia e o papel dos seguintes dos canais de distribuicéo:
a) Internet e mobile banking
b) Agéncia
c) Correspondentes/ ATM

3- Considerando a possibilidade de surgimento de novos canais ou modelo de negécio virtual,
qual sua visdo na influéncia da dinamica dos canais existentes?

4- VVocé entende que o mercado brasileiro esta preparado para um banco virtual?
d) Tecnologia
e) Consumidores
f) Modelo de negocio
g) Novos entrantes

5- Quais seriam os fatores que influenciariam a aceitacdo desse banco pelos consumidores?

6- Qual seria 0 publico mais propenso a aceitar essa tecnologia?
a) ldade/Sexo
b) Renda/Escolaridade
c) Outras
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7.2 APENDICE B: Pesquisa Qualitativa — Roteiro (consumidores)

a) ldade:
b) Nivel escolaridade:

¢) Renda:

1) Vocé acha que o0 banco virtual melhora seu desempenho ou produtividade?

2) Na sua opinido, usar o banco virtual precisa de mais esforgo?

3) O uso do banco virtual pelos meus amigos/familiares influenciou minha decisdo?

Ser cliente do banco me deu status?

4) Eu tenho todo o recurso e conhecimento para utilizar o banco? Preciso de alguma

ajuda ou suporte?




7.3 APENDICE C: Protocolo de Pesquisa - Primeira Fase

Introdugado e Visao Geral do Projeto de estudo de Caso

PROPOSTA DE ANALISE DO BANCO VIRTUAL NO CONTEXTO

Titulo DOS CANAIS BANCARIOS E DA ACEITACAO DOS CLIENTES
Compreender como esse novo modelo bancdrio impacta a
Objetivo industria bancdria na visdao dos executivos do setor.

Procedimentos de Campo

Tipo de Pesquisa

Exploratéria

Abordagem Qualitativa

Setor Analisado Setor financeiro

Unl’d.a\des de Banco Virtual

Analise

Fo.ntAes c.ie Entrevista, pesquisador observador
Evidéncia

Instrumento de
Coleta de Dados

Entrevista semiestruturada

Unidades de
Coleta de dados

Executivos das areas de marketing, comercial e canais

Realizagdo da
Pesquisa de
Campo

01 a 04 de setembro de 2015

Pesquisador

Jorge de Castro Teixeira Filho

Questoes do Estudo de Caso

Roteiro
semiestruturado

1- Descreva na sua visdo, como esta atualmente o setor
bancdrio no Brasil, nos seguintes aspectos:
Concorréncia

Comportamento de clientes

Produtos e servigos oferecidos

Tecnologias/Tendéncia

2- Na sua visdo qual a importancia e o papel dos seguintes dos
canais de distribuicdo:

a) Internet e mobile banking

b) Agéncia

c) Correspondentes/ ATM

3- Considerando a possibilidade de surgimento de novos canais
ou modelo de negdcio virtual, qual sua visdo na influéncia da
dindamica dos canais existentes?

4- Vocé entende que o mercado brasileiro esta preparado para
um banco virtual?

a) Tecnologia

b) Consumidores

c) Modelo de negocio

d) Novos entrantes
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5- Quais seriam os fatores que influenciariam a aceitacédo
desse banco pelos consumidores?

6- Qual seria o publico mais propenso a aceitar essa
tecnologia?

a) ldade/Sexo

b) Renda/Escolaridade

c) Outras

92



7.4 APENDICE D: Protocolo de Pesquisa - Segunda Fase

Introducao e Visao Geral do Projeto de estudo de Caso

PROPOSTA DE ANALISE DO BANCO VIRTUAL NO CONTEXTO

Titulo DOS CANAIS BANCARIOS E DA ACEITAGAO DOS CLIENTES
¢ |dentificar a influéncia dos fatores de expectativa de
esforco, desempenho, influéncia social e condi¢des

. facilitadoras para aceitacdo desse modelo pelos

Obejtivo

consumidores.
¢ Entender como o banco virtual é compreendido a partir da
perspectiva dos seus clientes;

Procedimentos de Campo

Tipo de Pesquisa

Exploratéria

Abordagem Qualitativa
Setor Analisado Setor financeiro
Unidades de .
L. Banco Virtual
Analise
Fontes de . .
Ca . Entrevista, pesquisador observador
Evidéncia

Instrumento de
Coleta de Dados

Entrevista semi-estruturada

Unidades de
Coleta de dados

Entrevista com 8 clientes do banco virtual X, com idade até 35
anos, escolaridade superior completo e renda minima de RS
7.880,00

Realizacao da
Pesquisa de
Campo

9 a 15 de setembro de 2015

Pesquisador

Jorge de Castro Teixeira Filho

Questoes do Estudo de Caso

Roteiro
Semiestruturado

Fatores demograficos:
a) idade

b)Renda

c) Nivel escolaridade

1) Vocé acha que o banco virtual melhora seu desempenho?

2) Na sua opinido, usar o banco virtual precisa de mais
esforco?

3) O uso do banco virtual pelos meus amigos/familiares
influenciou minha decisdo? Ser cliente do banco me deu
status?

4) Eu tenho todo o recurso e conhecimento para utilizar o
banco? Preciso de alguma ajuda ou suporte?
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