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RESUMO

As empresas do setor financeiro tém, desde ha muito, estado entre as que mais
investem em tecnologia de informacdo para apoiar 0s seus processos de negocio,
buscar a eficiéncia empresarial e melhorar a qualidade dos seus servigos.
Investimentos na Web estdo contribuindo para a evolugdo dos servigcos financeiros
on-line, os quais podem ser classificados em trés categorias: divulgacdo de
informacdes, transacBes e relacionamento com os clientes. Este trabalho descreve
pesquisa sobre a difusdo do uso da Internet nos servicos bancarios e entre as
corretoras on-line no Brasil, comparando os dados recém obtidos com estudos
desenvolvidos desde 1997 pelo autor.
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ABSTRACT

Financial companies have since long been among the ones with the highest level of
information technology spending in order to support their processes, to reach
business efficiency and improve quality of services. Investments on the Web have
been contributing to evolve on-line financial services, which can be classified in
three categories: publish information, transactions and client relationship. This work
presents researchs on Internet diffusion among banking and trading firms in Brazil,
comparing data recentetly gathered with previous studies done by the author since
1997.
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USO DA WEB NOS SERVICOS FINANCEIROS’

Eduardo H. Diniz!

I. INTRODUCAO

1. PROBLEMA DA PESQUISA

Esta pesquisa aborda a evolugdo dos servicos financeiros na Web, particularmente
aqueles oferecidos por bancos e corretoras on-line no Brasil. O problema central é
avaliar as caracteristicas da evolucao destes servicos com o crescimento do uso dos
canais virtuais de distribuicdo e contato com os clientes e usuarios dos servi¢cos das
empresas do sistema financeiro. Como ponto de partida, foram tomados estudos
anteriores sobre o uso da Web pelos bancos (Diniz, 1999 e 2000), que, adaptando o
modelo de difusdo de inovagbGes em servicos desenvolvido em Barras (1990) e
Hanna et al. (1995), sustentam que os servi¢os financeiros oferecidos pela Web
podem ser classificados em trés estagios de adocao:

- no primeiro estagio, os servigcos financeiros sdo disponibilizados de forma a
permitir ganhos em eficiéncia, seja atraves da sua oferta 24 horas por dia, seja pela
possibilidade de utilizar um canal cujo custo de operagdo pode ser mais baixo. Neste
estagio ndo ha ainda nenhuma grande transformagdo que gere uma inovacgéo

“ O NPP agradece aos alunos que participaram da pesquisa que originou o presente relatério como auxiliares de
pesquisas, Roseli Moreira Porto e Patricia di Battisti, e monitor de pesquisas, Marcelo Junqueira Angulo.

! Eduardo H. Diniz, Doutor e professor na FGV-SP, ndo poderia ter realizado este trabalho sem a participacao ativa
e preciosa dos seguintes colaboradores: Roseli Morena Porto, Mestre pela FGV-SP, auxiliar de pesquisa que
contribuiu na elaboragdo do estudo tedrico e revisdo final do trabalho; Marcelo Angulo, Administrador graduado
pela FGV-SP, monitor de pesquisa que contribuiu na coleta, tabulagdo e andlise dos sites de bancos e corretoras; e
Adriana Verde Selva, aluna da FGV-SP, que contribuiu para a formatacéo final deste relatério.
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significativa no carater dos servicos financeiros, mas ja estaria iniciado o processo
de aprendizado da nova tecnologia dentro das organizagdes que a estdo utilizando.

- no segundo estagio, depois de comprovada a melhoria de eficiéncia para os que ja
adotaram o uso da Web, diversas empresas comegam a adotar a mesma tecnologia
que estd sendo consagrada pelos pioneiros. Assim, 0 que era uma vantagem
competitiva para alguns, torna-se uma necessidade competitiva para todos, fazendo
com que varias empresas adotem a mesma tecnologia para ndo perder clientes para a
concorréncia. Ao mesmo tempo, a introducdo de novos servi¢os ocorre de forma a
ampliar a utilizacdo dos recursos especificos propiciados pela Web.

- no terceiro estagio, produtos inovadores comegam a aparecer e seu impacto no
mercado financeiro comecga a se anunciar. Neste ponto, as empresas terdo de se
preparar mais especificamente para poder atender as demandas exigidas pelo uso
intensivo do novo canal e da respectiva tecnologia. E quando a importancia relativa
da Web cresce em comparagdo com 0 uso de outros canais e 0s bancos e corretoras
on-line passam a considerar alternativas operacionais que levem em conta o0 uso
crescente deste canal para conectar com clientes e parceiros.

Assim, acredita-se que a evolugdo da oferta de servigos financeiros na Web aponte
para a criacdo de servi¢os on-line que explorem os recursos especificos deste canal,
de forma a atender tanto as necessidades dos usuarios quanto aos interesses das
empresas do setor. A légica do crescimento da oferta de servi¢cos mais interativos,
justifica-se pela necessidade de se atender a uma demanda de usuarios cada vez
mais familiarizados com o uso da Web para as mais diversas atividades. Além disso,
0S servicos mais interativos propiciam as empresas do setor financeiro a exploracédo
de novas oportunidades de negocios.

Uma vez caracterizada a direcdo da evolucdo dos servigos financeiros on-line, a
analise do uso da Web nos servicgos financeiros deve também contemplar a avaliacdo
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da velocidade, ou ritmo, com que esta inovacdo esta sendo adotada pelas empresas
do setor.

O uso da Web pelos bancos e corretoras on-line tem sido determinado por diferentes
fatores no decorrer do tempo. Assim, quando o nivel de seguranca da Internet era
considerado pelos bancos e corretoras on-line como sendo insuficiente para suportar
transacOes bancarias, a promocdo e a divulgacdo de informacgGes sobre a empresa,
seus produtos e servicos, eram as principais alternativas de exploracdo do comercio
eletrénico no setor.

Em 1996, alguns bancos comecam a oferecer servigos denominados de Internet
banking, entre eles a consulta de saldo e extrato bancarios e transferéncias de fundos
pela Web. Apoés a iniciativa destes pioneiros, a confianga na seguranca da Internet
para transacdes financeiras gradativamente aumentou. Este movimento que se
iniciou primeiro com os bancos, logo se ampliou para outros tipos de empresas do
setor. Em marco de 1999, ap6s o lancamento das primeiras corretoras on-line no
Brasil, se assistiu a um grande crescimento no nimero de empresas negociando
titulos e valores através da Web.

O sucesso dos pioneiros acabou contribuir para disseminar em maior escala 0s
servigos financeiros na Internet. Ao mesmo tempo em que crescia a adesdo dos
bancos e corretoras on-line a Web, percebeu-se uma crescente importancia do canal
Web no setor financeiro, fazendo engrossar mais ainda o niumero de bancos e
corretoras oferecendo transag6es on-line pela Internet.

A Web pode também ser explorada para ampliar o relacionamento com o0s atuais
clientes, com o objetivo de desenvolver servicos que sejam mais apropriados as suas
necessidades e também de oferecer aos clientes de alta rentabilidade mais produtos
entre os ja disponiveis na carteira.
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O uso da Web por bancos e corretoras on-line trara impactos para estas empresas,
para 0s servicos financeiros e para 0 mercado em geral. As mudancas na
distribuicdo e organizacdo do trabalho provocadas pelas novas tecnologias, podem
resultar inicialmente em deseconomias, que sé serdo corrigidas com o tempo e a
experiéncia na sua utilizacao.

Gongalves (1994) divide os impactos da introducdo de inovagdes entre aqueles que
interferem nos aspectos fisicos das organizagcBes, 0s que interferem no aspecto
psicoldgico das pessoas envolvidas e os que alteram o trabalho. Ele menciona que o
impacto de inovacdes pode extrapolar os limites da empresa, interferindo no
mercado e na economia.

Mas estas consideracGes sobre a evolucdo dos servigos financeiros perderiam o
sentido se nédo for entendido que servigos diversos evoluem diferentemente em no
mundo virtual. Se fatores ambientais, organizacionais e tecnoldgicos (Eriksson,
1994) influenciam na forma como servicos financeiros sdo desenvolvidos e
colocados no mercado, estes mesmos fatores serdo importantes na analise do
crescimento do mercado virtual para os servigos financeiros.

2. JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

O crescimento do comércio eletronico ja é um fato notavel. Apesar de estar ainda
num estagio inicial, o comércio eletrénico ja se faz sentir em praticamente todos os
setores e atividades (Greenspan, 2000). As empresas que estdo adotando o comércio
eletrénico procuram melhorar a administracdo de transagbes comerciais e aumentar
a sua eficiéncia administrativa.

A importancia do estudo da difusdo do uso da Web pelas empresas do mercado
financeiro é evidente quando se considera 0 ambiente de alta conectividade e o
potencial do comércio eletrénico propiciado pela disseminagdo da Internet. Este é
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um tema que tem chamado a atengdo tanto da academia quanto daqueles que
elaboram as estratégias para as empresas do setor.

Boa parte dos trabalhos existentes sobre o uso da Internet e da Web no setor
financeiro, entretanto, é baseada em estudos de casos focados em solugdes utilizadas
por empresas especificas, e na sua busca por alternativas para explorar 0s recursos
disponibilizados pela rede publica de computadores. Esta abordagem, apesar de util,
ndo possibilita que se tenha uma visdo de conjunto do mercado financeiro e dos
recursos que estdo sendo utilizados, dai a dificuldade para analisar tendéncias e
perspectivas de evolugao dos servicos on-line oferecidos pela Web.

A necessidade de mais estudos sobre como estdo sendo implantados 0s servigos
dentro do mercado financeiro brasileiro também se justificam pela velocidade com
que os recursos disponiveis e 0 numero de usuérios evoluem na Web, e com isso as
possibilidades de utilizacdo deste canal.

Analisar os servicos oferecidos por bancos e corretoras na Internet também se
justifica pelo fato de serem, respectivamente, as empresas mais importantes e as
mais dinamicas na utilizacdo do canal Web dentro do setor financeiro. Além disso,
muitas corretoras estdo ligadas a bancos e muitos dos servigos oferecidos séo
comuns, havendo areas de competicdo e de colaboracdo entre estes dois segmentos
do mercado. Além disso, é provavel que nas areas comuns entre estes dois
segmentos estejam o0s servicos mais inovadores oferecidos na Web e também as
oportunidades para identificar pistas importantes sobre impactos e perspectivas do
crescimento do mercado virtual no setor financeiro.

Este trabalho também tem uma abordagem original ao procurar entender a evolucéo
dos servigcos financeiros on-line através da atuacdo das empresas do setor nos
mercados de atacado e de varejo. Os servicos oferecidos nestes mercados se
diferenciam substancialmente e desta forma a sua evolugao para o ambiente virtual
se da de formas diversas. Mesmo em empresas que atuam em ambas as frentes
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(atacado e varejo), os servicos virtuais tendem a se apresentar em formas diferentes,
chamando a atencéo para a influéncia do ambiente sobre a sua evolucao.

Existem muitas oportunidades mas, had também desafios que as empresas do setor
financeiro devem enfrentar para que tenham sucesso na utilizacdo da Web. Pelo fato
de terem a informagdo como insumo e produto, as empresas do setor financeiro
necessitam entender melhor estas oportunidades e desafios especificos dentro do
ambito do comércio eletronico. Assim, este trabalho procura discutir as
especificidades do comércio eletrdbnico no mercado financeiro considerando fatores
ambientais, organizacionais e tecnologicos.

A seguir estdo algumas informacdes que complementam a justificativa desta
pesquisa sobre o desenvolvimento dos servicos financeiros na Web, baseado na
constatacdo do crescimento do Internet no Brasil, a evolugdo dos gastos em
tecnologia no setor financeiro, particularmente no setor bancério, e o crescimento do
uso do canal Internet para o setor.

2.1. Analise do crescimento dos investimentos na Internet no
Brasil

Os investimentos em tecnologias da informacédo representam mais de um terco de
todo o investimento empresarial em novos equipamentos. A Forrester Research,
empresa americana de pesquisas, prevé que em termos mundiais a Internet,
movimentou US$ 80 bilhdes em 1998, devendo alcangar US$ 3,2 trilhdes em 2003.

Para a América Latina, a empresa de consultoria Jupiter, especializada de pesquisas
sobre o mercado de Internet, prevé uma taxa de crescimento anual de 58%
incrementando o consumo online de US$ 194 milhdes em 1999 para US$ 3,7
bilhdes em 2003, e acima de US$ 8,3 bilhGes em 2005. Reforcando este aumento, o
percentual de usuérios da Internet que compram online crescerd de 13% em 1999
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para 34% em 2005, sendo que a média de gastos por consumidor crescerd de US$
137 para US$ 367. Neste contexto, a previsdo é que o Brasil continue dominando a
explosdo do e-commerce latino, sendo seguido pelo México e Argentina, segundo
mostra a tabela a seguir.

Tabela 1

Mercado de Internet na América Latina (jan/2000)?

Gastos Online Usuarios Online Compradores Online
(em US$ milhdes) (em milhdes) (em milhdes)
Pais 1999 2005 1999 2005 1999 2005
Brasil 121 4.256 5,8 29,1 0,9 10,8
México 25 1.542 1,3 12,7 0,2 4,3
Argentina 15 1.094 0,8 7,0 0,1 2,8
América Latina 194 8.330 10,6 66,6 14 22,7

Com relagdo a quantidade de internautas brasileiros, os dados variam segundo o
instituto de pesquisa. O Ibope eRatings.com, por meio do servico
Nielsen/NetRatings, estimou em final de 2000 em 9,8 milhGes de pessoas, sendo
que desse numero, 5 milhdes eram usuérios ativos, ou seja, que acessaram a Web
pelo menos uma vez ao més. Segundo a consultoria Yankee Group (YG), o nimero
de internautas esta bem abaixo do potencial que o mercado brasileiro possui, pois ja
poderia ter no ano de 2000, 27,8 milhdes de usuarios de Internet. Entretanto, isto
ndo ocorre devido a diversos problemas, como os altos custos dos computadores e
de infra-estrutura, e a baixa renda dos brasileiros.

Quando se trata do uso da Internet por parte das empresas, Associacdo Brasileira de
Marketing calcula que, hoje, 60% das empresas cujo desempenho depende de um
bom approach de venda usam a rede mundial ou pretendem fazé-lo até o final de
2001. Diferentemente das centrais de atendimento dos anos 70 e 80, a Internet ndo

2 Fonte: Jupiter Internet Commerce Model (2/00) / © 2000 Jupiter Communications.
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funciona apenas como um balcdo de vendas, ela virou ferramenta para promover
marketing de relacionamento com clientes, fornecedores e parceiros. (Consumidor
Moderno, 2001). Segundo informacgbes da pesquisa realizada pelo Yankee Group,
haverda um crescimento do volume de transagGes via Internet. Atualmente, cerca de
0,3% do PIB nacional circula pela Web gracas ao e-commerce. Em 2005, o Brasil
ira movimentar US$ 100 bilhdes pela Internet, que corresponderd a 10% do PIB
nacional. Hoje nos EUA, o comércio eletrénico ja é responsavel por 15% do PIB, e
em 2005, mais de 30% do PIB circulard via Internet, chegando a patamares de
US$ 2,7 trilhoes.

A 92 Internet POP, pesquisa realizada em 2000 pelo Ibope mostra que o carater da
relacdo do internauta brasileiro com a rede é essencialmente utilitarista, voltado a
comunicacgdo, a informacdo e formacdo. O consumo online estd expandindo na
direcdo de produtos descomplicados, que ndo admitem erro, engano ou mal
entendido: livros, cds e softwares. O acesso € feito principalmente de casa (74%),
em computadores compartilhados com 1 ou 2 pessoas (48%). A navegacdo desta
comunidade é caracterizada por seu carater utilitario: as atividades mais importantes
sdo o e-mail (39%) e a navegacdo (35%), dirigida, sobretudo a busca por
informacdes sobre produtos ou servigos (79%). E extensa a adesdo a facilidades de
administracdo do dia a dia: 59% fizeram online a entrega da declaracdo de IR, e
50% utiliza regularmente o home banking.

2.2. Tecnologia no setor bancéario brasileiro

Historicamente, os bancos comerciais realizaram seus maiores investimentos em
suas redes de agéncias. Este € um reflexo da tradicional necessidade de alocar os
funcionarios do banco proximos aos clientes. Entretanto, com 0S recursos
tecnoldgicos, 0s bancos tém crescentemente aproveitado as oportunidades para
conseguir um alcance mais amplo usando novos canais eletrénicos de entrega, como
a Internet. (Crede, 1998)
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No Brasil, os investimentos nas areas de informatica e de telecomunicacdes por
parte dos bancos continuam crescentes, colocando o sistema bancario brasileiro
entre 0os mais modernos do mundo. Os dados da Febraban no relatério do Centro
Nacional de Automacdo bancaria (CNAB, 2000) apontam que 0s investimentos
totais em 1999 foram de R$ 2,5 bilhdes, um crescimento de 18,5% em relacdo ao
ano anterior. A variacdo prevista para o ano de 2000 ¢é de 13,2%, num total de
R$ 2,8 bilhdes de investimento em hardware, software e telecomunicacoes.

Percebe-se que do montante de investimentos feitos no setor, parte foi direcionada
para disponibilizar aos usuarios, servicos automatizados em todos os tipos de
dependéncias bancérias e em locais de interesse publico contribuindo para reduzir as
filas nas agéncias e tornar o atendimento mais &gil e conveniente. Além da
intensificacdo da automatizacdo, ja € significativa a participacdo das transagdes que
dispensam a intervencdo de funcionarios (67,1%), especialmente porque podem ser
feitas em periodo muito mais amplo do que o do expediente das agéncias e em
locais mais proximos e cdmodos. Dentre estas transagcdes estdo os débitos
automaticos, transagfes por computadores, em equipamentos de auto-atendimento e
em terminais no comércio. Outra parte foi investida em acessos aos servigos
bancérios realizados sem a necessidade de os clientes se deslocarem até as agéncias
ou postos de servigos, na medida em que se populariza o0 uso de telefones e
computadores. Neste contexto, € relevante o crescimento das transagGes via Internet
(225%) e em terminais instalados pelos bancos nos estabelecimentos comerciais
(49,3%), sdo indicadores da comodidade e da facilidade de acesso dos clientes aos
servicos bancarios. Embora ainda represente uma pequena participacdo em relacéo
ao volume total de transacbes bancarias (0,9% em 1999), a maior variacdo, em
relacdo a 1998, ocorreu com o uso do Internet Banking, conforme indica a tabela a
sequir:
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Tabela 2
Transacdes Bancérias no Brasil®
Transacdes bancéarias 1998 1999 99/98
Participacdo| Quantidade |Participacdo| Quantidade |Variacdo

IAutométicas externas (1) 3% 560.331.421 3,9% 547.861.534 | -2,2%
IAutomaticas internas (2) 18,3% 2.348.448.663 19,1% 2.673.901.361 | 13,8%
IAuto-atendimento (3) 32,4% 4.158.201.462 37,3% 5.224.317.735 | 25,6%
Home e Office banking (4) 3,4% 442.148.462 3,9% 556.219.947 | 25,8%
Internet banking (5) 0,3% 38.786.674 0,9% 126.316.607 | 225,6%
Ponto de Venda no varejo (POS) (6) 1,3% 171.128.695 1,8% 255.495.521 | 49,3%
Envolvendo funcionarios (7) 38,1% 4.880.726.104 31,8% 4.457.094.554 | -8,6%
Outras (8) 1,5% 199.372.252 1,0% 140.906.912 | -29,3%
Total 100,0% |12.799.143.733| 100,0% |13.982.114.171] 9,2%
Em que:

(1) débitos automaticos de contas de luz, 4gua, gas e telefone, crédito de salario e

outras;

(@)

cadastral, crédito de dividendos de ac¢des e outras;

©)

tarifa para fornecimento de taldo de cheques, taxa de renovacdo de ficha

operac0es realizadas diretamente pelo cliente, como: saque em ATMs, emissao

de taldo de cheques, consulta a saldo, emissdo de extratos, pagamentos de

contas;
(4)
()
(6)

transacgOes via Internet;

® Fonte: Centro Nacional de Automag#o bancéria (CNAB)/Febraban.

transacgdes via microcomputadores instalados em residéncias ou em escritorios;

transferéncia eletrénica de fundos via terminais instalados no comércio;
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(7) saques diretamente no caixa, cobranca e pagamento de contas;

(8) via central de atendimento com ajuda de funcionéario do banco.

2.3. Internet nos bancos brasileiros

A area bancaria brasileira com suas inovacOes tecnoldgicas estd muito bem
posicionada no mercado mundial. O setor é o que mais explora os recursos da
Internet, com uma das melhores performances no atendimento online. No Brasil, a
populacdo bancarizada representa 20%, num total de 33 milhdes de clientes de
bancos. Nos EUA este volume € 5 vezes maior: 192 milhdes de americanos possuem
conta bancaria (79% da populacdo). (Gazeta Mercantil, 2001). A quantidade de
instituicBes bancarias americanas é 43 vezes maior do que a brasileira, mas apenas
11,3% aderiram ao Internet Banking enquanto que no Brasil, 50% dos 201 bancos
oferecem servigcos na Web. De acordo com o Departamento Geral de Contabilidade
dos EUA, no ano passado existiam 6,6 milhdes de clientes Internet banking. Em
2003, esse numero deve subir para 32 milhdes. No Brasil, faltam nameros, mas
somando-se apenas 0s usuarios dos quatro maiores bancos (Bradesco, Banco do
Brasil, Itad e Unibanco), esse universo chega a quase 2 milhdes. (Ministério da
Ciéncia e Tecnologia, 2000). A tabela a seguir compara o uso da Internet pelos
clientes nos bancos brasileiros versus os maiores bancos americanos de varejo.
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Tabela 3

Namero de Clientes On-line de Bancos®

Total de clientes® % dos clientes on-line
(em milhdes) sobre o total
Bank of America 15 15,0%
Wells Fargo 10 13,0%
Bradesco 8 10,5%
Itad 7 14,5%
Unibanco 6 23,6%

A maior predisposicdo por parte dos bancos em aproveitar as oportunidades da
Internet tem sido, em parte, uma iniciativa baseada na concorréncia, pois
instituicbes ndo financeiras tém se mostrado predispostas a ignorar as tradicionais
fronteiras entre 0s servicos bancarios e ndo bancarios. A rapida expansao do banco
baseado na Internet tem sido mais significativa entre os bancos que, historicamente,
responderam mais rapidamente as oportunidades tecnoldgicas, comparando-se com
outros cujos niveis de avango ficaram praticamente estagnados. Em muitos casos,
responder de maneira pro-ativa as oportunidades na Internet faz parte de uma longa
trajetoria tecnoldégica e o reflexo de uma solida plataforma de tecnologias de
comunicacgdo e informacdo. O enfoque inovador desses bancos na Internet reflete
uma crescente confianca em se estabelecerem como lideres em tecnologia de
sistemas. O Bradesco, por exemplo, que expandiu seu website informativo para
permitir o acesso dos clientes ao pagamento de contas, transferéncia de fundos e
consulta de extratos, em 1962 foi o primeiro banco brasileiro a usar computador e o
pioneiro em marcar presencga na Internet em 1995. (Crede, 1998).

Segundo Kalakota e Frei (1998), o crescimento do banco on-line se deve a 4 razes:
novos canais de distribuicdo; inexisténcia de barreiras de entrada pois a tecnologia

* Fonte: Warburg Dillon Read e relatérios de empresas (Carta Capital, 12/04/2000).
® Os clientes online incluem os ligados ao sistema pelo computador e via Internet.
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permite que empresas ndo bancos possam fornecer rapidamente produtos bancarios;
mudanca nas expectativas dos consumidores que necessitam de agilidade e
flexibilidade e, convergéncia digital do gerenciamento de transagfes financeiras.
Com relacdo especificamente ao mercado brasileiro, a revista Meio&Mensagem
(MMOnline, 2001) identificou junto aos principais bancos que os 10 motivos para
eles investirem na Internet sdo:

1. Construcao de canal de comunicacao do futuro;

2. Melhoria no relacionamento e novas possibilidades de comunicagdo com o0s
clientes;

3. Ampliacdo do namero de correntistas atraidos por servi¢os que agregam valor e
conveniéncia;

4. Cross selling mais eficiente;

5. Share of wallet: internautas consomem duas vezes mais os produtos do banco;
6. Fidelizacao de clientes;

7. Conquista de publico das classes A e B;

8. Superacao das limitac@es fisicas;

9. Vantagem competitiva;

10. Custos mais baixos.
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3. OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

Assim, o problema da pesquisa pode ser resumido na verificacdo da amplitude e
caracteristicas da utilizagdo do comércio eletronico pelos bancos e corretoras
on-line. Em outras palavras, os objetivos deste trabalho séo:

e (Caracterizar os servigos virtuais oferecidos pelos bancos e corretoras on-line
através da Web.

e ldentificar fatores determinantes na evolugdo dos servigcos financeiros
oferecidos através da Web.

As questdes propostas para o estudo da evolucdo do uso da Web pelos bancos e
corretoras on-line séo:

e (ue servicos estdo sendo oferecidos nos Web sites dos bancos e corretoras
on-line e como a oferta destes servicos esté evoluindo;

e Ccomo as estratégias para os mercados de varejo e de atacado influenciam 0s
bancos e corretoras na implementacdo de servigos pela Web.

4. HIPOTESES DA PESQUISA

Com estes objetivos para o estudo da evolucdo do uso da Web no setor financeiro,
serdo testados algumas hipoteses:

Hipotese 1: os servigos baseados em operacdes de transacdo se consolidam mais
rapidamente do que os servigos focados no relacionamento com os clientes.
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Hipotese 2: a evolucdo dos servicgos financeiros on-line esté vinculada a evolucao da
sua respectiva aceitacdo nos mercados de varejo e de atacado.

5. METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

Mumford (1985), discutindo os métodos de pesquisa utilizados em pesquisas sobre
uso de sistemas de informacdo, afirma que uma combinacdo de métodos
freqlentemente, produz melhores resultados. No projeto de pesquisa sobre a
evolucdo do uso da Web por bancos e corretoras, procurou-se compor uma
combinacdo de métodos que pudessem trazer uma compreensdo ampla do processo
de adocdo do comeércio eletrénico nos servicos financeiros.

Assim, este trabalho estd dividido em quatro etapas, sendo compreendidas por um
estudo tedrico complementado por trés pesquisas de campo distintas que ajudardo a
compor um cendrio sobre a evolucdo e o atual estagio da oferta de servicos
financeiros em bancos e corretoras operando on-line no Brasil.

O estudo tedrico procura compreender, em primeiro lugar, as mudancas de
comportamento que tém levado a uma aceitacdo cada vez mais ampla dos servigos
virtuais, particularmente no caso de servigos financeiros. A seguir sdo investigadas
as respostas das empresas do setor financeiro a esta crescente demanda por servigos
virtuais. Em terceiro lugar, se aborda o fendmeno do aparecimento dos bancos
virtuais, seguido pelo crescimento da oferta de servigos de corretoras on-line. Por
altimo, procura-se entender as dificuldades para a implementacdo de servigos
virtuais para o segmento de atacado no mercado financeiro.

As trés pesquisas de campo complementam o estudo tedrico com o objetivo de
investigar o0s servigos que estdo sendo oferecidos efetivamente no mercado
financeiro, buscando também identificar algumas possiveis respostas que ajudem a
identificar estratégias adotadas pelas empresas do setor para atuacdo no mundo
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virtual. As trés pesquisas de campo sdo baseadas em duas abordagens diferentes de
coletas de dados nos dois segmentos de empresas considerados, os bancos e as
corretoras:

1. Analise de sites de bancos e de sites de corretoras on-line.
2. Aplicacdo de questionarios de auto-resposta em bancos.

A seqguir esta apresentada uma breve discussdo sobre os métodos utilizados para as
pesquisas de campo.

5.1. Analise de sites

O primeiro método a ser considerado procura fazer uma observagdo neutra do que
esta ocorrendo no universo dos bancos e corretoras que estdo oferecendo servicos na
Web. A coleta de dados diretamente dos Web sites cumpre o papel de ajudar a
entender o fenbmeno que estd ocorrendo em termos dos servigos financeiros que
estdo sendo oferecidos ao mercado. A metodologia de coleta de dados nos sites se
baseia em trabalhos anteriores (Diniz, 1999b) e usara modelo semelhante tanto para
bancos quanto para corretoras. Mais detalhes desta metodologia seréo apresentados
adiante.

5.2. Questionario de auto-resposta

O segundo método implica em um questionario enviado aos bancos, questionando-
0s sobre as suas estratégias na Web. A elaboracdo do questionario deve ser
extremamente cuidadosa, de forma a facilitar ao respondente a escolha da resposta
mais indicada. Sempre que possivel sera utilizado o formato de multipla escolha e
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de espagos para completar informacdes, com o objetivo de simplificar a tabulagéo
dos dados.

Originalmente se considerou também utilizar este método de envio de questionarios para
as corretoras on-line, mas um baixo indice de repostas dificultaria a possibilidade de
generalizacdo das conclusdes obtidas no trabalho, enviesando a analise desenvolvida
aqui.

As trés pesquisas distintas que foram propostas para este trabalho compéem um
todo que pretende retratar as caracteristicas da evolu¢do do uso da Web no mercado
financeiro. A composicdo de pesquisas amplia a efetividade deste trabalho e
pretende contribuir no estabelecimento de um modelo para trabalhos semelhantes.

Il. CONCEITUACAO TEORICA

Este topico do trabalho estd dividido em quatro partes distintas que avalia
separadamente cada um dos segmentos envolvidos com o uso da Web no setor
financeiro. Na primeira parte, se discutird as mudancas no comportamento do
consumidor frente aos servicos financeiros, levando a uma crescente aceitacdo dos
canais virtuais. Na segunda parte, se mostrara como as institui¢des financeiras estdo
reagindo as demandas do mercado para 0s servi¢os virtuais. Na terceira e na Gltima
parte serd discutido como as empresas do setor financeiro com foco de varejo e de
atacado e as corretoras tém diferentes abordagens para a adogdo de servigos no
mundo virtual.
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1. MUDANGCAS NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

As transformacdes ocorridas na economia em todos 0s aspectos, ndo aconteceram de
uma hora para outra. Foi um processo lento que se iniciou com as mudangas no
comportamento dos consumidores, que por sua vez, foram provocadas pela evolucdo
do ambiente social no qual estdo inseridos.

Sheth, Mittal e Newman (1999) identificam entre os fatores responsaveis pelas
mudangas mais significativas no comportamento dos clientes as mudangas na
demografia e 0s avancos tecnoldgicos.

Sheth e Sisoda (1998) afirmam que o impacto da Ultima revolucdo tecnoldgica (o
lado da oferta) no comportamento dos consumidores (o lado da demanda) ja pode
ser percebido. "Quando as pessoas comecam a mudar a maneira como elas
trabalham, se comunicam e gastam suas horas de lazer, elas exercerdo sem davida
uma forte pressdo nas empresas para mudar a maneira como fazem negécios com
elas” (p. 23). Os autores apontam alguns exemplos na mudancga das necessidades
dos consumidores:

e As facilidades eletrénicas para localizar e se comunicar com a familia e 0s
amigos levam a evitar formatos rigidos de comércio.

e A obtencdo de informacdo e entretenimento, instantaneamente, reduz a
tolerancia por um longo tempo de espera para receber mercadorias (semanas
OU meses).

e O aprimoramento da tecnologia fez com que se acostumassem a fazer mais
por menos (tempo e esforco com custos baixos) o que pretendem obter
também com sua necessidade de bens e servicos.
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A seguir serdo discutidas mais detalhadamente as mudancas demograficas e
tecnologicas que estdo levando os consumidores a uma aceitacdo maior do mundo
virtual de negécios.

1.1. Transformacdes no estilo de vida

Stern, El-Ansary e Coughlan (1996) afirmam que, existem claramente dois
mecanismos de forcas direcionadoras do interesse dos consumidores, por exemplo,
pela prestacdo de servigos financeiros de forma eletronica — uma nova definicdo de
conveniéncia por parte dos consumidores e o0 impacto da tecnologia no
comportamento dos consumidores. (p. 16)

Com relacdo as forcas direcionadoras de mudanga no comportamento do
consumidor no contexto da Web, Sheth e Sisoda (1998) afirmam "As duas
principais forcas que influenciam o comportamento do consumidor, envolvem
tecnologia e mudancas demograficas que afetam o estilo de vida™. (p. 18)

Engel, Blackwell e Miniard (1995) consideram que o conceito de estilo de vida é
mais atual do que a personalidade e mais amplo do que o conceito de valores. Isto
porque, os estilos de vida mudam mais rapidamente, pois se adaptam as novas
necessidades pessoais, que sdo influenciadas pelo ambiente, para serem consistentes
com seus proprios valores e personalidade. Segundo os autores, o estilo de vida
pode ser definido "através dos exemplos de como as pessoas vivem e gastam tempo
e dinheiro, refletindo suas atividades, interesses e opinides das pessoas”. (p. 449)

Sheth e Sisoda (1998), Popcorn (1994) e Kotler (1994) apontam o encasulamento, a
valorizagdo do tempo e a busca pela conveniéncia como importantes tendéncias de
mudanca no comportamento dos consumidores, que no contexto da economia digital
e do mercado virtual, estdo relacionadas com a utilizacdo da Internet como canal de
distribuicéo, tanto de produtos quanto de servicos, inclusive os financeiros.
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1.1.a. Encasulamento (cocooning)

O consumidor passou a se refugiar em casa, escondendo-se em um ambiente seguro
e passivel de controle, isolando-se em uma espécie de ninho. Popcorn (1994)
ressalta que o grande desafio para as empresas e, em especial para as areas de
marketing, é “descobrir novas formas de chegar ao consumidor encasulado. Para
acompanhar esta tendéncia as empresas devem mudar o foco dos meios tradicionais
de acesso ao consumidor para meios de penetrar no casulo. Ndo se deve esperar que
0s consumidores procurem 0s pontos de venda tradicionais, sdo as empresas que
devem ir até eles, dentro de seus casulos”. (p. 28)

1.1.b. Valorizacdo do tempo

A importancia pela variavel tempo estd relacionada com o acumulo de papéis
assumidos pelas pessoas no dias atuais, pois o grande desafio € encontrar tempo
para que todas as atividades possam ser executadas. A adocdo de tecnologias e a
busca por servicos expressos sdao formas de gerenciar o tempo de forma mais
eficiente e agilizar as atividades rotineiras.

Outro aspecto importante, segundo os autores, é o fato de existirem mais mulheres
na forga de trabalho o que torna muitos casais mais ricos financeiramente, mas mais
pobres em tempo. Assim, mudancas significativas estdo ocorrendo em relacdo a
utilizacdo e a reducdo do tempo, levando os consumidores a redesenharem as tarefas
gue consomem muito tempo e a adotarem tecnologias que poupam tempo.

A prestacdo de servicos financeiros por meio de recursos tecnologicos € um forte
indicador, como por exemplo, os caixas eletronicos com drive-through, para retirada
de dinheiro sem a necessidade de sair do carro.
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1.1.c. Busca pela conveniéncia

Segundo Sheth, Mittal e Newman (1999) as tendéncias demograficas, dentre elas o
cocooning e a valorizacdo do tempo, levam os consumidores a buscarem cada vez
mais produtos e servigcos que lhes proporcionem maior conveniéncia. “Eles
desejardo fazer negdcios em seus proprios termos - adquirir, pagar e usar o que
quiserem e onde quiserem” (p. 271). Para atender a esta necessidade as empresas
estdo incrementando o fornecimento de servicos e atividades no domicilio dos
clientes. Além disso, os avancos da tecnologia da informacéo superam ou reduzem
as barreiras de espaco e tempo, possibilitando a prestacdo de servicos, inclusive as
transacdes bancarias, "a qualquer hora em qualquer lugar”.

2. A DIFUSAO DA INOVACAO TECNOLOGICA

Schiffman e Kanuk (1991) definem difusdo de inovagdo como o processo pelo qual
a aceitacdo de uma inovacgdo (novo produto, novo servi¢o, nova idéia, nova pratica)
é disseminada pela comunicacdo (midia de massa, forca de vendas, conversas
informais) para os membros de um sistema social (publico-alvo) ao longo de um
periodo de tempo. A inovacdo pode ser classificada em orientadas: a empresa, ao
produto, ao mercado e ao consumidor. A inovacgdo orientada para o consumidor é
baseada em sua percep¢do em relacdo ao produto, ao invés de suas caracteristicas
fisicas ou a realidade de mercado.

Com relacdo ao comportamento do consumidor, Sheth, Mittal e Newman (1999)
afirmam que “a tecnologia é a dimensdo inserida em um contexto de mercado que
consiste nas aplicagfes de novas tecnologias para o desenvolvimento, distribuicdo e
consumo de produtos e servigos que incrementam a qualidade de vida de todos o0s
clientes”. (p. 132)
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Blackwell (1997, p. 219) utiliza-se do esquema baseado nas cinco caracteristicas
dos produtos e servicos, apresentado no livro classico de Everett Roger, Difusédo de
Inovacdo, para analisar a rapidez na adocdo de novas tecnologias utilizadas no
comércio eletronico:

e Vantagem relativa — para ter sucesso, 0s consumidores precisam acreditar
que o varejo eletronico fornece uma vantagem relativa sobre a forma atual, e
que sO o adotardo se este for mais interessante do que os canais existentes no
mercado. No mesmo sentido, Kosiur (1997) afirma que uma nova tecnologia
é mais rapidamente aceita quando ela oferece mais conveniéncia para o
usuario do que a tecnologia que esta sendo substituida. “Os consumidores
usardo a Internet para o comércio quando eles perceberem que é a maneira
mais valorosa de fazer as coisas” (p. 99). Por outro lado, se os consumidores
sdo atraidos por alternativas, significa que ndo estdo completamente
satisfeitos com as formas existentes de varejo, sejam elas compras em lojas
Ou servicos bancarios.

e Compatibilidade — o nivel de compatibilidade do comércio eletrénico com as
necessidades atuais, valores, praticas, comportamentos e estilo de vida dos
consumidores em um mercado massificado. Neste aspecto, a aceitacdo do
comércio eletrdnico apresenta um baixo nivel de compatibilidade pois o
indice de consumidores que possui acesso a Internet, embora crescente, ainda
representa uma pequena parcela do total de usuérios dos servigos bancarios.

e Complexidade — quanto mais complexas, a utilizacdo e a compreensdo do
novo produto ou servico, mais dificil serd sua aceitacdo. O comércio
eletrénico, assim, terd mais apelo de massa quanto mais facil de ser utilizado.

e Experimentacdo — Quando os consumidores podem experimentar uma nova
tecnologia, mais facil € a sua avaliacdo tornando-os mais dispostos a adotéa-la.
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Por isso, alguns bancos oferecem em seus sites a possibilidade de testar os
seus servicgos pela Internet.

e Visibilidade (ou comunicabilidade) — é a facilidade com que os beneficios e
atributos de um produto podem ser observados, imaginados e descritos para
0s consumidores potenciais. No caso da adogdo de tecnologia, a maioria dos
consumidores espera que ela lhes seja apresentada de preferéncia por um
vizinho ou amigo. Quanto mais se conhecem casos de sucesso na realizacdo
de operacdes on-line, mais os consumidores ficam a vontade para testar eles
mesmos 0s servicos oferecidos por meio virtual.

Percebe-se, portanto, que o consumidor principal € um agente muito importante na
difusdo de novos produtos e servicos. Blackwell (1997) reforca esta idéia
identificando os consumidores como sendo os “transformadores do canal” (p. 213).
Assim, as novas tecnologias mudam a demanda dos canais somente se elas
solucionam os antigos problemas dos consumidores melhor do que as solugbes
existentes. No caso do comércio eletrdnico, via Web, sdo os consumidores que
decidirdo se a Internet se tornard uma inovacdo amplamente aceita, e quanto tempo
levard para se atingir os mesmos niveis de utilizagcdo de outras tecnologias, como a
TV, por exemplo.

Burke (1998) salienta que embora pareca 6bvio que 0os consumidores s6 comprardo
eletronicamente se encontrarem vantagens significativas com relacdo ao varejo
convencional, uma pequena parcela das empresas que implantaram aplicacbes de
compras interativas, desenvolveram alguma pesquisa sobre os desejos e as
necessidades para tais servicos, focando apenas no que é tecnicamente possivel”.

(pg. 83)

Kosiur (1997) aponta outro fator também importante para a aceitacdo do comércio
eletrénico: a confianca. Negocios sdo baseados na confianca entre duas partes, ndo
importando se € conduzido pessoalmente, por telefone ou através da Internet. Se a
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empresa usar a Internet como mais do que uma ferramenta de comunicagdo, a
confianca e a credibilidade entre as duas partes continuard a ser estabelecida e
mantida fora da rede. Nestas situacdes, as marcas conhecidas e as empresas solidas
terdo vantagem entre os consumidores no comércio eletrénico, podendo-se utilizar
também as tecnologias de seguranca, como assinatura digital, para garantir a
identidade das partes envolvidas na transacao.

2.1. Tecnologia influenciando o comportamento do consumidor

Segundo Sheth, Mittal e Newman (1999) os avancos da tecnologia afetam o
comportamento dos clientes através de muitas maneiras:

e Alterando o fluxo das informacgdes e aprimorando o acesso dos consumidores
as alternativas do mercado.

e Disponibilizando geracdes mais novas de produtos e servigos.

e Automatizando processos que proporcionam aos consumidores uma maior
flexibilidade e controle, bem como um incremento na produtividade,
proporcionando-lhes liberdade sem limites de espaco e tempo, 0 que
possibilita a efetivacdo de negdcios a qualquer hora em qualquer lugar.

e Produzindo bens e servicos personalizados de acordo com a preferéncia e
caracteristicas individuais dos consumidores, com 0S mesmos custos baixos
de uma producéo em linha de montagem (mass customization).

Os mesmo autores analisam de que forma a tecnologia afeta os consumidores
segundo os papeis desempenhados por eles durante o processo de decisdo de
compra:
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e Usuério - tecnologia disponibiliza novos produtos e influencia o desejo por
eles; permite uma maior customizacdo dos produtos e, consequentemente,
promove o desejo por produtos e servicos mais personalizados.

e Pagador - disponibiliza novas op¢Ges de pagamento, como por exemplo, a
infra-estrutura de cartdes de crédito ou o pagamento via Internet.

e Comprador - disponibiliza compras "a qualquer hora em qualquer lugar"”,
além de tornar mais conveniente 0 acesso a uma quantidade maior de
informacdes o que ajuda na tomada de decisGes mais acertadas, utilizando-se,
por exemplo, a Internet.

2.2. Reacdo do consumidor a inovacdo tecnoldgica

Mesmo proporcionando mais opgdes e varios beneficios aos clientes, as empresas
ndo devem assumir que todos os clientes gostam de tecnologia, pois suas atitudes
diferem frente a ela. Para Sheth, Mittal e Newman (1999), enquanto muitos
consumidores se beneficiam e agradecem a tecnologia, uma grande proporcao
demonstra desagrado, que pode ser explicado pela:

e Preferéncia pela interacdo humana - alguns consumidores acham falta e
desejam o0 "human touch™ ao invés do "high tech".

e Falta de aptiddo para tecnologia - alguns consumidores simplesmente acham
que nédo sdo capazes de lidar com novas tecnologias e até sentem um pouco
de tecnofobia.

Blackwell (1997) afirma que algumas vezes os consumidores adotam as inovagoes,
mas freqientemente eles sdo resistentes. Segundo Schiffman (1991) a resisténcia a
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inovacdo esta relacionada as barreiras funcionais (de uso, de valor e de risco) e as
barreiras psicoldgicas (de tradicdo e de imagem).

Desta forma, Burke (1998) aponta que a relutancia por parte dos consumidores em
experimentar novas tecnologias seria uma barreira a rapida adogcdo de meios
eletrénicos para as transacdes comerciais e financeiras. Segundo o autor, uma forma
de romper com esta resisténcia é a implantacdo de sistemas com interfaces intuitivas
e amigaveis com representacfes graficas das lojas e seus produtos, que levam em
conta o0 acesso dos consumidores, considerando tantos os aspectos fisicos como
psicologicos.

A curva em forma de sino chamada "Ciclo de Vida da Adocdo de Tecnologia” tem
sido usada com freqiiéncia para explicar como as empresas e 0S consumidores
adotam novas tecnologias. Em um primeiro momento sdo os técnicos entusiastas
gue experimentam um novo produto, simplesmente por que eles adoram tecnologia
e gostam de brincar com 0s maiores e mais novos brinquedos. Os visionarios
envolvem-se cedo, pois, estdo interessados em revolucionar algum aspecto de seu
negocio para ganhar uma vantagem competitiva. Os pragmaticos querem usar
produtos tecnoldgicos para aprimorar a produtividade, mas sem causar rupturas,
enquanto que os conservadores procuram obter a tecnologia mais segura e barata
que eles possam encontrar. Por Gltimo os céticos que nunca comprardo novas
tecnologias. Algumas das adogbGes de tecnologia e processos, como fax,
computadores, comércio eletrénico, caixas eletronicos, podem estar relacionados
com a idade, educacdo, rendimentos, e varios outros fatores que devem ser
considerados quando da implantacdo da Internet para a distribuicdo de produtos e
servigos, inclusive, os financeiros. (Kosiur, 1997, p. 98)

Sheth, Mittal e Newman (1999) classificam o0s consumidores em tecnofilos e
tecnofobos segundo seus respectivos comportamentos frente a adogdo de tecnologia:
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Tecndfilos (ou Tecnoentusiastas) - sdo pessoas que Se motivam com
tecnologia, adoram comprar inovacdes tecnologicas assim que elas aparecem
no mercado. Mesmo com certo conhecimento prévio, eles investem tempo e
energia consideraveis para aprender, adquirir e usar novas parafernalias
tecnoldgicas. Atuam como conselheiros, companheiro de compras e
tomadores de decisdo de seus colegas, amigos e parentes. Gostam de comprar
seus produtos high-tech em lojas especializadas com vendedores qualificados.
Segundo os autores, estima-se que 20% dos americanos sejam tecnofilos.

Tecndfobos - eles odeiam novas tecnologias, sentem-se atrapalhados e
confusos, acham que sdo incapazes de operar até mesmo 0s equipamentos
domeésticos e do mercado, como video-cassete e caixas eletrébnicos. Nunca
usaram computadores se sentindo intimidados e com medo de usa-los. Para
atingir estes segmentos, os produtos tecnoldgicos devem ser amigaveis e
muito simples de utilizar. Gostam de comprar novos produtos tecnoldgicos
quando disponiveis em lojas de massa, ndo especializadas. Estima-se que
representem um ter¢o do mercado americanos.

Schiffman e Kanuk (1991) utilizam o trabalho de Everett Roger para definir o
consumidor inovador como um grupo relativamente pequeno de consumidores que
S0 0s primeiros a comprarem novos produtos. Sao normalmente os primeiros 2,5%
do sistema social a adotar uma inovacgao. Suas principais caracteristicas sao:

Demonstram mais interesse na categoria do produto, em moda, procuram
informacdes sobre seus interesses especificos a partir de uma variedade de
fontes de midia e informais.

Apontados como lideres de opinido, pois fornecem informa¢Bes aos outros
consumidores sobre novos produtos, influenciando, freqlentemente, a
aceitacdo ou rejeicdo de novos produtos.
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S&o menos dogmaticos e mais receptivos ao nao-usual quando comparados
aos nao-inovadores que adiam a compra até que o sucesso do produto esteja
estabelecido. Agem de acordo com sua vontade, ndo se deixando levar pela
opinido dos outros. Sdo mais integrados socialmente, melhor aceitos pelos
outros e mais envolvidos na sociedade, participando de ativamente da
comunidade e de associagdes.

S&o mais aventureiros em experimentar e comprar novos produtos pois tém
menor ou nenhuma percepgao ao risco.

Sdo mais jovens, possuem melhor nivel educacional e posicionamento
profissional (status), ou seja, sdo bem posicionados na escala social. Estéo
mais expostos a revistas especializadas e menos expostos a TV.

Estdo entre os primeiros a responder as ofertas de novos produtos e servigos
em 3 ou mais destas 5 areas: alimentos e artigos relacionados a cozinha, ao
lar, eletroeletrénicos, atividades de lazer e produtos e servigos financeiros.

Também com base na classificacdo de Roger, Troiano (1995) realizou uma pesquisa
identificando no mercado brasileiro um segmento emergente de consumidores
inovadores pronto para ser conquistado pelas empresas. Trata-se do grupo formado
pelos interativos, um nicho de consumidores em expansdo, de altissimo poder
aquisitivo e abertos a conhecer e adquirir novas tecnologias que lhes facilitem o
acesso ao mundo da comunicacdo virtual. Alem das principais caracteristicas dos
inovadores ja apresentadas anteriormente, os interativos:

buscam inovagbes por satisfagcdo pessoal independente de aceitagdo ou
aprovacéo social;

jé se utilizam de servicos virtuais como, compras por catadlogo e consulta a
bancos por telefone;
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e valorizam o fator tempo e a modernidade, interessam-se por inovacgoes
tecnoldgicas e novas formas de relacionamento mercadolégico;

e ndo consideram fundamental o contato pessoal para os relacionamentos
comerciais;

e desejam realizar suas atividades dentro da propria casa, sem se locomover;

e buscam a independéncia e auto-suficiéncia com a utilizagdo de telefone
celular, compras por catalogo, Internet, fax, etc, como elementos
intermediadores.

Em uma segunda pesquisa, Troiano (1996) identificou as caracteristicas dos
internautas brasileiros. De acordo com os resultados obtidos, os internautas sdo os
consumidores interativos em sua forma mais plena e pura. Como motivagdes para o
uso da Internet, apontam o seu crescimento pessoal que leva ao desenvolvimento
profissional. A casa dos internautas € a integracdo do high-touch com o high-tech.
Para eles, a Internet é semelhante a uma paix&o, pois dedicam tempo, tem grande
satisfacdo e a esperanca de que serd eterno. A rotina de acesso a rede é
“fisioldgica”, comecando pela obrigacdo para posteriormente fazer as atividades que
gostam: inicia com e-mail, depois noticias e surfar.

2.3. Modelo tecnografico: caracteristicas dos consumidores na
Internet

Modahl (2000) utiliza uma pesquisa realizada pela Forrester Research Inc. sobre a
Internet para sustentar a hipotese de que os atos das pessoas sdo determinados por
sua postura diante da tecnologia. Assim, alguns consumidores sdo naturalmente
otimistas em relacdo a Internet, acreditando que ela pode ajuda-los em sua vida,
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enquanto outros sdo pessimistas, tem medo de usar computador e sdo hostis em
relacéo a eles, ou simplesmente sdo indiferentes.

Elaborado com base em entrevistas com mais de 250 mil americanos, o modelo
tecnografico de Modahl divide os consumidores em dez segmentos de acordo com
diversas atitudes em relagdo a Internet. Isso significa que cada segmento utilizara o
comeércio eletronico de forma diferente e passard a fazer compras online em ritmos
diferentes.

Diferentemente dos modelos demograficos e os psicograficos, o tecnografico é
dirigido para a economia da Internet, pois ao invés de separar 0s consumidores por
idade ou estilo de vida, o sistema classifica as pessoas de acordo com seu
comportamento como consumidores digitais. O modelo tecnogréfico classifica os
consumidores de acordo com os 3 fatores, que segundo a pesquisa, mais influenciam
0 comportamento de uma pessoa:

e Postura diante da tecnologia — aqueles que atingem o méximo da pontuacéo
sdo classificados como otimistas; aqueles com pontuacdo baixa, como
pessimistas.

e Renda - o volume de dinheiro que o consumidor tem influencia o seu
comportamento frente as compras online. Os que ganham mais de US$ 40
mil/ano foram classificados como pessoas de alto poder aquisitivo; e as que
ganham menos, de baixo poder aquisitivo.

e Motivagcdes para o uso da tecnologia — os tecnograficos acompanham o
comportamento do consumidor para entender o que os leva a agir
classificando as motivagcGes em: carreira, familia e entretenimento.
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Dentre 0s segmentos apresentados em Modahl (2000), os consumidores
caracterizados por seu comportamento inovador e que foram os primeiros adeptos
da Internet, sdo: os Acelerados, os Seguidores da Nova Era e 0os Ratos de mouse.

Segundo a autora, 0s primeiros 24 meses do novo milénio oferecem uma perspectiva
impar de oportunidades para as empresas que desejam estabelecer uma lideranca
entre os primeiros adeptos, pois deixardo de simplesmente estar on-line e passarédo a
fazer compras na rede. As empresas cujos clientes sdo, predominantemente,
primeiros adeptos — servicos financeiros, agéncias de viagens, livrarias, lojas de
mausica, fabricantes de computadores e provedores de aparelhos de comunicacdo - ja
estdo passando por mudancas fundamentais no terreno competitivo.

Tabela 4

Atitudes dos Primeiros Adeptos em relacdo ao Uso da Internet®

Atividades online
Primeiros adeptos Entram online Compram Fazem transacoes
regularmente online financeiras
Acelerados 62% 20% 7%
Seguidores da Nova Era 56% 17% 5%
Ratos de mouse 59% 21% 6%
Total da populacdo 33% 9% 2%

3. AS INSTITUICOES FINANCEIRAS, AS MUDANCAS DE
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E AS NOVAS
TECNOLOGIAS

A reducdo dos custos da tecnologia tem oferecido a empresas do setor financeiro a
oportunidade de experimentar novas formas de distribuicdo e acesso a servigos

® Fonte: Modahl (2001).
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bancérios numa perspectiva que ha ndo muito tempo seria considerada futurista e,
muito cara (McCoy, Frieder e Hedges, 1994). Com isso, 0 ceticismo com o
desenvolvimento da Web como canal bancario, que foi comum até h& pouco tempo
atrads (The Economist, 1996), ja estd dando lugar a um novo tom na literatura sobre
o tema. O impacto irreversivel da Internet se mostra mais evidente quando se
observa que a explosdo da conectividade esta alcancando um ponto de massa critica
entre os usuarios do sistema bancério. Principalmente porque estes usuarios sdo 0s
responsaveis pela maior parcela da lucratividade dos bancos.

O fato de executivos de grandes bancos americanos como o Citibank e o Chase,
passarem a frequentar com assiduidade o Vale do Silicio, na California, em busca de
idéias que os auxiliem a estruturar a estratégia para a Internet destes gigantes do
mercado financeiro (The Economist, 1999b), também é sintomatico. Estes bancos,
que ja sdo lideres na utilizacdo de tecnologias dentro do setor, querem continuar na
vanguarda e por isso se preocupam em descobrir novas formas de explorar a
interatividade e as possibilidades de customizacao oferecidas pela Web.

Hempel, Simonson e Coleman (1994) apontam quatro riscos principais associados
com a distribuicéo de servicos financeiros:

- risco operacional: capacidade de distribuir o servigo de maneira lucrativa;

- risco tecnoldgico: sistemas atuais se tornarem ineficientes por causa do
desenvolvimento de novos canais de distribuigéo;

- risco de novos produtos: associado com a introducdo de novos produtos e
servicos;

- risco estratégico: capacidade de selecionar areas geograficas e produtos que
serdo lucrativas num ambiente complexo.
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Se considerarmos que a Web oferece uma alternativa para distribuir produtos
financeiros a custos baixos, modifica o ambiente tecnoldgico, propicia o
desenvolvimento de novos produtos e elimina restricbes geograficas dentro do
mercado financeiro (Ware, Gebauer e Hartman 1997), entdo se verifica que este
novo canal representa um risco para as empresas do setor que ndo conseguirem
assimila-lo.

Rogers, ja em 1993, apontava que a revolucdo na inddstria dos produtos financeiros
exigiria adaptacdo organizacional as mudancas ambientais. Estas grandes mudancas
no ambiente do mercado financeiro (macroeconémicas, desregulamentacéo,
culturais, ascensdo dos mercados de capitais, desintermediagdo, etc) exigiriam um
reposicionamento dos bancos.

O mesmo autor destaca tambeém que os estilos e adaptagbes dos bancos iriam variar
segundo os tipos estratégicos de empresas do setor, que ele identifica em quatro
categorias:

- 0 prospector, que procura por novos produtos e oportunidades de mercado;

- o defensor, que se estabelece num nicho de mercado estavel e se protege dos
concorrentes;

- o analisador, que combina as duas caracteristicas anteriores;
- 0 reagente, que ndo possui uma estratégia clara e coerente.

Sob pressdo destas grandes mudancas ambientais, portanto, ha que se procurar
identificar as estratégias que terdo mais chance de sucesso na adaptacdo que se faz
necessaria. E importante ainda lembrar as palavras de Cobra (2000), quando ele
afirma que “O setor financeiro ndo privilegia a baixa ousadia em marketing nem
muito menos a incompeténcia administrativa, ao contrario, penaliza os timidos e
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arrasa 0s incompetentes”. Reforcando esta idéia, Squier (1998) afirma que os
bancos que ndo conseguirem se adaptar a Internet como forma de distribuir seus
servicos e de se comunicar com 0s seus clientes correm sério risco de perder
posicOes importantes no mercado. Um dos argumentos que usa para ilustrar sua
posicdo é que o perfil do cliente ideal dos servigos financeiros coincide com o do
usuario tipico da Internet.

Com base no estudo The information Superhighway and Retail Banking realizado
pela Boston Consulting Group (BCG) em 1998, Turban, Lee, King e Chung (1999)
sugerem que 0s bancos direcionem esforcos para uma das 3 estratégias descritas a
sequir:

e Agentes de clientes — 0s bancos que se sentirem incapazes de processar e
desenvolver produtos, devem se concentrar em oferecer aos clientes uma
ampla escolha, incluindo produtos de vérias fontes, e fornecendo o servico de
informacdes integradas.

e Fabricantes de produtos — aqueles que tiverem a economia de escala
necessaria para o desenvolvimento e processamento de produtos e servicos,
podem ser distribuidores (com ou sem marca) especializando-se em
determinados segmentos de produtos e fornecendo para outras instituicoes de
médio e pequeno porte.

e Integradores — esta opgdo serve somente para 0s bancos com uma marca forte
bem como uma solida posicdo em toda a cadeia de valor desde o
desenvolvimento até a entrega.

Segundo os autores, 0s bancos adotardo uma estratégia hibrida, mas devem decidir
sobre quais areas sdo estrategicamente muito arriscadas para terceirizar, ou quais
sdo as capacidades que necessitam aprimorar para desenvolver produtos e servigos
internamente.
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De uma forma geral, o ambiente do sistema bancario estd mudando de um plano
mais estavel e muito regulamentado para uma abordagem na qual as forcas de
mercado (Eriksson, 1994; Sinkey, 1992) tenham um peso maior. 1sso ndo quer dizer
que a regulamentacdo va acabar, mas sim que abre-se a perspectiva das forcas de
mercado terem um papel mais dominante. Mas como lembra John B. McCoy,
chairman do Bank One of Columbus, Ohio, a desregulamentacdo faz aumentar a
importancia da tecnologia na competi¢do entre 0s bancos, pois “sera na tecnologia
que vamos bater os outros” (Sinkey, 1992).

Segundo Blackwell (1997), ao invés de construir e operar suas cadeias de
suprimentos do fabricante para o mercado, as melhores empresas no préximo século
formardo suas cadeias de suprimentos a partir da mente dos consumidores criando
canais baseados nas necessidades, desejos, problemas e estilos de vida dos
consumidores.

Assim, é primordial que as instituicBes financeiras acompanhem estas novas
tendéncias comportamentais e as inovacdes tecnoldgicas. Para Sheth, Mittal e
Newman (1999), a identificacdo antecipada das tendéncias da as empresas uma
importante vantagem estratégica. “As empresas que sobreviverdo e prosperardo no
mercado de amanhd sdo aquelas nas quais 0S executivos gastam, menos tempo se
preocupando em como posicionar a firma entre os atuais concorrentes, e mais tempo
tentando vislumbrar o novo espaco competitivo - que é definido pelas futuras
necessidades e desejos dos clientes” (p. 257). A mesma opinido é partilhada por
Sinkey (1992) que afirma que os bancos que ndo se adaptam ao ambiente de
constante mudanca, que caracteriza a inddstria dos servicos financeiros, nédo
sobrevivem.

Sheth, Mittal e Newman (1999) mostram que as vantagens de as empresas preverem
as tendéncias estdo relacionadas com a sua identificagdo com o pioneirismo, com a
criacdo de mercados para canalizar necessidades latentes e com a obtencdo de
opinido publica favoravel por serem consideradas como pro-ativas.
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Na pesquisa realizada por Troiano (1995), identificou-se que os consumidores dos
servicos das instituicdes bancarias podem ser classificados como interativos, porque
buscam atendimento diferenciado, ansiando por ser atendidos em qualquer lugar, a
qualquer momento e horéario. Muitos deles ja tiveram experiéncias negativas com
bancos, e estdo insatisfeitos com os servi¢os bancarios por causa do horario de
funcionamento limitado das agéncias, da baixa qualidade do atendimento, das tarifas
obscuras, dos documentos informativos e comerciais de ma qualidade e da
necessidade de locomocdo até as agéncias. Os clientes dos bancos estdo cada vez
mais auténomos, individualistas, mais livres face a imagem de um “banco”,
vigiando de perto tudo o0 que acontece na conta e com um comportamento mais
racional face ao dinheiro. Para atenderem a estas tendéncias, 0s bancos devem
romper paradigmas e se adaptar as novas expectativas dos seus clientes.

De acordo com Crede (1998), historicamente, os bancos comerciais realizaram seus
maiores investimentos em suas redes de agéncias. Este é um reflexo da tradicional
necessidade de alocar os funcionarios do banco proximo aos clientes. McCoy et al.
(1994) concordam mas, apontam que tendéncias como, a evolucédo da tecnologia e
as mudancas nos habitos dos consumidores, além da crescente desregulamentacéo
no setor, estdo alterando essa base estratégica do varejo bancério. Sobre a
eliminacdo de fronteiras, Turban et al. (1999) destacam o fato de os bancos estarem
envolvidos em transacdes com agOes e as corretoras estdo fazendo banking.

Segundo McCoy et al. (1994), estas mudancas oferecem oportunidades em novos
canais de distribuicdo de servigos bancéarios que evoluem em trés direcGes:

e Utilizacdo de software avancado para desenvolver um produto perceptivel e
gerando uma estratégia de diferenciacdo de preco.

e Implantacdo de véarios recursos, como agéncias, caixas eletrénicos, POSs,
etc., projetados para expandir as linhas de negdcios bancarios oferecidas.
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e Possibilidade de acesso do consumidor de qualquer lugar, a qualquer hora
para quase qualquer tipo de transacéo.

Por outro lado, os autores salientam que os produtos de varejo se caracterizam pela
sua natureza de commodity. Dessa forma, a vantagem competitiva gerada pelo
desenvolvimento agressivo de produtos é efémera porque produtos podem ser
facilmente copiados pelos competidores.

Koch e MacDonald (2000) adicionam o fato do declinio das margens de
lucratividade impor aos bancos a busca pelo melhor mix de produtos, uma vez que
os clientes mais lucrativos sdo aqueles que adquirem mais produtos, como
empréstimos e investimentos. Afirmam também que uma pequena fracdo dos
clientes é rentavel para os bancos. Esta situacdo é ainda mais verdadeira se for
considerada a realidade dos paises em desenvolvimento. Joelson (2001) afirma que,
enquanto nos EUA cerca de 20% dos clientes contribuem para a rentabilidade dos
bancos, na América Latina este nimero fica em torno de 10%. Em principio, 0s
servicos de banking on-line sdo focados para esta estreita parcela de clientes.

De acordo com Turban et al. (1999), uma estratégia de sucesso para o banco online
depende dos seguintes fatores:

Construir rapidamente aliangcas com bancos, provedores de softwares e de
informacdes.

e Terceirizacdo efetiva sem negligenciar a capacidade de desenvolvimento
interno, principalmente as relacionadas com os sistemas de informacdes de
clientes.

e Manter o papel central no ambiente de pagamento.

e Enfoque nos clientes rentaveis ampliando canais para produtos e servigos.
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Segundo Koch e MacDonald (2000), para tornar clientes n&o-lucrativos em
lucrativos, os bancos devem oferecer mais servigos (pacotes) direcionados aos
interesses dos clientes e incentivar o uso de canais de baixo custo (nos quais se
incluem a Internet). Com relagéo aos clientes lucrativos, indicam a isen¢do de taxas
ou a oferta de outros beneficios. Assim, os bancos devem cobrar por seus Servigos
de acordo com o valor percebido pelos usuarios. Segundo os autores, o investimento
em tecnologia € uma das alternativas que os bancos tém para melhorar as suas
receitas. Mesmo que no curto prazo, estes investimentos gerem aumentos de
despesas, eles devem estar associados com a expectativa de aumento de receitas no
futuro.

Saunders (1997), reforca esta mesma idéia afirmando que uma base tecnoldgica
eficiente para uma instituicdo financeira resulta, tanto em baixos custos para
combinar trabalho num mix mais eficiente, quanto um aumento de receitas com uma
gama mais abrangente de servicos financeiros a ser produzidos ou inovados e
vendidos aos clientes.

Os administradores bancarios devem avaliar os dados dos clientes para identificar
como os produtos estdo sendo usados e quais sdo os fatores que afetam este uso.
McCoy, et al. (1994) sugerem a utilizacdo de estratégias de marketing de
relacionamento que definem como o compromisso entre banco e cliente de fazer
negocio numa base de tempo mais longa, que traz as seguintes vantagens:

e Para os bancos: é mais simples e mais barato de vender produtos adicionais
pois 0s ganhos competitivos e o custo de troca (switching cost) aumentam
com o namero de produtos envolvidos.

e Para os consumidores: podem obter produtos adicionais e produtos mais
adequadamente projetados as suas necessidades. Estas vantagens parecem ser
mais valorizadas por clientes de private banking e de pequenos negdcios.
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Em uma estratégia de longo prazo, um banco tem a oportunidade de conhecer
melhor os seus clientes. Segundo Humphreys (1998) quanto mais informacdes a
instituicdo financeira tem dos clientes, melhor sera a customizac@o de seus servigos
para cada um deles e a maior a geracdo de valor.

Crede (1998) identifica que os bancos tém crescentemente aproveitado as
oportunidades para conseguir um alcance mais amplo usando novos canais
eletrénicos de entrega, como a Internet. Assim, os bancos estdo se orientando para
complementar o canal de entrega mais tradicional, focado principalmente nas
agéncias bancéarias, com outras formas de acesso eletrdonicas. Neste aspecto, o
interesse pelos beneficios da Internet tem crescido por causa de seu baixo custo de
transacdo. Os bancos comerciais estdo de acordo com o fato de que as mais
tradicionais redes proprietarias nas quais eles dependiam no passado ndo € capaz de
realizar transacdes de valores pequenos a um custo suficientemente reduzido por
causa da sua falta de flexibilidade e das exigéncias de software e equipamentos fora
do padréo.

Humphreys (1998) salienta que os bancos precisam estar mais orientados para 0s
clientes. No passado, os bancos definiam a tecnologia e ditavam como 0s
consumidores precisavam se comportar (limitacdo do horario de atendimento
bancario nas agéncias). A Internet fornece um veiculo para as instituicGes
financeiras beneficiarem seus clientes tirando vantagem da tecnologia escolhida por
eles. Através deste novo canal de entrega, os bancos podem atingir clientes que
exigem mais conveniéncia que as agéncias sao incapazes de prover.

3.1. Desintermediacéao

Apesar das inimeras oportunidades descritas, a Internet tambem representa um fator
de preocupacdo para as instituicdes financeiras, pois é, potencialmente, a maior
forca de desintermediagdo com a qual os bancos j& se depararam. Outros
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intermediarios, como os varejistas, enfrentam o mesmo problema. Mas o dinheiro,
ao contrario de uma peca de roupa, € uma commodity que pode realmente ser usada,
transferida e entregue eletronicamente. (Gazeta Mercantil, 22/05/2000)

Segundo Turban et al. (1999), estdo ocorrendo mudangcas no papel dos
intermediarios financeiros que deverdo desempenhar as seguintes fungbes no
comeércio eletronico pela Web:

e Reproduzir o mercado tradicional — os servigos de banco eletrdnico e cartdes
de crédito digital na Internet fazem o papel da compensacéo (clearing) e dos
pagamentos, estendo para o mercado virtual o que é familiar no mercado
fisico. Analogamente, os sites de busca e os shoppings online sdo os
correspondentes dos catdlogos telefénicos, paginas amarelas e guia de
compras, assim como as autoridades certificadoras desempenham funcéo
similar aos cartérios, seguradoras, etc.

e Agregar valor — o outro papel refere-se a capacidade e necessidades
especificas do mercado eletronico. Isto envolve a ruptura da cadeia de
geracdo de valor no mercado fisico em entidades separadas ou combinadas
em diferentes tipos de servigos. Por exemplo, os varejistas tém outras funcdes
além da distribuicdo, pois junto com informacdes que fornecem sobre os
produtos, transmitem também a reputacdo de sua propria marca. Assim, 0S
compradores podem pesquisar e comparar produtos. Portanto, um
intermediario é necessario para evitar a visita em cada um dos inimeros
fabricantes de determinado produto.

Os bancos atualmente passam por sua quarta desintermediacdo. A primeira envolvia
as poupancas e o crescimento dos fundos mutuos, fundos de pensdo especializados e
politicas de seguro de vida as custas dos depdsitos bancarios; a segunda viu 0s
mercados de capital assumirem alguns dos papéis tradicionais dos bancos como
fornecedores de crédito; na terceira 0os avancos da tecnologia ajudaram a facilitar as
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operacOes de administracdo interna. Agora, no quarto estagio, a distribuicdo dos
produtos bancarios estd sendo desintermediada. Este processo esta em curso ha
alguns anos, com a disseminacéo dos caixas automaticos e, durante a ultima década,
as operacdes bancarias por telefone e os sistemas de negociacdo de carteira com
base em computadores; mas a Internet amplia ainda mais o alcance. Sendo assim, as
ameacas que os bancos tradicionais enfrenta, atualmente com a Internet sdo (Gazeta
Mercantil. 22/05/2000):

e Como os custos sdo muito baixo para as transacdes via Internet, as barreiras
também sdo menores, o que significa que as margens de lucro sdo
pressionadas.

e E embora a Internet facilite o acesso aos pontos de venda, é uma modesta
compensacao para o relacionamento precario com o cliente on-line.

e Uma vez que seu cliente utiliza a Internet, o acesso da concorréncia a ele é
bem maior, pois cada vez mais os sites de financas buscam mecanismos e
portais que os aproximem dos produtos concorrentes. I1sso também restringe
as margens de lucro.

Outra ameaca apresentada por Koch (2000) é que conforme os clientes se sentem
mais a vontade com os servicos pela Internet e com os Web brokers, fica mais
dificil para o banco reconquista-los. Além disso, se o cliente se habitua a comparar
taxas de servigos pela Internet, a tendéncia é que deixe de usar as agéncias
tradicionais e outros canais de distribuicdo dos mesmos servigos.

Em artigo publicado na edi¢do Survey: Online Finance da revista The Economist
(2000) sdo apontadas 4 razfes para que 0s bancos se apressem na reestruturagdo em
negdcios online:
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e Ninguém duvida que a Internet crescerd, a Unica questdo é com que
velocidade.

e Os bancos precisam se antecipar a qualquer ameaca vinda das novas
operagBes online, principalmente aquelas que sdo especializadas e de baixo
custo, que tirariam alguns negdcios rentaveis do setor bancario.

e Eles precisam competir com os seus atuais bancos concorrentes offline.
e Os acionistas dos bancos estdo exigindo estratégias online.

Portanto os bancos devem estar atentos aos novos comportamentos e expectativas de
seus clientes frente as novas realidades, como a globalizacdo da economia, a
interatividade no consumo e a ampliacdo do comércio eletrdnico.

3.2. Banco virtual

O banco virtual € uma resposta as mudancas comportamentais dos clientes e a
aplicacédo da tecnologia para a redugdo dos custos operacionais. O conceito de banco
virtual é discutivel, ndo havendo consenso, quando se trata de defini-lo. A rigor, o
conceito extremo seria um banco sem funcionarios, nem agéncias. Entretanto, existe
unanimidade que um banco pode ser considerado virtual quando apresenta qualquer
solucdo de informética e/ou telecomunicacdes capaz de permitir 0 acesso aos
servicos, quando os clientes quiserem e de onde estiverem, sem que estes precisem
sair de casa ou escritorio.

Para Turban et al. (1999), o Banco Virtual inclui varias atividades bancarias
conduzidas a partir da casa, escritorio ou em outros locais, ao invés de uma agéncia
bancaria. Também conhecido como cyberbanking, banco eletrénico, home banking
ou online banking, economiza tempo e dinheiro dos usuarios, e para 0s bancos,
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oferece uma alternativa barata para as agéncias bancarias e a oportunidade de atingir
clientes remotamente. Os Banco Virtuais comecaram utilizando-se de softwares
proprietarios e redes privadas, mas se popularizaram somente com o surgimento da
Web.

Bader (1999) considera o Banco Virtual como uma proposta de atendimento
personalizado e distribuicdo de servi¢os bancarios e ndo bancarios, que busca
através de um ferramental tecnologico utilizado por uma equipe treinada e
capacitada a realizar transacbes e negociacdes. O seu objetivo é proporcionar
conveniéncia e gerar valor a relacdo cliente-banco, visando a superacdo das
dificuldades que derivam da minimizacdo do contato fisico que é fundamental para
a realizacdo de negocios e fidelizacdo da base de clientes. Assim, o Banco Virtual é
candidato a ser um substituto potencial, tanto econémico quanto financeiramente, e
mais conveniente do que o canal convencional, a agéncia bancéria.

Analogamente as centrais de atendimento, o Banco Virtual busca oferecer uma
alternativa de distribuicdo de servicos bancarios prescindindo-se do canal de
distribuicdo fisica, nas quais se experimenta um significativo potencial para
economia de escala, intransponivel para o ambiente do canal convencional, e,
cobrindo um universo de clientes mais amplo sem que isso signifique um novo
aporte de recursos para expansdo da rede fisica. (Bader, 1999)

O conceito de banco virtual é uma complementacdo do banco tradicional
predominando uma estratégia de multicanal (Urquiza, 2000). O retorno dos
investimentos se da a médio e longo prazo. Os bancos virtuais sdo desenhados para
um segmento particular de clientes principalmente com a entrada no mercado de
jovens familiarizados com tecnologia. Salienta que é preciso reforcar os diferenciais
competitivos em relacdo ao Internet banking e aos bancos de varejo, sendo
primordial a busca pela sinergia operacional para a reducéo do custo por transacgéo.
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Por outro lado, Crede (1998) aponta que a maior predisposi¢cdo por parte dos bancos
em aproveitar as oportunidades da Internet tem sido, em parte, uma iniciativa
baseada na concorréncia. As instituicdes ndo financeiras tém se mostrado
predispostas a ignorar as tradicionais fronteiras entre os servicos bancarios e nado
bancérios. Este fenbmeno ja havia aparecido nos EUA, mas recentemente tornou-se
a norma na Europa e Asia. Na Inglaterra, a maior cadeia de supermercados,
Sainbury’s, anunciou seus planos em estabelecer uma joint venture com o Bank of
Scotland. Outros exemplos séo a Marks & Spencer e o grupo Virgin que tém
introduzido progressivamente novos servigos financeiros e investimentos que
concorrem com ofertas semelhantes da maioria dos bancos comerciais briténicos,
usando, geralmente, técnicas baseadas na venda direta por telefone ao invés das
formas tradicionais dos intermediarios financeiros.

De uma maneira geral, os bancos tém conduzido seus negocios na Internet de quatro
formas diferentes (The Economist, 2000):

e “Pure” Internet banking” — muito poucos vao tdo longe como o americano
Wingspan que deixa totalmente separado o seu parentesco com o0 banco
offline e sua subsidiaria de Internet banking (Bank One). Mas alguns bancos
na Internet ttm nomes que ndo identificam o seu parentesco. Egg é 0 mais
famoso que comecou a tendéncia na Inglaterra onde os bancos conservadores
da velha economia colocam nomes diferentes em suas novas subsidiarias na
Internet: Marbles (HFC), Cahoot (Abbey National), Smile (Co-operative
Bank) e IF (Halifax). Exemplos de bancos europeus que também utilizam
marcas separadas incluem o Uno-e (BBVA) e e-cortal (BNP Paribas). No
Brasil, o Bancol.net, além dos produtos do Unibanco, disponibiliza fundos de
investimento de outras instituicdes financeiras, posicionando-se como um
portal de negocios (Urquiza, 2000). O espanhol BBVA ja recebeu autorizacgdo
para também implantar no mercado brasileiro o Uno-e. (Consumidor
Moderno, 2001)
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Hibridos online — mais freqlientemente, os bancos simplesmente estendem
suas marcas ja existentes para a web, seja pela forma mais Obvia
(wellsfargo.com, bankamerica.com), ou em versdes mais criativas
relacionando-as aos temas usados em suas marcas (Chase Manhattan,
Barclays e American Express). No caso da American Express a linha adotada
foi “o banco online de uma empresa que fica fora mais do que uma semana”.
O enfoque hibrido tem vantagens oébvias: é mais facil de encontrar os
websites dos bancos e a fidelidade a marca do banco offline é transferida para
a Internet. Este € um aspecto importante em um negécio no qual a
familiaridade e a confianga contam bastante. No Brasil, a grande maioria dos
bancos adotou este modelo, acrescentando ao seu nome a extensdo .com.br,
batizando com nomes especificos (Itat Bankline, Unibanco Internet 30 horas,
Citidirect) ou abreviando para bb.com.br como no caso do Banco do Brasil.

Aliancas online — uma maneira rapida e eficaz para um banco assegurar
credibilidade online, bem como, expandir sua base de clientes é associar-se a
empresas de telecomunicagbes, provedores de acesso a Internet (ISP) ou
portais. Em sua forma mais simples, tais acordos sdo parcerias para
disponibilizar determinados servicos financeiros em websites conhecidos.
Mas este ano, algumas alian¢as mais arrojadas forma anunciadas: na Italia,
Sanpaolo IMI, um grande banco, esta negociando um acordo com Tiscall, um
ISP. Aliancas semelhantes entre bancos e ISPs foram divulgadas na Espanha
(BBVA e Telefénica) e na Alemanha (Comdirect, uma subsidiaria do
Commerzbank, e a T-Online, o maior provedor de acesso na Europa). No
mercado brasileiro, ocorreram associacfes entre a América Online e 0 Banco
Ital (Gazeta Mercantil, 14/06/2000; Ponto.com, 2000), além da Portugal
Telecom ser uma das empresas acionistas do Bancol.net. (Urquiza, 2000)

Marcas proprias — esta estratégia tem crescido rapidamente e envolve bancos
que se tornam parceiros silenciosos. Eles devem, por exemplo, fornecer
servicos de retaguarda (back-office) para possibilitar que outra empresa opere
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um banco. Na Inglaterra, o banco do supermercado Sainsbury é na verdade
uma joint venture com o Bank of Scotland. O Royal Bank of Scotland esta na
retaguarda do banco do supermercado Tesco e tambem processa as transacoes
do First-e, um banco na Internet. No Brasil, o POP Banco é a iniciativa da
Caixa Econ6mica Federal na operacdo de quiosques instalados em padarias
que permitem o acesso a Internet, disponibilizam servico de email e produtos
financeiros voltados a populacdo de baixa renda. (Gazeta Mercantil,
15/12/2000)

4. CORRETORAS ON-LINE

Entre as empresas que fazem parte do mercado financeiro, estdo as sociedades
corretoras, que operam em recinto mantido pelas bolsas de valores e promovem
langcamentos publicos de agbes, administram carteiras de titulos, fundos, e clubes de
investimento, etc. (Assaf, 1999)

Durante os anos 80, estas corretoras (stock brokers) e outros intermediarios
financeiros aumentaram dramaticamente a sua participacdo no mercado financeiro,
em detrimento dos bancos. A parcela do mercado de servigos financeiros, mantida
pelos bancos, em 1995 era de cerca de 15%, contra mais de 35% no inicio dos anos
80. (Squier,1998)

A evolucdo dos habitos dos consumidores criou a necessidade de produtos de
investimento (ndo-deposito) cada vez mais complexos, uma area em que 0s bancos
tém menor dominio (McCoy et al., 1994). Por outro lado, as corretoras on-line tém
buscado ampliar sua base de clientes exatamente entre estes investidores mais
dindmicos, os mais envolvidos com o canal Web.

O mercado de capitais tradicional sempre foi dominado pelos grandes investidores
por causa das dificuldades de comunicacdo entre as corretoras e 0S pequenos
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investidores de varejo. A concentracdo nos grandes bancos de investimento era mais
facil e economicamente mais vidvel. A Internet contribui para mudar este cenario ao
abrir o mercado e permitir o acesso dos pequenos investidores ao mercado de
corretagem sem que tenham que passar necessariamente pelos bancos de
investimento. (Euromoney, 2000)

As agéncias fisicas historicamente significavam vantagem estratégica para as
empresas do setor financeiro. E a rede de agéncias sempre foi caracteristicas dos
bancos, deixando as outras empresas em desvantagem competitiva no setor. A
auséncia de agéncias levou estas empresas a procurarem nichos de atuacéo.
Forcados a competir sem agéncias, as empresas nao-bancdarias investiram na
distribuicdo de servicos através de canais alternativos, com o uso de tecnologia de
informacdo. A experiéncia obtida a longo do tempo com a estratégia de canais
alternativos permite que estas empresas atualmente tenham o potencial para dominar
0 mercado de diversos produtos financeiros do mercado, particularmente os de
investimento, penetrando mais facilmente no segmento de produtos
tradicionalmente oferecidos pelos bancos. (McCoy et al., 1994)

A crescente importancia da Internet como canal de distribuicdo contribui para
reduzir o mercado dos tradicionais agentes responsaveis pelas vendas no atacado
dentro do mercado de acgbes, que sdo os bancos de investimento. Piontek (1999)
afirma que em 2003 estes agentes devem ter uma participacdo cerca de 14% menor
do que tinham em 1998, em detrimento de empresas mais ageis como as corretoras.

Com o volume de ativos transacionados on-line crescendo em torno de 150% ao ano
(Marlin, 2000), a participacdo dos investidores nas atividades de compra de agGes
pela Internet pulou de 30%, na segunda metade de 1998, para 37% em 1999. Hoje
existem milhGes de investidores on-line e este nimero tende a crescer cada vez
mais, mesmo que ocorra uma reducdo no volume de investimento per capita,
demonstrando a crescente participacdo dos pequenos investidores no mercado.
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E ndo foi apenas no numero de investidores que a entrada das corretoras pela
Internet afetou o mercado, o préprio modelo de negdcio também foi alterado.
Modahl (2000) conta como a entrada da E*trade no mercado em 1996 mudou o
padrdo de cobranca das taxas de corretagem, que deixaram de ser cobradas em
termos de uma comissao sobre o valor do investimento para serem cobradas através
de uma valor fixo por transagdo. A corretora que opera on-line tem uma estrutura de
custos mas enxuta, cobrando muito menos pelos seus servigos do que as corretoras
tradicionais.

Corretoras on-line, especialmente aquelas pela Internet, oferecem grandes riscos ao
negocio dos bancos (Koch, et al., 2000). Enquanto os bancos em geral tém se
mostrado relativamente lentos para aderir ao mundo virtual, as corretoras tém sido
bastante agressivas. Para complicar a situacdo para os bancos, é cada vez mais
comum encontrar corretoras on-line oferecendo servicos antes exclusivo dos bancos.
Na tabela a seguir pode-se observar exemplos de servicos bancarios que podem ser
encontrados em algumas das maiores corretoras norte-americanas que atuam na
Internet:
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Tabela 5

Servigos Bancarios Oferecidos por Corretoras’

Money- FDIC- Credit cards Online Online
market | insured bank mortgage insurance
cheking accounts application application

Ameritrade X

E*Trade X X X

Fidelity X X

Quick & Reily X X X

Schwab X X

Waterhouse X X X

Conforme os clientes vao ficando mais a vontade com 0s servi¢cos pela Internet e
com os Web brokers, tende a ser mais dificil para o banco conquista-los de volta. Se
o cliente cria o habito de comparar taxas de servicos pela Internet, ele pode ndo
querer mais usar as agéncias tradicionais e outros canais de distribuicdo para obter
0s mesmos servicos. (Koch, et al., 2000)

Uma das questdes mais importantes para observar o futuro dos bancos é a expansao
das suas linhas de negdécios, ou seja, o foco de atividades nas quais 0s bancos devem
se concentrar. Os bancos, em particular os grandes, tém feito incursées no negocio
de bancos de investimento, seguros, e querem ainda mais. (Sinkey, 1992)

Esta situacdo estd empurrando os bancos e outras instituicdes do mercado financeiro
a buscar ampliar a sua fatia no mercado de “trading”. Institui¢cdes tradicionais
também lancaram seus sites de vendas de acdes na Internet, oferecendo servigos
como aconselhamento, fundos matuos, e acesso a IPOs (initial public offerings).
Assim, conforme a Web aumenta a sua popularidade, os bancos e as corretoras
lutam para melhorar a sua posi¢ao junto ao mercado de pequenos investidores.

" Fonte: Buckman, Rebecca, “Internet brokerage firms break into banking”. The Wall Street Journal, July 2, 1998.
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E esta disputa de mercado tém multiplas facetas. Ao mesmo tempo em que
corretoras tradicionais como a Merrill Lynch e a Charles Schwab, adotaram com
sucesso a “brokerage” via Internet, a corretora E*Trade, mais conhecida por ser a
principal empresa do segmento criada com atuacdo voltada exclusivamente para a
Internet, também avanca sobre o mercado bancério, com a aquisicdo do TeleBank,
um banco sem agéncias. (Marlin, 2000)

A escalada do investimento on-line também esta alterando o perfil do investidor
tipico da Internet: do foco no custo para a transacao, este investidor médio esta cada
vez mais parecido com um tradicional cliente de banco. Menos afeito as nuances do
mercado, este investidor que estad aderindo ao mercado de acdes on-line demanda
também mais servicos de orientacdo e educacdo. Este tipo de investidor esta
interessado em deixar de ser um mero poupador, preocupando-se em tomar decisdes
mais sofisticadas de investimento.

Esta evolucdo do mercado seduz os bancos que, também procuram oferecer, aos
seus clientes de Internet banking as informacdes necessarias para a tomada de
decisdes de investimento num ambiente mais dindmico, adicionando assim valor aos
Seus servicos com o acesso as vantagens do mercado de acdes on-line. Enquanto a
porcentagem de clientes de bancos que operam através da Internet raramente
ultrapassa 10% do total de clientes, entre os investidores no mercado de agoes, a
fatia que atua on-line ja ultrapassou os 30% (Marlin, 2000). Assim estes bancos
também procuram atender através destes servicos a uma parcela de ndo-clientes.

Mas enquanto para as corretoras, a Internet é apenas mais um canal, para os bancos
o atendimento para o cliente que deseja comprar a¢cbes on-line € uma linha de
negocios totalmente diferente. Por isso, a atuagdo neste mercado deve ser mais facil
para 0s bancos que ja incluiam entre 0s seus servi¢os a atuagdo no mercado de
acoes, e atualmente, procuram torna-los apenas mais acessiveis através da Internet.
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4.1. O sistema de investimento on-line nas bolsas brasileiras

Em marco de 1999, a BOVESPA, maior bolsa de valores do pais, lancou o Home-
Broker, sistema que conecta diretamente as corretoras a seu sistema eletronico de
negociacao. Este sistema, embora vise ampliar o nimero de investidores no mercado
de acdes, sO pode ser acessado através de uma das corretoras cadastradas na
BOVESPA.

Ao abrir o mercado de acdes aos novos investidores, o Home-Broker oferece a
oportunidade da customizacdo personalizada da sua propria carteira de
investimentos. Ao se cadastrar no site de uma corretora, um investidor credencia-se
para operar no sistema da Bolsa de Valores, dando ordem para compra e venda de
acdes sem a interferéncia de mediadores.

No Brasil também os bancos estdo atuando no mercado de agbes on-line. Alguns
bancos criaram sites independentes para operar as suas corretoras enquanto outros
abrigaram os servicos de venda de acdes dentro do préprio site do banco.

5. ESTRATEGIAS DE BANCOS ONLINE: VAREJO VS.
ATACADO

Santos (1999), divide os bancos segundo uma classificacdo regulamentada pelo
Banco Central, na qual aparecem:

e Bancos comerciais: captam depositos a vista, juntamente com caixas
econémicas, cooperativas de crédito e bancos multiplos com carteira
comercial;

e Bancos de investimento: instituicdes financeiras que tém como objetivo
principal, a pratica de operacGes de investimento, participacdo ou de
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financiamento a prazos médio e longo, para suprimento de capital fixo ou de
movimento de empresas do setor privado, mediante aplicacdo de recursos
proprios e coleta, intermediacdo e aplicacdo de recursos de terceiros;

e Bancos multiplos: instituicdo financeira brasileira que pode realizar todas as
operagOes ativas e passivas intrinsecas a cada um dos tipos individuais de
instituicdo (bancos comerciais, investimento, desenvolvimento, etc.).

Indo alem da classificacdo meramente reguladora, Assaf (1999) afirma que os
bancos segmentam a sua atuacdo de mercado com base no volume de negocios dos
clientes e em sua forma de atendimento.

Pelo volume de negocios, os bancos sdo classificados em Bancos de Varejo, que
trabalnam com muitos clientes; e Bancos de negocios, ou de Atacado, que séo
voltados as grandes operagBes financeiras, trabalhando com numero reduzido de
clientes com alto poder aquisitivo.

Com relacdo ao tipo de atendimento, os bancos que atuam no mercado de atacado
possuem servicgos classificados como private bank, que atendem pessoas fisicas com
renda elevada; personal bank, para atendimento de pessoas fisicas de alta renda e
pequenas e médias empresas; corporate bank atende grandes empresas.

Para Rogers (1993) o negocio dos bancos de varejo é muito diferente daquele dos
bancos de investimento e corporate bank, tanto em termos de tecnologia quanto de
produtos, e exige cultura e administracdo diferentes. Ele argumenta que no varejo se
necessita de tecnologia rotinizada, enquanto no atacado a tecnologia tem que estar
voltada para o trabalho artesanal, a pesquisa e o desenvolvimento. Segundo ele, nos
bancos de varejo a estrutura organizacional adequada é centralizada, ou seja, 0s
produtos sdo desenvolvidos no topo e a estrutura de rotina burocréatica prevalece nos
pontos de venda. Por outro lado, no corporate bank, o desenvolvimento de produtos
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e a criatividade estdo localizados nos pontos de distribuicdo, na interacdo com 0s
clientes, cada qual Unico e com necessidades de servigo especificas.

Para ilustrar as diferencas entre a administracdo dos dois tipos de atividades
bancérias, Rogers utiliza-se das analogias feitas por John Reed, do Citicorp:

7

“Banco de varejo é como construir carros. O sucesso ocorre quando vocé
rotiniza coisas a um ponto no qual um grupo de pessoas no topo monta a
estratégia, dirige o trabalho criativo, cria novos produtos, enquanto a
execucdo das tarefas acontece relativamente sem esforco, através de um bom
agrupamento de blocos. Banco de atacado é mais como medicina. No
mercado de corporte banking vocé ndo tem produtos comuns que sdo
projetados e vendidos. NOs temos relacionamento que € especializado e Unico.
Mais do que isso, nossa competéncia profissional reside nas equipes de frente
do banco no corporate banking, com as pessoas que lidam com os clientes e
planejam as transacdes. NOs ndo podemos desenvolver novos produtos de
forma centralizada e empurra-los aos clientes.”

Tomando como base o que foi dito acima, € de se esperar que as mudancas
mencionadas nos habitos dos consumidores e as oportunidades oferecidas por novas
tecnologias, devem ter diferentes impactos nos servigos financeiros oferecidos no
atacado e no varejo.

McCoy et al. (1994), ainda na primeira metade da decada, discutia as prioridades na
administracdo dos sistemas bancarios de varejo e que esta representada na tabela 6.
Observa-se neste modelo que o foco de varejo estd na padronizacdo dos servicos
através do auto-atendimento e desenvolvimento de servicos centralizados,
reforcando, portanto as analises ja apresentadas.
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Tabela 6

Prioridades para a Administracdo dos Sistemas Bancarios de Varejo®

Historicamente Anos 90 2000
Investimento em Alta Moderada Baixa, com significantes
agéncias reducbes por unidade
Treinamento de vendas Baixa Alta, voltada para Moderada, voltada para
agéncias uma forcga de vendas
central
Sistemas de informacéo Baixa Moderada Alta centralizada
para clientes descentralizada
Caixas eletronicos Moderada Moderada, nas agéncias | Alta, fora das agéncias
Tecnologias interativas Inexistente Baixa Alta, com muitos
participantes ndo-bancos

Para as empresas que atuam no varejo, Saunders (1997) afirma que, a manipulacéo
de cheques e de papel-moeda € considerada cara e dispendiosa em termos de tempo.
Alguns dos servigos de varejo que sdo dependentes de tecnologia sdo: caixas
eletrénicos; cartdes de débito; home banking; pagamento e agendamento de contas;
débito automatico; crédito automatico.

Saunders (1997) também afirma que a area mais importante em que a tecnologia tem
causado impacto nos bancos de atacado (clientes corporativos) é a de cash
management e servi¢cos de working capital. Como exemplos de servigos bancarios
de atacado que foram propiciados pela tecnologia sdo mencionados: controle
automatico de pagamentos; reconciliacdo bancéria (registro de cheques pagos);
servicos centralizados de pagamentos corporativos; concentragdo de fundos de
empresas; transferéncia eletrénica de fundos; servicos de controle de cheques;
servicos de crédito automatico; controle eletronico de portfolios de investimento;
EDI.

8 Fonte: “What does the Future Hold For Retail Branch Banking?” First Manhattan Consulting Group presentation
to the New York Bank and Financial Analyst Association (March 23, 1993).
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E importante notar que, no mercado financeiro, os servigos de varejo sio focados
nas operacdes basicas de transacdes de pequeno valor que ocorrem em grandes
volumes. Ja os servigcos do atacado focam o relacionamento com o cliente e as
transacdes ocorrem com frequéncia muito menor, embora geralmente representando
grandes valores.

Os servigos baseados em transagfes sdo mais indicados para a realizacdo através de
canais eletronicos. Portanto sdo mais adaptaveis a realidade do auto-atendimento
propiciada pelo canal Internet. Mas como entender um canal impessoal para a
entrega de servigos que sdo baseados no relacionamento com o cliente?

Em primeiro lugar, a Internet ndo precisa ser vista necessariamente como um canal
impessoal. Em segundo lugar, a intrinseca via de dupla méo, que é a comunicacao
através do canal Internet cria a possibilidade de se coletar muitas informacgdes sobre
o cliente, o que de outra forma talvez ndo fosse viavel. Assim, a Internet oferece
todas as condicdes técnicas para sustentar canal de relacionamento personalizado e
muito rico em informacGes, mais até do que seria possivel através dos canais
tradicionais (agéncias, telefone, etc.), incorporando a eles também a comodidade
caracteristica de se ter acesso aos servicos financeiros de qualquer lugar que se
esteja.

A figura 1 representa a proposta de consolidacdo do Banco Virtual, cujo objetivo é
capacita-lo a desempenhar as funcgdes transacionais com a mesma eficiéncia da
central de atendimento e, cumulativamente, realizar neg6cios, como ocorre no
ambiente das agéncias, no qual o contato fisico propicia o relacionamento e a
oportunidade de desenvolver neg6cios com maior poder persuasivo e probabilidade
de sucesso. (Bader, 1999)
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Figural

Consolidagédo do Banco Virtual

Relacionamento
Banco Virtual

Central Atend.
Agéncia Trad.

Transacao

Dessa maneira, 0 Banco Virtual posiciona-se como canal, por ora alternativo, que
busca apresentar uma solucdo verticalizada de distribuicdo de servicos bancarios e
ndo bancérios, postulando, por conseguinte uma condi¢cdo de maior destaque no
composto de distribuicdo dos bancos. (Bader, 1999)

Discutindo a questdo da personalizacdo do contato através de canais eletronicos,
McCoy et al. (1994) lembra que experiéncias de sucesso em ndo-bancos
demonstram que é possivel desenvolver relacionamento com clientes em ambientes
sem contato pessoal significativo. Da mesma forma, se o declinio da importancia do
atendimento em pessoa pode se tornar um fato, isto exige que os bancos busquem
novas estratégias para reposicionar no mercado a atuacdo de suas agéncias fisicas,
acelerando o uso de canais alternativos dirigidos ao publico que prefere evitar as
agéncias. Isto pode inclusive induzir ao risco de se levar os bancos a criar
estratégias esquizofrénicas: defesa das agéncias e ao mesmo tempo desenvolvendo
novos canais de distribuigéo.
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Outro fator que deve ser considerado € que os usuarios dos servigos financeiros de
atacado, também sdo muitas vezes identificados com o segmento de alto poder
aquisitivo e mais afeito ao uso da tecnologia. A revista América Economia (2000)
descreve o caso no qual um executivo de uma empresa ponto.com de sucesso rejeita
a abertura de conta num tradicional banco que administra servi¢cos de personal
banking pelo fato deste ndo oferecer acesso on-line as informacdes das contas dos
clientes. Contra o argumento do banqueiro de que este servi¢o ndo era oferecido por
questOes de segurancga, 0 executivo rebateu que esta deveria ser uma questdo de
servi¢o ao consumidor. O mesmo artigo ressalta que esta mentalidade dos bancos ja
estd mudando (pelo menos com relacdo aos servicos de personal banking), mas
ainda o nimero de bancos que estdo tomando decisbes de incorporar a Internet aos
seus servicos de atacado ainda é pequeno.

Entre os bancos que atuam principalmente no atacado, boa parte considera a Web
apenas como um canal de distribuicdo de servicos para o varejo, ndo enxergando o
potencial que pode representar também para outros tipos de servicos financeiros.
Diniz (2000), em estudo sobre o uso da Web pelos bancos no Brasil, observa que o
interesse pelo Internet banking entre os bancos que ndo atuam no varejo é reduzido,
apontando inclusive taxas de crescimento percentual negativas neste segmento para
a oferta de acesso a informacdes dos clientes pela Web. Entretanto, todo o potencial
do Internet banking, no que diz respeito a servi¢os de investimento e também na
oferta de mais vantagens para os clientes diferenciados destes bancos de atacado,
em geral mais focados nos servigos de varejo, esta sendo sub aproveitado.

Um diretor do VIP-Forum, entidade de pesquisas do Corporate Executive Board,
sediada em Washington, DC, comenta que “um telefonema tipico entre um private
banker e um cliente durava 25 minutos, dos quais os primeiros 20 eram para p6r em
dia as novidades” (América Economia, 2000). Com a ajuda da Web este tempo é
reduzido consideravelmente, tornando a interacdo entre o cliente e 0 banco mais
objetiva e aumentando a produtividade do servico de atendimento ao cliente com a
conseqiente reducdo do custo de sua operacgao.
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Esta reducdo de custo aumenta também a possibilidade de levar servicos que
historicamente eram exclusivos para os clientes com movimentacdo bancéria muito
elevada para um numero maior de clientes, aumentando assim a oportunidade para a
evolucdo deste mercado. Em outras palavras, explorar a Internet e a Web como um
canal de relacionamento é uma das possibilidades que ndo pode ser desprezada pelas
empresas que atuam no mercado financeiro de atacado.

Num mercado onde o foco estratégico é cada vez mais crucial para o negocio
(Rogers, 1993), o modelo de ser tudo para todos tende a ser menos interessante no
futuro. Algumas organizacdes podem se especializar em ser desenvolvedoras de
produtos, seguindo uma linha atacadista de servigos. Outras podem se especializar
em desenvolver estratégias para serem agentes de clientes, procurando atendé-los na
melhor combinacdo possivel de produtos — desenvolvidos por terceiros — para seus
investimentos. Outras ainda, podem permanecer integradoras, baseadas numa forte
posicéo, tanto na frente de producédo quanto na de distribuicdo. De certa forma, estas
transformacdes j& vém ocorrendo no cenario dos servicos bancarios, mas tendem a
se acelerar conforme cresca a adesao dos bancos de todos os tipos a Web.

I11. METODOLOGIA

1. PESQUISAS DE CAMPO

Para estudar a evolugcdo do uso da Web nos servicos financeiros foram
desenvolvidas trés pesquisas de campo que serdo apresentadas a seguir. Na primeira
pesquisa foram analisados sites de bancos no Brasil. Na segunda pesquisa foi feita a
avaliacdo dos servigcos oferecidos nos sites das corretoras on-line em operacdo no
pais. Na terceira pesquisa foram tabulados questionarios respondidos por alguns dos
principais bancos em operacdo no Brasil. Dos resultados obtidos nestas pesquisas
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serdo feitas analises que contribuirdo para entender melhor a evolucao dos servigos
financeiros na Web.

2. MODELO DE ANALISE PARA ESTUDO DE SITES NA
WEB

O modelo apresentado a seguir foi utilizado por Diniz (1998a, 1998b, 1998c, 19994,
1999b, 1999c¢, 2000a e 2000b) em analises de pesquisas anteriores de sites de
bancos, no Brasil e em outros paises, de corretoras on-line e em servicos publicos.

A adocdo da Web como um canal de distribuicdo pode implicar transformacdes
significativas na estrutura organizacional de uma empresa do setor financeiro.
Entretanto, h4 uma relacédo entre o grau de impacto e o nivel de interatividade dos
servicos oferecidos atraves da Web. Conhecendo esta relacdo, uma empresa pode
desenvolver uma estratégia para consolidar a adocdo da Web dentro do seu negocio
e assim planejar a sua transformacédo gradativamente, com o objetivo de minimizar
os conflitos dela decorrentes.

Para entender melhor o impacto dos servi¢os bancarios oferecidos através da Web,
pode-se considerar duas dimensdes de anélise. A primeira delas é a direcdo do
fluxo de informacgGes que circula entre a organizagdo e o usuario dos servigos
oferecidos no site. A segunda dimensdo é relativa ao grau de interatividade do
servico oferecido, o que significa tanto o nivel do controle que o usuario tem na
manipulacdo e especificacdo do servigo quanto a possibilidade de um sistema
reconhecer e customizar o servico para 0 usuario. Em outras palavras, pode-se
considerar esta segunda dimensdo como sendo o “grau de virtualidade” do servico.
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2.1. Direcdo do fluxo de informac®es

Levando-se em conta, em primeiro lugar, a direcdo do fluxo de informacdes que
circula entre usuéarios e a organizacdo, as atividades e servi¢os oferecidos pela Web
podem ser classificados em trés categorias:

a) como veiculo para divulgacao de informacao;
b) como canal para operar transacoes;
c) como ferramenta para aprimorar o relacionamento com os clientes.

Os servigos na categoria divulgacdo sdo aqueles que tém como objetivo principal
levar informacdo da empresa para o publico usuério. Os servicos de divulgacdo
podem tanto ser utilizados para a distribuicdo de informacgGes de negocios quanto de
publicidade e promocdo da empresa e de seus respectivos produtos. Em ambos os
casos, a Web é utilizada como um canal para informar os usuarios a partir de uma
fonte de informacdes geradas na empresa.

Os servicos na categoria transagao se caracterizam pela possibilidade de efetivacéo
de uma troca entre empresa e usuario do site. Da mesma forma que ocorre em
agéncias fisicas, nos servicos desta categoria, para o usuario receber um beneficio
ele deve fornecer para a organizacdo alguma informacéo que o habilite para tal. Isto
ocorre numa transferéncia de fundos, por exemplo, quando o usuério apenas pode
realizar o servigo desejado ao se identificar e definir os valores para efetua-lo,
configurando-se entdo uma troca entre a organizacao e 0 USUario.

Os servicos da categoria relacionamento sdo identificados pela sua capacidade de
coletar informacdes dos usuarios. Nesta categoria estdo os servigos desenvolvidos
para ajudar o banco a conhecer mais sobre as necessidades dos usuarios de seu site,
suas expectativas e seus interesses. De posse dessas informagdes, bancos podem
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dimensionar mais adequadamente os seus produtos e servicos, atendendo melhor as
demandas de seus respectivos usuarios.

E da esséncia da Internet a possibilidade de comunicacio de dupla dire¢do. Se por
um lado as organizacbes sdo melhor preparadas para o fornecimento de
informacdes, a captacdo de informacBes dos usudrios dos sites depende de um
aprendizado organizacional que permita com que a empresa se relacione num nivel
mais sofisticado com o0s usuérios do seu site. Os servicos da categoria transacéo
também exigirdo um maior nivel de adaptacdo das empresas interessadas em utilizar
a Web efetivamente como um canal de entrega de seus servi¢os e produtos, bem
como um canal para receber o pagamento pela sua utilizagéo.

2.2. Grau de interatividade

Ao se levar em conta uma segunda dimensdo de analise dos servigos oferecidos em
Web sites, a do grau de interatividade, pode-se ainda dividir cada uma das
categorias descritas previamente — divulgacdo, transacdo e relacionamento — em
outras trés que os classificam segundo diferentes niveis de interatividade: bésico,
intermediario e avancado.

No primeiro nivel, denominado basico, a empresa apenas reproduz no Web site as
possibilidades que ja explora em outros canais. A presenca na Internet abre uma
nova frente de atuacdo, mas ainda sem explorar todas as possibilidades especificas
da Web. A adocdo de servigcos do nivel basico implica em pouco impacto no
processos organizacionais envolvidos no negocio e, uma vez que estes servicos sdo
apenas uma transposicdo para a Web daqueles ja utilizados em outros canais. A
tecnologia necessdria para implementar um site com essas caracteristicas €
elementar e facilmente encontrada no mercado, e ndo exige muito da equipe técnica
da empresa que estéd oferecendo o servigo on-line.
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No nivel seguinte, o intermediario, algumas caracteristicas especificas da Web ja
sdo utilizadas para incrementar os servigos oferecidos. Neste nivel, a organizacao
tem que se adaptar as demandas criadas pela ado¢do do novo canal e, 0s servigos e
produtos oferecidos tendem a ter um incremento de qualidade, embora ainda
mantenham as caracteristicas basicas daqueles oferecidos por outros canais. A
adocdo de servicos do nivel intermediario, que exige um grau maior de interacdo
com o usuario, forcard a organizacdo se adaptar para responder as demandas
especificas e direcionamento de informacdes coletadas dos usuarios para outras
areas da empresa. Por estar tratando com recursos que exigem maior conhecimento
especifico das tecnologias da Web, sera necessario um maior dominio da tecnologia
e controle das suas implicagdes.

No terceiro nivel, o avancado, encontram-se as utilizacbes da Web que abrem
possibilidades para a criacdo de novas oportunidades de negédcio, com a oferta de
servicos eletrénicos que inovam na relagdo da empresa com 0s usuarios de seu site.
Neste nivel, a organizacdo precisa estruturar-se de maneira diferente do que é
tradicional, preparando-se para lidar com novos produtos e servicos e criacdo de
novos processos para adaptar-se as especificidades da Web. No nivel avancado,
algumas areas da organizacdo podem ser muito afetadas. Em primeiro lugar, a
utilizacdo da tecnologia aqui s6 tera retorno se estiver perfeitamente integrada a
estrutura organizacional. Também as demandas criadas pelo nivel de interatividade
oferecido no site irdo gerar impactos em outras areas, provocando redefini¢cdes
estratégicas do negécio, e afetando os fluxos internos da empresa.

Dividindo cada uma das categorias de atividades descritas previamente - difusdo de
informac&o, canal para realizacdo de transacdes e relacionamento com o cliente - nos trés
diferentes niveis de interatividade - basico, intermediario e avangado - obtém-se o quadro de
nove subdivisdes apresentado na figura 2.

No primeiro nivel, que denominamos basico ou incremental, uma empresa apenas
reproduz no Web site as possibilidades que ja explora em outros canais. Isto abre
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uma nova frente de atuacdo, mas ainda, sem explorar todas as possibilidades
especificas da Web. No nivel seguinte, o intermediério, algumas caracteristicas
especificas da Web ja sdo utilizadas para incrementar os servigcos oferecidos pelo
banco. No terceiro nivel avancado, estdo as utilizacbes da Web que abrem
possibilidades para a criacdo de novas oportunidades de negécio.

E importante observar que esta classificacio se refere aos servicos oferecidos e nio
aos sites em si para melhor identificar as oportunidades de negocio. Devido a
diversidade das empresas no mercado bancario e da variedade possivel na oferta de
servicos, € comum encontrar um site oferecendo um servico inovador e "avancado”
numa categoria e diversos servicos basicos em outras o que deixaria sem muito
sentido classifica-lo de uma forma ou de outra. Ha também que se considerar que a
Web estd em meio a um processo evolutivo extremamente rapido, o que pode
transformar os servigos avangados em basicos em curtos periodos de tempo.

Figura 2

Classificacao dos Servicos Oferecidos no Site
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Nas secOes seguintes, sera discutida cada uma destas categorias em que foram
classificados os servigos oferecidos nos Web sites dos bancos. Os dados dos sites
analisados nesta pesquisa realizada em julho/2000 serdo comparados ao das
pesquisas anteriores realizadas em 1998 e 1999.

V. PESQUISAS EM WEB SITES DE BANCOS E
CORRETORAS NO BRASIL

1. ANALISE DE SERVICOS OFERECIDOS EM SITES DE
BANCOS

Todos os sites de bancos considerados nesta pesquisa foram avaliados ao longo do
més de julho de 2000. A pesquisa apresentada neste relatério € complementada por
duas outras: uma que utiliza metodologia semelhante para analisar os sites de
corretoras do mercado financeiro que atuam on-line e outra realizada através de
questionarios de auto-resposta, no qual se procura levantar informacgdes sobre o uso
da Web pelos bancos.

1.1. Amostra estudada

Para se fazer o levantamento dos sites de bancos que atuam no Brasil e que estdo em
operagdo na Web foram pesquisados os sites da FEBRABAN?®, da ABBC™ e outros
que ofereciam listas de bancos no Brasil, como o BankWeb.com e o Yahoo!. Este
levantamento foi feito em junho de 2000, como forma de preparar a analise dos
sites, que foi realizada no més seguinte. Com as informacdes destes sites foi

° Federacdo Brasileira das Associacdes de Bancos (www.febraban.org.br).
%Associacao Brasileira de Bancos Comerciais (www.abbc.org.br).
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composta a lista mais completa que se tinha conhecimento naquela ocasido sobre
Web sites de bancos em atividade no pais, lista essa composta por 81 bancos,
representando cerca de 42% do total dos bancos em operacédo. Para a identificacdo
do universo de bancos que atuam no Brasil, a fonte principal foram as informacgdes
disponibilizadas no site do Banco Central™.

Tabela 7

Web Sites de Bancos Analisados

1997 1998 1999 2000
Sites analisados 55 73 81 81
Total de bancos 215 201 199 192
% do total 25,5% 36,3% 40,7% 42,2%

Dado ao dinamismo da Web e do sistema bancario, estes numeros podem variar
ligeiramente entre a data da verificacdo de existéncia dos sites e sua efetiva andlise
pois novos sites estdo sempre sendo inaugurados e outros podem estar desativados
para reformulacdo devido a fusdes e aquisi¢cBes. Mesmo que o numero total de
bancos com sites na Web possa ser um pouco diferente do numero de sites
analisados, consideramos para 0 nosso estudo apenas aqueles que estavam em
funcionamento regular no periodo da verificagdo em junho/2000 e da coleta de
dados para analise em julho/2000. Assim, podemos afirmar que a pesquisa aqui
relatada apresenta uma idéia bastante proxima da evolugdo do nimero de bancos
que operam no Brasil e que disponibilizam um site na Web. A tabela 7 compara os
bancos analisados na amostra de 2000 com as de pesquisas anteriores'?,

1 Banco Central do Brasil (www.bacen.gov.br).

12 Estas pesquisas anteriores foram publicadas em “Web Banking in Brazil”, RAE jul/set 1998; “Servicos bancarios
pela Web: comparacédo entre o Brasil e o0s EUA” trabalho apresentado no BALAS99, congresso realizado em New
Orleans, EUA, em abril de 1999; e na tese de doutorado “Uso da Web pelos bancos: comércio eletrénico nos
servicos bancérios”, defendida na EAESP-FGV em margo de 2000. Todos os trabalhos sdo de autoria do prof.
Eduardo Diniz.
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Os bancos da amostra foram classificados segundo dois critérios: o porte e o
controle do capital. Para classificar os bancos segundo o seu porte foi utilizado o
volume de ativos totais do banco, segundo dados do balancete de junho/2000
disponiveis no site do Banco Central.

Ao se considerar o porte do banco segundo o ativo total, se dividiu os bancos
estudados em trés categorias: 0s grandes, cujo volume de ativos corresponde a um
numero superior a 2% do volume total do sistema; os meédios, com ativos entre 0,2%
e 2% do total do sistema; e 0s pequenos, com ativos inferiores a 0,2% do total do
sistema™. VVale mencionar também que os ativos somados dos 81 bancos analisados
nesta pesquisa correspondem a cerca de 90% do total de ativos do sistema bancario
brasileiro.

A classificagdo dos bancos segundo a origem do controle de capital também foi feita
em trés categorias: bancos privados nacionais, bancos de controle estatal (federal ou
estadual) e bancos estrangeiros, incluidos neste ultimo os bancos privados nacionais
cujo controle é exercido em parceria com grupos estrangeiros. A tabela 8 apresenta
um resumo da amostra estudada em 2000 comparada com as amostras que fizeram
parte dos estudos anteriores.

13 Esta divisao segue 0 mesmo critério utilizado pela revistas Conjuntura Econémica (Jun/2000).
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Tabela 8
Caracteristicas das Amostras Estudadas®*
1997 1998 1999 2000
Bancos % Bancos % Bancos % Bancos %
Total de sites analisados 55 100% 73 100% 81 100% 81 100%
Ativo > 2% do total 7 13% 9 12% 11 13% 10 12%
2%>Ativo>0,2% do total 29 53% 34 47% 37 46% 34 42%
Ativo < 0,2% do total 19 34% 30 41% 33 41% 37 46%
Estrangeiro 11 20% 14 19% 21 26% 26 32%
Privado nacional 30 54% 44 60% 45 56% 38 47%
Estatal 14 25% 15 21% 15 18% 17 21%

Figura 3

Evolucdo da Amostra com relacdo ao Porte dos Bancos
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Considerando o volume de ativos dos bancos estudados (figura 3), percebe-se que a
porcentagem de bancos grandes na pesquisa permanece relativamente estavel ao
longo do tempo. Detecta-se também uma tendéncia de queda na participacdo dos

! De acordo com informagdes obtidas no site do Banco Central (www.bacen.gov.br) e na Revista Exame Maiores e

Melhores (Junho/2000).

RELATORIO DE PESQUISA N° 57/2001




EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICAGCOES 77/183

bancos médios enquanto que 0s bancos pequenos tém uma tendéncia de crescimento
de sua participacdo na amostra. Essas variacbes podem ser explicadas por dois
fatores. Em primeiro lugar, € preciso considerar que os bancos de porte médio estdo
diminuindo a sua participacdo no conjunto do sistema bancério brasileiro como
resultado de fusdes e aquisi¢cdes, 0 que tende a reduzir a sua presen¢a na amostra.
Em segundo lugar, os bancos menores percebem cada vez mais a importancia de
consolidar a sua presenca na Web, aumentando gradativamente a sua participacao na
amostra.

Figura 4

Evolucdo da Amostra com relacdo ao Controle do Capital dos Bancos
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Com relagdo ao controle de capital dos bancos na amostra (figura 4) observa-se que
entre 1997 e 1998 a participacdo dos bancos privados nacionais ampliou-se
ligeiramente, mas entre 1998 e 2000 esta tendéncia se inverteu. Uma explicacéo
possivel para este movimento estd ligada a uma maior agressividade dos bancos
privados nacionais nos primeiros tempos do Internet banking. Num segundo
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momento, as aquisicbes feitas por bancos estrangeiros e tambem a sua maior
definicdo quanto a uma participacdo na Web brasileira fez ampliar a sua presenca na
amostra pesquisada. Quanto aos estatais, a sua maior participacdo na pesquisa de
2000 pode estar associada a uma necessidade de modernizacdo dos bancos neste
segmento, 0 que 0s levou a procurar uma maior presenca na Web no ultimo ano.
Este fato pode ser associado a busca de maior visibilidade dos bancos estatais aos
olhos de possiveis compradores, dentro da politica de privatizacGes apoiada pelo
governo federal e diversos governos estaduais.

1.2. Servicos de divulgacado de informacdes

1.2.a. Informacg®es institucionais

Alguns bancos dedicam um esforgo extra para tornar o seu site atraente, utilizando
recursos que praticamente transformam o site num livro eletrénico que pode ser
apreciado on-line. Ha outros, entretanto, que desenham o seu site com o objetivo de
tornar a navegacdo mais rapida, evitando recursos que tornem o site muito pesado e
concentrando-se em informacdes objetivas e ndo em sua apresentacdo. Neste
trabalho a énfase esta na analise da oferta dos servicos e ndo na qualidade gréafica
dos sites.

A informacdo institucional mais comum que os bancos disponibilizam na Web é a
que da conta da historia da empresa, encontrada em 77% dos sites visitados (100%
dos estatais e dos grandes bancos). Quando se trata de expor para o internauta como
0 préprio banco atua, em 43% dos sites analisados, sdo encontradas a missao e/ou a
visdo (71% dos estatais e 80% dos grandes).
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Tabela 9

Informagcdes Institucionais®

Info. financeira Noticias Executivos

1998|1999 | 2000 (1998| 1999 | 2000 | 1998 | 1999 | 2000
Total de sites analisados 55% | 62% | 65% |52% | 41% | 40% | 45% | 37% | 42%
Ativo > 2% do total 89% | 91% | 100% | 89% | 82% | 90% | 33% | 18% | 60%
2%>Ativo>0,2%do total 62% | 76% | 71% |50% | 43% | 41% | 38% | 41% | 35%
Ativo < 0,2% do total 37% | 36% | 51% |43% | 24% | 24% | 57% | 39% | 43%
Estrangeiro 50% | 52% | 62% |29% | 29% | 38% | 43% | 33% | 27%
Privado nacional 57% | 58% | 55% |45% | 31% | 29% | 41% | 38% | 34%
Estatal 53% |87% | 94% |93% | 87% | 65% | 60% | 40% | 82%

A tabela 9 apresenta algumas das informacdes institucionais mais observadas nos
sites dos bancos. As informacdes sobre quem sdo os executivos do banco estdo
presentes em mais de 40% dos sites analisados, com predominio entre os bancos
estatais (82%) e os grandes (60%, embora, destes, dois tercos sejam também
estatais). Entre os bancos privados nacionais e estrangeiros percebe-se uma
tendéncia de reducdo da importancia deste tipo de informacdo institucional.
Informacdes para a imprensa em geral, na forma de press releases, por exemplo,
também sdo muito comuns nos sites dos bancos (40%). Enquanto os bancos estatais
parecem estar reduzindo a utilizacdo deste tipo de informacdo nos seus sites (de
93% em 1998 para 65% em 2000) os grandes bancos mantém o canal Web em alta
conta (90%) para divulgar noticias sobre sua atua¢do no mercado.

O uso da Web como um canal de relagdo com o0s investidores através das
informacdes financeiras do banco também tem evoluido muito. A quantidade de
sites que utiliza este recurso ndo apenas cresceu (de 55% em 1998 para 65% em
2000) como também a qualidade das informagfes melhorou muito no ultimo ano.

1> Obs.: todas as porcentagens que aparecem nas tabelas deste relatério se referem ao nimero total de bancos das
respectivas amostras em cada grupo considerado.
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Liderados pelos bancos grandes (100%) e os estatais (94%), a pesquisa de 2000
revelou um maior cuidado dos bancos em oferecer grande quantidade de
informacOes através de balancetes (que podem ser até mensais) atualizados
contendo demonstracdes contabeis, relatérios de administracdo de anos anteriores,
politicas de relagbes com investidores, comunicados aos acionistas, ratings do
banco, etc.

E também comum encontrar nos sites dos bancos 32% (40% em 1999) informacdes
sobre atividades voltadas para comunidades que os bancos patrocinam. Também
mais freqlente entre os grandes (60%) e os estatais (65%), sdo as publicacdes de
informacBes sobre patrocinios em cultura e esporte, e ainda programacdo de
atividades de interesse a comunidade. Alguns bancos usam a Web para divulgar a
legislacdo de incentivo a cultura ou para prestar contas de contratos e aditivos
formalizados na area cultural e esportiva.

1.2.b. Informacgdes no nivel basico

Neste item estdo as informacgGes basicas ndo promocionais que podem ser obtidas no
site do banco sem uso de recursos interativos, ou ferramentas especificas da Web.
Estas informacdes diferem das institucionais por serem mais focadas na realizacao
de negocios.

De acordo com a tabela 10, a oferta de artigos e analises sobre a conjuntura
econbmica e politica se mantém estacionada na faixa dos 40% e quem d& mais
importancia a este tipo de servico sd@o o0s bancos grandes (70%) e os privados
nacionais (53%). H& que se considerar que a tendéncia declinante deste tipo de
servigo entre 0s bancos menores (de 40% em 1998 para 19% em 2000) é um contra-
senso pois nesta categoria estdo muitos bancos de investimento, exatamente os que
teriam mais interesse em divulgar na Web suas anélises de percepcdo do mercado.
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Esta tendéncia também poderia ser explicada pela migracao deste servico para areas
privadas dos site, o0 que dificulta a sua contagem nesta pesquisa’®.

Tabela 10

Informacdes sobre Enderecos, Precos e Artigos

Artigos/anélises Agéncias Tarifas/rentabilidade
1998 | 1999 | 2000 | 1998 | 1999 | 2000 {1998 | 1999 | 2000
Total de sites analisados | 42% | 42% | 40% | 77% | 73% | 65% |36% | 56% | 65%

Ativo > 2% do total 56% | 55% | 70% | 89% [100% | 100% | 67% | 100% | 100%
2%>Ativo>0,2%do total | 41% | 54% | 53% | 82% | 84% | 74% |32% | 68% | 74%

Ativo<0,2% dototal | 40% | 24% | 19% | 67% | 52% | 49% |[30% | 27% | 49%

Estrangeiro 29% | 33% | 35% | 71% | 71% | 62% [36% | 52% | 62%
Privado nacional 57% | 47% | 53% | 73% | 64% | 61% |43% | 51% 55%
Estatal 13% | 40% | 18% | 93% |(100% | 82% |[13% | 73% | 94%

A tendéncia declinante na oferta de informacdo sobre as agéncias fisicas (de 77%
em 1998 para 65% em 2000) pode ser explicada por um lado pelo crescimento na
amostra da participagdo dos bancos menores, exatamente 0s que ndo tém rede
expressiva de agéncias. Por outro lado, deve ser considerado que os bancos estatais
novatos na Web néo estdo indicando no site o seu endereco no mundo real, pois se
em 1999 todos eles dispunham deste tipo de informagdo, em 2000 apenas 82%
faziam o mesmo. Por sua vez os bancos grandes continuam acreditando que este ¢
um tipo de informacao que deve constar em seus sites.

Analisando os dados obtidos na pesquisa se observa que € crescente (passou de 36%
em 1998 para 65% em 2000) o numero de bancos que acham importante a
divulgacédo de informacdes sobre as tarifas cobradas por seus servicos e das taxas de
rentabilidade de seus produtos. No detalhe da amostra percebe-se que os bancos

1 Mesmo ndo tendo acesso aos relatérios de conjuntura propriamente ditos, eles seriam contados na pesquisa se
fossem pelo menos anunciados nas areas abertas do site.
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grandes (100%) e os estatais (94%) sdo os mais comprometidos em divulgar seus
precos na Web. O crescimento na oferta deste tipo de informacdo pode estar
associado ao acirramento da concorréncia por pre¢co no mercado bancario. E de se
destacar também que esta concorréncia afeta um pouco mais a divulgacdo de tarifas
do que a das rentabilidades dos produtos de investimento (54% contra 49%). Isto
também pode ser explicado pelo fato de ser possivel comparar as tarifas bancarias
facilmente em varios sites na Web, como no Banco Central, por exemplo. Sem
contar que héa inclusive bancos (Bancol.net) que divulgam uma comparacdo das
tarifas como forma de mostrar como a Web impacta os pre¢os dos servigos.

Tabela 11

Dicas Financeiras e Informacdes em Lingua Estrangeira

Indices e dicas Inglés Espanhol
1998 | 1999 | 2000 | 1998 | 1999 | 2000 | 1998 | 1999 | 2000
Total de sites analisados | 29% | 33% | 44% | 58% | 44% | 36% | 10% | 10% 5%
Ativo > 2% do total 78% | 55% |100%| 67% | 45% | 70% | 33% | 18% | 20%
2%>Ativo>0,2%do total | 21% | 43% |47% | 68% | 51% | 32% | 9% 5% 3%
Ativo < 0,2% do total 23% | 21% | 27% | 43% | 36% | 30% | 3% | 12% 5%

Estrangeiro 7% | 43% [46% | 86% | 52% | 31% | 7% | 19% | 11%
Privado nacional 39% | 31% [45% | 55% | 42% | 39% | 9% 9% 4%
Estatal 20% | 40% | 41% | 40% | 40% | 35% | 13% | 0% 0%

E crescente a divulgacdo de dicas financeiras nos sites de bancos (de 29% em 1998
para 44% em 2000). Neste item sdo contabilizados, além de indicadores econémicos
e financeiros, as dicas de investimento e descricfes didaticas que ajudam um
investidor iniciante a entender conceitos do mercado. Os bancos grandes, também
aqui, demonstraram boa performance (100%), enquanto os estrangeiros (depois de
grande evolucéo entre 1998 e 1999) e os estatais aparentam estar estabilizados neste
quesito.
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Inglés e Espanhol séo os dois idiomas estrangeiros encontrados com mais freqiéncia
em sites de bancos no Brasil, embora também tenhamos registrado a existéncia de
sites com informacgdes em Francés e em lItaliano. Nota-se, entretanto, que o niumero
de sites oferecendo informacdes em Inglés tem diminuido sistematicamente (de 58%
em 1998 para 36% em 2000, com destaque para 0s bancos estrangeiros que
reduziram as informacdes em lingua inglesa em seus sites de 86% para 31% no
periodo). Informacdo em Espanhol nos sites parece mesmo ter perdido a
importancia: além de estar reduzida para insignificantes 5% na amostra global, até
mesmo 0s bancos estatais abandonaram completamente um dos idiomas oficiais do
Mercosul. Uma possivel explicagdo para este fendmeno estaria na dificuldade de
administrar informacdes em diferentes idiomas em sites cujo nimero de paginas
cresce constantemente.

Outra tendéncia que pode ser explicada pelo aumento do namero de paginas dos
sites do bancos € a crescente utilizacdo de mapas que orientam 0s internautas na
navegacdo: enquanto 30% dos sites dispunham deste recurso em 1999, em 2000 o
numero saltou para 44%. A evidéncia da relacdo do uso de mapas com o tamanho do
site também esta expressa no porte dos bancos: 60% dos grandes, 44% dos médios e
41% dos pequenos apresentam este tipo de recurso.

Outros exemplos de servigos nesta categoria sdo: informacdes sobre produtos e
servicos bancaérios, informagbes sobre leildes e alienacBes, editais, avisos de
licitacdo, informacdes sobre o processo de privatizacdo do banco, ofertas de
promocOes, listas de documentos necessarios para abrir conta ou solicitar
financiamento, revistas virtuais, resultados de concursos e de loterias, respostas a
davidas mais freqientes dos clientes, informagdes sobre crédito imobiliario e dicas
para quem esta adquirindo imdveis, critérios para apresentacdo de propostas de
patrocinio e prestacdo de contas sobre contratos assinados pelos bancos, e muitos
outros.
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1.2.c. Informacg6es no nivel intermediario

Neste item estdo os servigcos que envolvem a distribuicdo de informacdes fornecidas
com a utilizacdo de algum recurso especifico da Web, como por exemplo, links,
ferramentas de busca ou download de textos.

Tabela 12

Recursos Especificos da Web

Links Busca Download de Textos
1998 | 1999 | 2000 | 1998 | 1999 | 2000 | 1998 | 1999 | 2000
Total de sites analisados | 36% | 53% | 60% | 21% | 23% | 37% | 23% | 32% | 42%
Ativo > 2% do total 44% | 45% | 90% | 78% | 18% | 100% | 67% | 73% | 80%
2%>Ativo>0,2%do total | 18% | 59% | 71% | 12% | 32% | 44% | 21% | 38% | 38%
Ativo < 0,2% do total 53% | 48% | 43% | 13% | 25% | 14% | 13% | 12% | 35%

Estrangeiro 29% | 48% | 42% | 14% | 19% | 42% | 29% | 29% | 42%
Privado nacional 43% | 60% | 68% | 23% | 22% | 29% | 16% | 27% | 24%
Estatal 20% | 40% | 71% | 20% | 33% | 41% | 40% | 53% | 82%

A tabela 12 mostra que links para outros sites, recurso basico da Web, tem sido
gradativamente mais encontrado em sites de bancos (de 36% em 1998 para 60% em
2000) e dentre eles, mais uma vez, os grandes sdo 0s que mais percebem a sua
importancia, tendo inclusive dobrado a sua utilizacdo no ultimo ano (de 45% para
90%). No outro extremo, os bancos pequenos e 0s estrangeiros parecem ainda néo
ter convicgdo da importancia de se oferecer links para outros sites como um servico
aos seus clientes e visitantes dos seus proprios sites.

O gradativo aumento da oferta de links nos sites dos bancos indica que eles estdo
aos poucos abandonando a ideia de seus sites serem um ponto final para um
navegador da Web. Ou seja, respeitando o espirito errante dos internautas, os bancos
estdo aderindo a idéia de que um site muito frequentado pode ser uma plataforma de
langamento para outros sites. A existéncia de links no site representa uma forma de
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servico que pode inclusive aumentar o nimero de visitas ao site que é transformado
em ponto de partida para outros. Além disso, os links podem contribuir para ampliar
a gama de informacdes oferecidas sem que se tenha de ampliar o nimero de paginas
do site. E, afinal, o mais provavel é que uma vez que o cliente se conecta a Web, ele
ndo deve, necessariamente, se restringir a visita apenas ao site do seu banco.

As ferramentas de busca, outro recurso tdo comum em sites na Web, também sdo
relativamente muito pouco utilizadas, embora seu uso tenha crescido de 21% em
1998 para 37% em 2000. Observa-se, contudo, que os bancos grandes (100%),
devido ao maior nimero de paginas nos sites, ja estejam visualizando claramente as
vantagens deste recurso disponivel aos usuarios.

Estdo incluidas também nesta categoria as consultas no formato de ferramenta de busca a
informagdes ndo corporativas, que séo servicos também oferecidos em sites de bancos. Como
exemplo destas consultas podem ser encontradas listas de concursos, consulta a situacao de
multas, valor de IPVA e dividas junto a 6rgdos do governo, restituicdo de imposto de renda,
etc.

A opcéo de se fazer download de textos, apesar de ainda pouco utilizada, quase que
dobrou nos dltimos dois anos (de 23% para 42%), movimento significativamente
alavancado pelos bancos grandes (80%) e estatais (82%). Entre os documentos que
sdo oferecidos através de download nos sites dos bancos os mais comuns Sao:
demonstracdes financeiras e contabeis (em formato de texto ou de planilha), editais
de licitacdo, apresentacdes de cursos e seminarios realizados pelos bancos, planilhas
com indices econdmicos, editais de concursos, formularios, relatorios e
informativos, entre outros.

RELATORIO DE PESQUISA N° 57/2001



EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICAGCOES 86/183

1.2.d. Informacgdes no nivel avancado

Neste item estdo a utilizacdo de recursos de customizagdo dentro do site e a
assinatura de listas de correio eletrénico com as Gltimas informagGes. Também
foram considerados nesta categoria sites que utilizam recursos mais sofisticados
como video, por exemplo.

Observamos que, nesta categoria, a assinatura de listas de e-mail continua sendo o
anico servico com uma taxa de utilizacdo consideravel: 7% em 1999 e 11% em
2000. Este € um tipo de servico caracteristico dos bancos que investem na
associacdo de sua imagem com a tecnologia: além dos cinco maiores do pais, 0s
outros bancos que possuem algum tipo de lista de e-mail oferecida em seu site sédo
também aqueles que se posicionam no mercado como banco tecnologico.

Apenas um namero insignificante de sites (4%) dispde de algum tipo de oferta de
customizacdo de suas informacdes aos usuarios. Aparentemente ndo ha grande
interesse dos bancos (talvez nem mesmo de clientes) para que se ofereca este tipo de
servico. Em geral a informacdo customizada estd relacionada a indicadores
financeiros e taxas de rentabilidade de produtos, o que denota que este € um tipo de
servico projetado para usuarios mais habituados a Web e também mais
familiarizados com as especificidades do mercado financeiro.

Um outro servico que foi observado nesta categoria foi o uso de recurso de audio e
video para levar informacg6es ao usuario do site. H4 bancos que mostram em seus
sites comerciais que estdo sendo exibidos na televisdo e outros aproveitam o
potencial multimidia da Web para exibir videos com comentarios de analistas de
mercado e também para exibir executivos da empresa numa espécie de relatorio
audiovisual para os investidores, seja prestando contas da performance financeira da
empresa ou mesmo explicando aquisicdes e fusdes realizadas pelo banco.
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1.3. Servigos de transagéao

1.3.a. Transagdo no nivel basico

Neste item sdo considerados o0s servi¢os que envolvem a possibilidade de solicitacdo
de inclusdo de informagdo em bancos de dados de departamentos especificos, desde
que ndo envolvam o acesso (consulta ou alteracdo) a qualquer base de dados
corporativa do banco. Sdo exemplos desta categoria de servico as solicitagbes de
servicos como abertura de contas, de cartdes, de cheques e outros.

A tabela 13 mostra que os bancos estdo gradativamente se utilizando mais dos seus
sites para tentar conquistar clientes on-line. Embora a abertura de contas de deposito
sejam limitadas pelas exigéncias da legislacdo, a Web pode atrair clientes potenciais
com a oferta de formulérios de intencdo. Embora bancos em todas as categorias
tenham aumentado a oferta de formulério on-line para pré-abertura de conta, o fato
dos bancos de maior porte serem mais agressivos neste item talvez seja um
indicador de seu interesse em captar clientes virtualmente e capacidade para lidar
com informacdes coletadas através da Web.

Tabela 13

Solicitacdo de Produtos e Servigos

Abertura de conta Cartdes Taldo de cheques

1998 | 1999 | 2000 | 1998 | 1999 | 2000 | 1998 | 1999 | 2000
Total de sites analisados 15% | 21% | 28% | 12% | 16% | 19% | 11% 16% 26%
Ativo > 2% do total 44% | 45% | 90% | 56% | 55% | 50% | 33% 45% 80%
2%>Ativo>0,2%do total 15% | 27% | 29% | 6% | 14% | 18% | 9% 16% 26%
Ativo < 0,2% do total 7% 6% | 11% | 7% 6% | 11% | 7% 6% 11%
Estrangeiro % | 24% | 27% 0% 10% | 12% 0% 10% 23%
Privado nacional 18% | 18% | 24% | 14% | 13% | 16% | 16% 16% 18%
Estatal 13% | 27% | 41% | 20% | 33% | 35% | 7% 27% 47%
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A solicitacdo de cartdes através da Web, ainda € incipiente entre os bancos no
Brasil: este servico foi encontrado em menos de um quinto dos sites analisados. Os
bancos grandes (que oscilaram de 56% em 1998 para 50% em 2000) e os estatais
(que subiram de 20% para 35% no mesmo periodo) estdo na dianteira com relacédo a
oferta deste servico. Mas mesmo pequena, a taxa de crescimento da oferta deste
servico e significativa em todas as categorias de bancos analisadas, acompanhando a
tendéncia de aumento do uso de cartdes no pais.

Num nivel pouco acima da solicitacdo de cartdes, a solicitacdo de taldes de cheque
pela Web também tem crescido em todas as categorias bancarias, especialmente
entre 0s bancos que atuam no setor de varejo (os grandes bancos e os estatais). A
oferta dos servigos de solicitacdo de cheques e a de cartdes aparece nos sites com a
importancia relativa que os dois meios de pagamento tém no pais.

1.3.b. Transacdo no nivel intermediério

Os servicos classificados nesta categoria expressam o senso comum daquilo que é
conhecido por Web banking, ou Internet banking. Sdo exemplos desta categoria de
servico as consultas a saldos e extratos, transferéncias de fundos e pagamentos de
contas. Os servigos desta categoria sdo aqueles que envolvem a possibilidade de
acesso pela Web a bases de dados corporativas do banco.
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Tabela 14

Internet Banking

Internet Banking Saldo/Extrato Transf. de fundos

1998 | 1999 | 2000 | 1998 | 1999 | 2000 | 1998 | 1999 [ 2000
Total de sites analisados 29% | 38% | 49% | 26% | 35% | 43% | 19% 28% 37%
Ativo > 2% do total 78% | 100% | 100% | 67% | 100% | 100% | 67% 73% | 100%
2%>Ativo>0,2%do total 26% | 41% | 59% | 24% | 35% | 47% | 15% 30% | 38%
Ativo < 0,2% do total 17% | 15% | 27% | 17% | 12% | 24% | 10% 12% 19%
Estrangeiro 0% | 24% | 35% | 0% | 24% | 27% | 0% 19% 27%
Privado nacional 27% | 33% | 39% | 23% | 27% | 32% | 20% 27% 24%
Estatal 60% | 73% | 94% | 60% | 73% | 94% | 33% | 47% | 82%

O acesso a informagbes de conta corrente € considerado o servigo elementar do
chamado Internet banking. Entretanto, pela tabela 14, os nimeros que indicam a
porcentagem dos sites que oferecem Internet banking sdo sempre um pouco
superiores ao do numero dos sites que oferecem saldo e extrato, 0 servico mais
elementar da categoria. Isto se deve ao fato de nem sempre ser possivel identificar
claramente através da parte publica do site quais sdo os servigos oferecidos pelo
banco. Assim, alguns bancos sdo contados como tendo Internet banking, mas ndo
sdo classificados pelos servicos que oferecem. Os bancos que disponibilizam
Internet banking e ndo deixam claro ao visitante do site quais sdo exatamente suas
carteiras de produtos e servicos, estdo perdendo uma 6tima oportunidade de
divulgacéo.

Observa-se uma tendéncia crescente na oferta de Internet banking em praticamente
todos os segmentos analisados. Entretanto a taxa deste crescimento vem se
mantendo significativa nos ultimos dois anos (31% entre 1998 e 1999; 29% entre
1999 e 2000). Além do crescimento muito expressivo do percentual de bancos
menores que oferecem Internet banking, os bancos grandes (100%) e os estatais
(94%) ja consideram este como sendo um servico padrdo para um banco que instala
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seu site na Web. Tanto que sdo exatamente os grandes bancos e os estatais 0s Unicos
que ndo falham na divulgacao de seus servicos on-line nos seus sites.

Logo apos a oferta de saldos e extratos de conta corrente, 0 segundo servico mais
comum do Internet banking é a transferéncia de fundos entre contas do mesmo
banco. Estas transferéncias podem ser entre contas de mesma titularidade ou néo,
mas envolvem apenas transa¢des que ocorrem no ambito interno da organizacéo.
Novamente os bancos de maior porte (100%) e os estatais (82%) lideram a
implementacdo deste servigco. Este sera o proximo servigo a ser considerado padrédo
em termos de Internet banking, principalmente porque sua implementacdo envolve
menos dificuldades do que aqueles que exigem integracdo entre sistemas de
organizacoes diferentes.

Tabela 15

DOC e Pagamentos

DOC Pagamento de contas

1998 1999 2000 1998 1999 2000
Total de sites analisados 12% 22% 31% 15% 27% 41%
Ativo > 2% do total 44% 82% 90% 56% 82% 100%
2%>Ativo>0,2%do total 12% 22% 38% 9% 24% 47%
Ativo < 0,2% do total 3% 3% 8% 10% 12% 19%
Estrangeiro 0% 24% 27% 0% 24% 31%
Privado nacional 18% 24% 24% 14% 20% 29%
Estatal 7% 13% 53% 33% 53% 82%

Entre os servicos que exigem a integracdo entre sistemas de diferentes organizagdes
estdo o DOC e o pagamento de contas. A oferta destes servigos também tem
crescido sistematicamente. Enquanto o DOC pela Web aumentou 160% de 1998
para 2000, o pagamento de contas cresceu mais de 170% no mesmo periodo.
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O pagamento de contas ja tinha o caminho facilitado para a sua implementagcdo nos
Web sites, uma vez que os bancos j& estavam preparados para a captura dos dados
da conta/boleto através da automatizacdo das agéncias com caixas eletrénicos e
centrais de atendimentos com a respectiva transferéncia de valores para outros
bancos e concessionarias de servigos publicos. Este servico, que envolve menos
risco e investimento por parte dos bancos recebe tarifa interbancaria e remuneracao
das concessionarias, o que viabiliza com que seja gratuito para o cliente.

O DOC, um servigo menos rotineiro para o banco, é menos estimulado nos sites,
provavelmente por envolver maior risco (maior possibilidade de fraude). Mesmo
assim, a oferta de DOC eletronico pelos sites tem crescido sistematicamente, o que
indica que a confianca dos bancos na seguranca também estd crescendo
proporcionalmente.

Nestes servicos também se destacam os bancos grandes (100% no pagamento de
contas; 90% em DOCs), e 0s bancos estatais, estes especialmente no pagamento de
contas (82%). Na oferta de DOC é notével o investimento dos bancos estatais no
periodo 1998-2000, quando saem de 7% para 53%. No mesmo periodo os privados
nacionais e estrangeiros permaneceram praticamente estacionados.

Tabela 16

Home Banking via Software Proprietario e Demo do Internet Banking

PC bankin Demo do Internet Banking

1998 1999 2000 1998 1999 2000

Total de sites analisados 40% 30% 31% 10% 11% 14%
Ativo > 2% do total 89% 55% 80% 33% 27% 40%
2%>Ativo>0,2%do total 44% 41% 41% 9% 14% 18%
Ativo < 0,2% do total 20% 9% 8% 3% 3% 3%
Estrangeiro 21% 19% 15% 0% 10% 23%
Privado nacional 39% 22% 32% 16% 13% 8%
Estatal 60% 67% 56% 0% 7% 12%
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A tabela 16 mostra como o0s bancos utilizam a Web para promover o seus
respectivos softwares de home banking proprietario, que se mantém em niveis mais
baixos do que o que era encontrado ha dois anos atras. A tendéncia de reducdo da
promocao deste tipo de recurso através da Web, deve estar associada a concorréncia
direta que a Web faz ao home banking proprietdrio. Quanto mais a Web se
populariza, menos o home banking proprietario se faz necessario, principalmente no
caso de pessoas fisicas. Entretanto os grandes bancos e 0s estatais continuam
promovendo o uso destes softwares, talvez por manterem correntistas em regides
mais remotas do interior do pais, onde o acesso a Web € mais dificil do que nas
grandes capitais, principal area de atuacdo dos bancos menores e de investimento.

A tabela 16 também mostra que a oferta de demos relativos ao funcionamento do
Internet banking tem crescido em ritmo mais lento do que o préprio crescimento do
Internet banking. Em 1998, 10% do total dos sites pesquisados — ou 33% dos sites
que tinham Internet banking - ofereciam a op¢éo de demo. Em 2000, 14% do total,
ou seja, reduziu-se a oferta de demos para 27% dos bancos que tém Internet
banking. Os numeros da tabela mostram também que os bancos privados nacionais
de pequeno e médio porte ainda ndo véem a oportunidade de promover 0 seu servi¢co
de Web banking utilizando um demo no proprio site.

Outros servigos estdo aparecendo nesta categoria de transacdes intermediéarias, fruto
do aumento do interesse pelo Internet banking. Foi identificado o crescimento na
oferta de servicos como: informes de rendimentos financeiros, consulta a saldos de
poupanca e carteiras de investimento, bloqueio de cartdo de crédito e de talGes de
cheques, acesso a extratos e pagamentos de fatura de cartdes de crédito, aplicacéo e
resgate de fundos de investimento, pagamento (além dos boletos de cobranca) de
impostos variados e de tarifas de servigcos publicos, autorizacdo de credito de
imposto de renda, além de muitos outros.

Dentro desta categoria merece destaque, entre os servicos com oferta crescente na
Web, a autorizacdo de debito automético ou agendamento de contas a pagar. Os
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clientes de 21% dos sites pesquisados - 0 que significa mais de metade dos sites que
possuem Internet banking — podem agendar seus pagamentos atraves da Web.

A associacao entre bancos e corretoras on-line para operacdo no mercado de capitais
também comeca a ficar mais presente na Web. Os portais de investimento, que estdo
tornando a utilizacdo da Web cada vez mais popular no ambito do mercado
financeiro, j& estdo crescendo tanto que alguns bancos estdo emancipando a parte de
seus sites voltada para o mercado de investidores. O sucesso que as corretoras
eletrénicas estdo fazendo na Web conta também com o nivel dos usuarios deste tipo
de servico, afinado com o uso da tecnologia e de alto poder aquisitivo, em niveis
superiores ao do usuario dos servigos basicos de Internet banking.

A possibilidade de fazer download de informacdes da conta para utilizacdo em
algum software de administracdo financeira € outro tipo de recurso que estd em
crescimento, mas também em ritmo mais lento do que 0s servicos mais basicos de
Internet banking. Se em 1999, 10% dos sites (26% entre os sites de Internet
banking) j& ofereciam este recurso, em 2000 este numero passou a ser de 15% do
total de sites, o que significa 30% dos bancos que tém Internet banking. Os bancos
que oferecem este servico ddo a seus clientes a oportunidade de trabalhar as
informacdes de suas contas através de softwares de gerenciamento financeiro.

Entre os bancos, o anuncio das tarifas dos servicos de Internet banking ainda nédo €
uma pratica comum. O namero de sites que deixa claro para o visitante da Web o
quanto serd cobrado pelo uso dos servi¢cos on-line € muito pequeno: apenas em
quatro sites foi possivel localizar facilmente esta informacdo. Entretanto, em
consulta direta aos bancos, de um total de 34 respostas a questdo sobre quanto
custam os servicos de Internet banking para o cliente, 20 bancos (59%) afirmam
“ndo cobrar nada” pelo servigo basico de Internet banking. Entretanto estes mesmos
bancos, em geral, estipulam uma taxa para servi¢cos especiais, como DOC, por
exemplo. No entanto, a falta de clareza nas informacdes fornecidas pelos bancos —
em alguns casos a gratuidade é apenas possivel se o cliente tiver algum tipo de
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conta especial — dificulta a tabulacdo precisa sobre as tarifas cobradas pelo uso do
Internet banking. Acreditamos que a falta da informacao sobre o custo do servico
ndo evidencia para 0s potenciais usuarios as vantagens que ele obteria ao optar pelo
servigo de Internet banking.

1.3.c. Transagdo no nivel avancgado

Nesta categoria estdo servi¢cos que envolvem algum tipo de transacdo, mas que
também indicam um passo na direcdo de um envolvimento maior do banco com
atividades de comércio eletrdnico, seja avalizando comerciantes e, com isso,
incentivando as transacdes feitas diretamente pela Web, seja pelo incentivo ao uso
de dinheiro eletrénico (“e-cash”).

Foi identificada nos sites analisados, a utilizacdo, ainda que bastante limitada, de
algumas caracteristicas de transacdo avancada. A utilizacdo de carteira eletronica,
por exemplo, que foi observada em apenas 2 bancos em 1998, passou para trés
bancos em 2000. O shopping eletronico foi identificado em 4 bancos em 1998 e 5
bancos em 1999 tém crescido em importancia e hoje ja ha bancos que emanciparam
0s servicos integrados ao comércio eletrénico de varejo para um site especifico.

Um servigo que apareceu no periodo entre as coletas de dados nos sites em 1999 e
2000 foi o e-mail banking. Este servico, no qual o cliente programa a freqiiéncia e
conteudo dos extratos que o banco lhe envia diretamente para a caixa de correio
eletrénica, ja era oferecido por cinco bancos em julho de 2000. Também neste ano
foi o inicio dos servicos de palmbanking e WAPbanking, no qual os bancos
transmitem informacdes para agendas eletrénicas (quatro bancos) e celulares (onze
bancos), respectivamente.

Também se consolidou no Brasil o conceito de banco exclusivamente voltado para a
Internet. O conceito de banco totalmente virtual j& havia aparecido com destaque em
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1995. Apds uma forte campanha de divulgacdo, estes “bancos sem agéncia” cairam
num relativo ostracismo. Com o boom da Internet, um dos representantes deste tipo
de banco no Brasil se reposicionou no periodo entre as pesquisas de maio/1999 e
julho/2000 de “banco por telefone” para “banco pela Internet”.

1.4. Servicos de relacionamento

1.4.a. Relacionamento basico

No nivel de relacionamento basico estamos considerando as alternativas de uso do
site para obter informacBGes sobre os clientes, com o objetivo de estabelecer
mecanismos que possam servir de retorno sobre a qualidade dos servicos e produtos
oferecidos. Essa coleta de informacdes através do site na Web, além de ser um canal
para ouvir as reclamacgdes e sugestdes dos usuarios, pode ser utilizada pelo banco
para aperfeicoar o desenvolvimento de novos produtos e servicos.

Nesta categoria de servicos foram enquadradas: a disponibilizacdo no site de um
e-mail genérico do banco, formularios que podem funcionar como ferramenta de
coleta de informacdes dos clientes e usuarios que freqiientam o site (tabela 17) e a
solicitacdo de relatorios e informacg6es, que podem ser usadas pelo banco para obter
mais dados sobre os visitantes do site.
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Relacionamento Basico

Tabela 17

E-mail Formulario

1998 1999 2000 1998 1999 2000
Total de sites analisados 74% 79% 59% 47% 59% 58%
Ativo > 2% do total 67% 82% 60% 67% 91% 100%
2%>Ativo>0,2%do total 76% 78% 59% 35% 59% 59%
Ativo < 0,2% do total 73% 79% 59% 53% 48% 46%
Estrangeiro 71% 76% 50% 36% 71% 62%
Privado nacional 73% 76% 61% 50% 53% 42%
Estatal 80% 93% 71% 47% 60% 71%

Por ser um recurso tdo elementar, seria de se esperar que todas as empresas que
estdo na Web oferecessem servigos nesta categoria. O que chama a atencdo na
analise dos servigos nesta categoria é o fato de 15% dos sites analisados néo
oferecerem qualquer alternativa que permita aos usuarios entrarem em contato com
0 banco. Isto demonstra que existe ainda uma quantidade ndo desprezivel de bancos
que ndo compreendeu que a comunicacdo de mdo dupla (falar e também ouvir) é
uma caracteristica intrinseca da Internet.
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Tabela 18

Teste de Resposta a uma Solicitacdo de Informagédo por E-mail

Bancos 1999 Bancos 2000
Mensagens enviadas 33 39
Respostas recebidas 18 (55%) 34 (87%)
Tempo Médio 39 horas 54 horas
Tempo Mé&ximo 14 dias 10 dias
Tempo Minimo 41 minutos 10 minutos
Resp. < 24 horas 10 (56%) 18 (53%)
Resp. > 24 horas 8 (44%) 16 (47%)

Para testar a capacidade de resposta dos bancos as solicitacdes via e-mail, foi feito
um teste enviando uma questdo aos bancos da amostra que oferecem Internet
banking (tabela 18). No total foram enviadas mensagens a 39 bancos perguntando
sobre as tarifas cobradas pelos servicos de Internet banking e sobre a oferta do
recurso de download de informagbes para softwares de administracdo financeira.
Foram recebidas 34 respostas, o que da um indice de 87%, bem acima do que
ocorreu em 1999, o indice de respostas obtido foi de apenas 55%.

Das respostas obtidas, mais de metade chegou em menos de 24 horas apds o0 envio
de e-mail, indicando que estes bancos ja estdo sintonizados com o “tempo Internet”.
Embora o tempo médio para obter retorno tenha aumentado entre 1999 e 2000 (de
39 horas para 54 horas), os tempos méximo e o minimo foram reduzidos, mostrando
gue 0s processos de resposta a e-mails estdo em fase de evolucéo.

1.4.b. Relacionamento intermediario

Como relacionamento intermediario foram considerados os servicos que além de
oferecerem a oportunidade para o banco conhecer um pouco mais das
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caracteristicas, necessidades e interesses dos clientes/usuérios do site, também
oferecem recursos mais interativos, que permitem algum nivel de personalizacéo
e/ou customizacdo dos dados disponibilizados pelos clientes ou por outros usuarios
do site. Além disso, estdo nesta categoria 0S recursos caracterizados como uma
prestacdo de servigcos genéricos aos usuarios do site, sejam eles clientes ou néo.

As calculadoras e o download de software sdo recursos encontrados com relativa freqiiéncia
dentre os sites pesquisados (tabela 19). A pesquisa indicou que o nuimero de sites que
oferecem calculadoras e simuladores de investimento esta crescendo (de apenas 5% em 1998
para 21% em 2000), particularmente entre os bancos de grande porte (de 11% a 80%). Os
bancos no Brasil, da mesma forma que estd ocorrendo em outros paises, j& comecam a
perceber que a oferta de calculadoras e simuladores de crédito e de investimento pode
contribuir para aumentar o trafego em um site de banco, além de ajudar a coletar informacoes
para 0s administradores bancarios sobre quem esta em busca de produtos no site do banco.

O download de software, embora tenha se mantido em patamares significativos
(27%), parece que avanga em ritmo mais lento. E h& ainda que se considerar que
mais de 80% do que é oferecido para download esta relacionado com os softwares
de home banking proprietario. Outros softwares que podem ser obtidos através de
sites de bancos sdo: papéis de parede e protetores de tela, plug-ins de seguranca para
0 uso do Internet banking, softwares de calculos e emissdo de guias de FGTS,
softwares de emissao de boletos de cobranca bancéria, entre outros.
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Tabela 19

Relacionamento Intermediario

Calculadores Download de software

1998 1999 2000 1998 1999 2000
Total de sites analisados 5% 20% 21% 21% 21% 27%
Ativo > 2% do total 11% 55% 80% 67% 45% 70%
2%>Ativo>0,2%do total 3% 19% 18% 21% 22% 32%
Ativo < 0,2% do total 7% 9% 8% 7% 12% 11%
Estrangeiro 0% 29% 27% 0% 19% 27%
Privado nacional 7% 18% 13% 25% 13% 24%
Estatal 7% 13% 29% 27% 47% 53%

As ferramentas para a identificacdo do perfil do investidor foram encontradas em
somente cinco dos sites analisados em 2000, se mantendo no mesmo indice de 1998,
0 que indica que uso deste servigo esté estagnado. Mas se for considerado que esta é
uma ferramenta muito utilizada em outros paises, principalmente nos EUA, o0s
bancos no Brasil poderiam também se interessar em utilizd-la para promover
servicos especificos, ajudando o investidor a identificar os produtos mais adequados
ao seu perfil. Além disso, mesmo quando a aquisicdo do produto ndo é concretizada,
o simples fato do usuario utilizar o recurso, permitiria ao banco identificar o perfil
dos potenciais clientes para seus produtos.

1.4.c. Relacionamento avancado

Dentro da perspectiva de analise sob a qual foi conduzida esta pesquisa, 0s recursos
desta categoria demandam uma melhor estruturacdo do banco para implementar o
servico via Web sendo, portanto, mais impactante na estrutura interna da
organizacdo. O exemplo desta categoria € a utilizacdo de chat ou videoconferéncia e
o atendimento on-line para consultas variadas.
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Entendemos também que alguns servigos que podem ser classificados nesta
categoria ndo sao identificaveis unicamente através da analise do Web site. Citamos
explicitamente a capacidade do banco em organizar o processamento das demandas
de clientes/usuarios com o objetivo de dimensionar novos produtos, ou desenhar
produtos personalizados. Entretanto, apenas uma pesquisa mais ampla e que envolva
uma consulta direta ao banco pode ajudar a identificar a utilizacdo destes servicos.

Na pesquisa de 2000 foram identificados apenas quatro bancos que organizam
foruns de debates com clientes ou promovem acesso a um consultor on-line via chat.
Este servico de consultoria pode ser prestado por especialistas reconhecidos no
mercado ou mesmo por equipe interna do banco. Em um dos bancos, as reunifes sao
trimestrais e organizadas para grupos de no maximo 20 participantes, podendo
contar até com a presenca on-line do presidente do banco. Uma lista de resolucdes
tiradas destas reuni@es é publicada no site.

2. ANALISE DE SERVICOS OFERECIDOS EM SITES DE
CORRETORAS NA WEB

Esta parte do relatorio tem o objetivo de discutir os servigos oferecidos pelas
corretoras brasileiras que permitem a compra e venda de acdes por meio da Internet.
Para tanto, serdo demonstrados os resultados obtidos atraves de uma coleta de dados
na qual foram analisados, em Outubro e Novembro de 2000, todos os sites de
corretoras brasileiras que permitiam transacéo on-line.

Serdo também realizadas comparagdes com os dados obtidos em Agosto de 1999,
guando uma analise semelhante foi realizada pela mesma equipe de pesquisa.
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2.1. Amostra estudada

O mercado brasileiro apresenta um total de 123 sociedades corretoras associadas a
BOVESPA (BOVESPA, 2000), sendo 45 corretoras nacionais, 31 de origem
internacional e 47 com atuacgéo regional.

Em 2000, na realizacdo deste estudo, o numero de corretoras que permitiam a
negociagdo online totalizava 22 corretoras, um crescimento de 140% se comparado
a Agosto de 1999, quando apenas nove corretoras permitiam que seus clientes
realizassem operacdes de compra e venda on-line.

Utilizando-se 0 modelo de andlise descrito anteriormente, foram entdo estudadas,
entre Outubro e Novembro de 2000, 20 das 22 corretoras que permitem negociar
acBes através da Internet'’. A amostra foi levantada junto ao site da BOVESPA, o
qual indicava as corretoras que forneciam acesso ao sistema “home broker”.

A pesquisa foi desenvolvida baseando-se exclusivamente em informacgdes possiveis
de serem obtidas a partir dos Web sites.

Vale notar que o site da BOVESPA conta com uma area em que todas as sociedades
corretoras sdo listadas e, a0 mesmo tempo, sdo fornecidas informagdes basicas como
endereco, telefone e e-mail. Entretanto, das 123 corretoras listadas, apenas metade
(51%) disponibiliza um e-mail para contato, como mostra a tabela 20.

" Duas corretoras Titulo e Viptrade ndo estavam com seus Web sites acessiveis durante a realizacio da pesquisa.
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Tabela 20

Informac6es Basicas de Contato nas Corretoras Brasileiras

Nacionais Internacionais Regionais Total
Corretoras 45 31 47 123
E-mail 34 17 12 63
Porcentagem 76% 55% 26% 51%

Dentre as corretoras, 75% das nacionais disponibilizam um e-mail para contato.
Ainda assim, um resultado surpreendentemente pobre, uma vez que o e-mail é a
forma mais bésica de comunicacdo na Internet e também pode ser obtido a custos
minimos.

Este dado aponta para o fato de que neste relatdrio, ao analisar as corretoras que ja
oferecem a possibilidade de transagfes via Internet, esta se analisando a verdadeira
“elite” das corretoras; uma vez que grande parte ainda ndo divulga sequer um e-mail
para contato.

2.2. Servigos de divulgacéao

2.2.a. Informacg0es institucionais

Como corretoras em outros paises e mesmo outras empresas na Web, as corretoras
brasileiras disponibilizam on-line informagbes promocionais sobre seus produtos e
sobre a prépria empresa.
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A grande maioria das corretoras analisadas (80%) disponibilizam o histérico da
empresa atraves da Web, podendo ser compreendida como uma forma de
demonstrar a solidez da instituicdo através da Internet.

Ja 0 nimero de empresas que fornece press releases é bastante inferior, 35%. O
mesmo também se verifica para os dados sobre os executivos da empresa, menos de
um terco das empresas disponibiliza este tipo de informacéo.

Tabela 21

Informagoes Institucionais

2000 1999
Historico 80% 89%
Press Releases 35% 44%
Executivos 30% 33%
Depoimentos de clientes 5% 11%

Vale ressaltar a pouca utilizagdo dos depoimentos dos clientes. Apenas uma, dentre
as vinte empresas estudadas, utiliza este recurso. Dada a histéria ainda recente dos
servicos de compra de acdes via Internet no Brasil e a necessidade de educar
potenciais clientes sobre esta nova alternativa de investimento, seria interessante
que as corretoras ilustrassem a eficiéncia do sistema através do depoimento de
clientes que j& testaram o servigo.

Se as porcentagens obtidas em 2000 forem comparadas com as de 1999, percebe-se
claramente que em todos os tipos de servi¢o os resultados pioraram. Por exemplo, se
44% das corretoras ofereciam press releases em 1999, este nimero caiu para 35%
em 2000.

Os numeros indicam que a amostra estudada ampliou significativamente entre 1999
e 2000, de 9 corretoras para mais de 20. E possivel entdo inferir que as corretoras
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mais recentes entraram no mercado oferecendo um nivel de servi¢o inferior em
relacdo as corretoras pioneiras. Outra hipdtese aponta para o fato de que as
corretoras novas voltaram seus investimentos para permitir, principalmente,
transacbes online, ndo lembrando que o site deve oferecer servigos nas trés
dimensdes informacéo, transacgédo e relacionamento.

E importante destacar que esta tendéncia de piora nos resultados obtidos se reflete
em praticamente todas as categorias de servico analisadas.

2.2.b. Informagdes no nivel basico

Neste item estdo as informacdes basicas que focam na realizacdo de negdcios, nao
sendo meramente institucionais ou promocionais. Sdo também informacGes que
podem ser obtidas no site da corretora sem uso de recursos interativos, ou
ferramentas especificas da Web, isto €, a empresa apenas reproduz o que ja explora
em outros canais.

Se para divulgar informacgfes internas, as corretoras apresentam comportamentos
dispares, 0 mesmo ndo acontece com a oferta de dados externos. De forma geral as
corretoras pesquisadas obtiveram bons resultados ao disponibilizar informacdes que
auxiliam os clientes nas suas decisOes de investimento.

A maioria (90%) dos sites analisados disponibilizam em sua pagina inicial o grafico
atualizado do Indice da Bolsa de Valores de Sdo Paulo (IBOVESPA) e também a
cotacdo das principais bolsas de todo o mundo. Esta caracteristica demonstra a
intencdo das corretoras de, desde o primeiro instante, oferecer ao cliente
informacdes que lhe sejam Uteis para analisar e acompanhar o mercado financeiro.

A presenca de artigos e relatorios sobre empresas ou sobre um determinado setor
também esteve presente em grande parte (75%) dos Web sites. Neste ponto, vale
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citar que as corretoras adotam politicas distintas de comercializacdo destas
informacdes.

Tabela 22

Informacé&o no Nivel Basico

2000 1999
Gréafico IBOVESPA na Péagina Inicial 90% 100%
Cotagdes na Pagina Inicial 95% 100%
Aconselhamento Financeiro 80% 100%
Corretagem 80% 100%
Artigos, Anélises e Relatorios 75% 100%
Mapa do Site 70% 56%
Noticias 65% 78%

Normalmente, as corretoras permitem que todos os internautas tenham acesso a
relatorios ou artigos genéricos, sobre o mercado de forma geral. Entretanto, quando
o relatorio trata de um tema mais especifico, por exemplo, desempenho das a¢6es do
setor bancéario, algumas corretoras optam por vender o relatério, enquanto que
outras optam por disponibiliza-lo apenas para clientes.

Esta oferta de relatérios na Web € utilizada de forma inteligente, sobretudo quando
contribui para a conquista de novos clientes. Estes relatorios, muitas vezes, ja
existiam internamente na empresa e ao serem disponibilizados na Web, ganham um
novo papel, funcionando como mais um atrativo para o cliente utilizar os servigos
de determinada corretora.

Outro ponto positivo encontrado nos Web sites estd relacionado ao papel das
corretoras na formacgdo dos investidores on-line: aproximadamente trés quartos das
corretoras procuram ensinar o investidor sobre o funcionamento do mercado de
capitais. Neste sentido, as corretoras apresentavam se¢6es com 0s seguintes titulos:
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“Conheca o Mercado de Capitais”; “Guia do Investidor”; “Glossario” e “Como
Investir?”

Esta preocupacdo em ensinar o cliente a investir € fundamental para o sucesso das
corretoras on-line, uma vez que a compra e venda de agdes via Internet pressupde a
auséncia de um gerente responsavel pela conta do cliente. Quem decide qual destino
dar ao dinheiro — em quais fundos ou agdes investir — é o proprio cliente.

As taxas de corretagem sdo informadas em 80% dos sites das corretoras, seja através
de um simples texto disponibilizando um exemplo de como calcular a corretagem,
ou utilizando recursos mais interativos (melhor descritos nas categorias
intermediérias e avancada de interatividade), como uma calculadora. A calculadora
possibilita ao cliente calcular quais serdo 0s seus gastos com corretagem; por
exemplo, o cliente indica que ira comprar 100 cotas de acdes da Petrobras ao valor
de mercado e o sistema aponta automaticamente qual sera o valor pago.

Vale destacar tambem que, embora todas as corretoras adotem uma politica de
precos muito semelhante®®, é comum a existéncia de promogdes, como por exemplo
0os programas de milhagem para incentivar o volume de transagcdes sdo uma
constante: quanto mais o cliente negocia, menos corretagem é cobrada.

No que se refere a disponibilizacdo de noticias sobre o mercado financeiro, 65% das
corretoras oferecem este servi¢co. As noticias sdo disponibilizadas na primeira
pagina do Web site, ou entdo, através de pequenos relatérios denominados
“Clipping dos Principais Jornais”.

Mais da metade dos websites apresentam uma secdo de duvidas e também um mapa
do site. Estas caracteristicas revelam a preocupacdo das corretoras em tornar a

18 As taxas seguem uma tabela progressiva que inclui uma taxa variavel e um valor fixo de acordo com o valor total
da operacgdo. Por exemplo, para um investimento entre R$ 498,62 e R$ 1.514,69, paga-se 1,50% sobre o valor
investido e R$ 2,49 de taxa fixa.
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experiéncia do cliente com o site 0 mais simples possivel. Curioso notar que
diferentemente da maioria dos servi¢os, 0 numero de Web sites disponibilizando
“Mapas do Site” entre 1999 e 2000 cresceu. Na pesquisa anterior, 56% dos sites
disponibilizavam este recurso, numero que subiu para 70% em 2000.

Merece destaque também o fato de que nenhum Web site, dentre os estudados,
disponibiliza informacgGes em outros idiomas. Este aspecto, por um lado, revela um
despreparo para atender clientes de outros paises que teriam interesse em investir no
Brasil. Entretanto, por outro lado, pode ser justificado pelo pouco tempo de vida das
corretoras on-line e principalmente pela dificuldade de traduzir rapidamente para
outros idiomas o grande volume de informacdes disponibilizadas; ainda mais
informacg6es de mercado que apresentam um tempo de vida bastante curto.

2.2.c. Informacdes no nivel intermediario

Neste item estdo as informagbes que sdo obtidas a partir da utilizagdo de algum
recurso especifico da Web, ou também através de uma solicitacdo explicita do
usuario que vai ate o site.

Mais de 50% das corretoras utilizam links e mecanismos de busca, ferramentas
tipicas do ambiente Web, principalmente dos sites grandes. Dos Web sites
analisados, 75% apresentam algum tipo de link institucional, por exemplo, um link
para a Bolsa de Valores de S&o Paulo (BOVESPA), ou entdo, para a Comissao de
Valores Mobiliarios (CVM). E menos da metade das corretoras apresentavam links
para outros sites com informacdes, artigos, relatorios relativos ao mercado de
capitais. Para caracterizar melhor, apenas 30% dos websites apresentavam uma
secdo de links financeiros.
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Tabela 23

Informacgédo no Nivel Intermediario

2000 1999
Mecanismo de Busca 70% 89%
Links Institucionais 75% 78%
Links Financeiros 30% 44%
Download de Relatorios 15% 22%
Envio de Curriculo on-line 10% 11%

Se as corretoras apresentam bastante éxito ao transportar o que ja existia antes da
Web - analises, artigos e relatérios em papel — para o mundo eletronico, a
porcentagem baixa de links financeiros (30%) revela que nem todas perceberam que
podem utilizar recursos tipicos da Web para agregar valor aos seus servicos.

O download de relatérios também ¢é utilizado por poucas empresas, 15%. A opcéo
por exibir todos os textos em formato HTML (Hypertext Markup Language), padréo
da Internet, é predominante e pode ser uma justificativa para este baixo numero.

No que se refere ao recrutamento on-line, nenhuma das corretoras analisadas
disponibiliza on-line ofertas de emprego, isto é, nenhuma divulgava especificamente
as vagas abertas na empresa. Entretanto, 10% sugeriam o envio de curriculo através
de um e-mail ou formulario especifico. Esta porcentagem pode ser considerada
baixa, uma vez que € interessante para as empresas recrutar funcionarios por meio
da Web: a Internet funciona como uma primeira selecdo, apenas aqueles que ja tem
alguma familiaridade com o computador e com a Internet localizam a oferta de
emprego. Fora isso, 0s custos de divulgar a vaga pela Internet (custo do canal de
divulgacédo) é extremamente baixo.
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2.2.d. Informacgdes no nivel avancado

Neste item encontra-se a utilizacdo de recursos de customizacdo da informagéo
dentro do site, bem como da customizagdo do site propriamente dito e de assinatura
de listas de correio eletrdonico para atualizacdo de informacdes, além de recursos
multimidia como videos.

Percebe-se que metade das corretoras utiliza algum tipo de banner, seja para
promover 0s seus proprios produtos, ou entdo, para promover produtos e servicos de
empresas parceiras. Dentre o0s sites com banners, 73% apresentam banners dos
proprios servicos e apenas 27% divulgam banners de empresas parceiras. A troca de
banners é uma pratica comum na Web com o objetivo de divulgar o site sem custo
algum. Por exemplo, se uma corretora faz uma troca de banners com uma
seguradora, a cada mil banners da corretora no site da seguradora, mil banners da
seguradora serdo apresentados no site da corretora. E uma pratica eficiente de
divulgacdo que as corretoras nédo estéo utilizando.

Um servico inédito observado em um namero expressivo de websites € o chamado
alerta customizado, em que o cliente determina quando deve receber avisos em seu
e-mail ou pager. Para ilustrar, determinado investidor solicita que a corretora lhe
envie um alerta quando determinada agdo estiver sendo negociada a menos de 10
reais.

Tabela 24

Informacé&o no Nivel Avangcado

2000 1999
Banner 55% 67%
Ticker Push 15% 22%
Mail List 20% 11%
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Servigcos baseados em tecnologia “push” também sdo oferecidos por 15% das
corretoras. A tecnologia “push” permite que o investidor tenha sempre atualizadas
na tela de seu micro as cotacdes da bolsa de valores. A tendéncia é que esta
porcentagem caia ainda mais: a empresa lider no desenvolvimento e disseminacéo
desta tecnologia declarou sua faléncia no ano de 2000.

Por fim, deve-se destacar que aproximadamente um quinto das corretoras
disponibilizavam a assinatura de listas de correio eletronico. Newsletters sdo uma
forma eficiente de manter contato com clientes e trazé-los de volta para o Web site:
sabe-se que a atividade mais comum na Internet é a leitura de correio eletronico.

2.3. Servigos de transacao

2.3.a. Transagdo no nivel basico

Neste item sdo considerados o0s servigos que envolvem a possibilidade de transacao
efetiva com a corretora, embora estejam aqui excluidas as transa¢cfes que envolvam
0 acesso ao banco de dados da empresa. O principal servico desta categoria é a
solicitacdo de abertura de contas.

Tabela 25

Transacdo no Nivel Basico

2000 1999

Abertura de contas 70% 100%
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Conforme indicado na tabela acima, 70% das corretoras permitem que o processo de
abertura de uma conta seja iniciado através da Internet, normalmente através de um
formulario (contrato) on-line. Normalmente, a abertura de conta envolve o0s
seguintes passos: (1) preenchimento do contrato online; (2) impressao; (3)
assinatura; e (4) envio por correio para a corretora. O mesmo contrato também pode
ser solicitado por e-mail ou telefone.

2.3.b. Transacdo no nivel intermediério

A expressdo “Corretora online” esta associada a oferta de servicos classificados
nessa categoria. Neste item serdo considerados o0s servigcos que envolvem a
possibilidade de transacdo com a corretora inclusive o acesso ao banco de dados do
banco. Sdo exemplos desta categoria de servico as consultas a posicdo da carteira e
a compra e venda de agoes.

Tabela 26

Transacado no Nivel Intermediario

2000 1999
Posicao 100% 100%
Compra e Venda Agdes 100% 100%
Investimento 90% 89%
Demo 65% 56%

As vinte corretoras estudadas permitem que os clientes acessem a posi¢cao em tempo
real de suas carteiras de ativos. Ha uma expressiva utilizacdo do servico de criacdo
on-line de portfolio de investimento, isto é, a possibilidade de compra e venda de
acdes via Internet também é presente em 100% das corretoras analisadas, pela
propria caracteristica da amostra considerada. Sendo que aproximadamente 65% das
corretora disponibilizam uma demonstracédo do sistema.
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Muito importante notar que nesta categoria de transagdo, diferentemente do que
ocorreram nos itens relativos a informacéo, as porcentagens se mantiveram ou até
mesmo cresceram, como no caso da demonstracdo online do sistema. Os servi¢os no
nivel béasico de transacdo sdo primordiais para o funcionamento de uma corretora
online, por isso o0 investimento nestes servi¢os é privilegiado.

Vale destacar que durante o periodo da coleta de dados (Outubro e Novembro de
2000), cinco corretoras disponibilizavam também via Internet a negociacdo de
opcbes na BM&F. Opcdes sdo, em resumo, contratos que dao a parte que toma a
iniciativa de celebra-los o direito — mas ndo a obrigacdo — de comprar ou vender
determinado ativo (real ou financeiro), em data futura e a um preco pré-
estabelecido.

2.3.c. Transagdo no nivel avancado

S&do incluidas nesta categoria as corretoras que tém uma perspectiva de ser
completamente on-line, ou seja, aqueles que procuram criar uma alternativa
completamente virtual de relacionamento com seus clientes.

No mercado brasileiro, todas as corretoras que atuam online tém sua origem em
corretoras que ja atuavam fora da Internet, desse modo ndo classificamos nenhuma
corretora nesta categoria. Interessante notar esta especificidade do mercado
brasileiro, uma vez que nos EUA algumas das corretoras online que operam
exclusivamente através da Internet estdo entre as lideres do mercado.

Também fazem parte desta categoria servigos inovadores relacionados a transacao.
Assim, 0 acesso a conta através do celular utilizando tecnologia WAP foi um
servico inédito em relacdo a 1999, oferecido ja por duas corretoras. A corretora
Investshop em parceria com a Globo.com desenvolveu um portal que tem o objetivo
de centralizar “em um Unico endere¢o” as atividades do dia-a-dia do investidor:
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e-mail, contas-corrente, cotagdes etc. O servico tem 0 nome de OneStop Investshop
e permite o0 acesso a “todas as suas contas com uma unica senha”.

2.4. Servigos de relacionamento

2.4.a. Relacionamento basico

No nivel de relacionamento béasico sdo consideradas as alternativas de uso do site
para obter informacgdes sobre os clientes. Melhora na qualidade dos servicos e
produtos ja oferecidos, além da influéncia no desenvolvimento de novos produtos e
servigos sdo alguns beneficios do uso destes servicos.

Nesta categoria de servi¢gos sao enquadradas a disponibiliza¢do no site de um e-mail
genérico da corretora e formularios que podem funcionar como ferramenta de coleta
de informacgGes dos clientes e usuarios que frequentam o site. O uso de formularios,
em que o usuario indica o objetivo da mensagem, tem a vantagem de facilitar a
resposta, uma vez que a divida ja pode ser automaticamente encaminhada para o
departamento responsavel.

Quatro corretoras estudadas ndo oferecem nenhuma forma de contato, seja ela
e-mail, formulario on-line, ou entdo, os dois. Falha imperdoavel, uma vez que um
dos grandes beneficios trazidos pela Web é a interacdo com o cliente. A
porcentagem de empresas oferecendo e-mails manteve-se estavel, enquanto que a
disponibilizacdo de formularios apresentou queda. Neste quesito, por causa do baixo
custo de implementacéo, a quantidade esperada deveria ser 100% tanto em e-mail,
quanto em formulério.
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Tabela 27

Relacionamento Basico

2000 1999
E-mail 55% 56%
Formulério 59% 67%

Para testar a capacidade de resposta dos bancos as solicitacbes via e-mail ou
formulério, foi realizado um teste, no qual uma questdo era enviada para todas as
corretoras da amostra. A mensagem questionava as corretoras sobre qual era a
maneira mais rapida de se abrir uma conta e também sobre quais servicos relativos a
transacao eram disponibilizados.

Tabela 28

Tempo de Resposta

2000 1999
Menos de 24h 75% 67%
Mais de 24h 25% 33%

Das 20 corretoras, 16 enviaram respostas para as duas questdes propostas (“qual o
tempo para a abertura de uma conta? e que tipo de ofertas/promocdes vocés
oferecem?”). Dessas respostas, 75% foram enviadas em menos de 24 horas, sendo
que o tempo minimo de resposta foi de 19 min e o tempo mé&ximo de 3 dias. Estes
numeros indicam que a maioria das corretoras apresentou bom desempenho no teste
realizado, apresentando um preparo para atuar na Internet, em que o tempo médio
ideal de resposta é considerado em torno de 24 horas.
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2.4.b. Relacionamento intermediario

Como relacionamento intermediario sdo considerados o0s servicos que além de
oferecerem a oportunidade para a corretora conhecer um pouco mais das
caracteristicas, necessidades e interesses dos clientes/usuarios do site, também
oferecem recursos mais interativos, que permitam algum nivel de personalizacédo
e/ou customizacgdo dos dados que os clientes/usuarios disponibilizam.

Destacam-se, entre as corretoras, as ferramentas referentes a determinagdo do perfil
do investidor presentes em mais de um terco das corretoras. Esta ferramenta tem por
objetivo customizar a utilizacdo do site, ajudando o usuario na determinacgdo de seu
perfil, na identificacdo e na orientacdo dos produtos mais adequados a ele.

Também foi observada a presenca de calculadoras em duas corretoras. Estas
calculadoras tem o objetivo de auxiliar o cliente na determinagdo do valor de
corretagem a ser pago. Apesar do potencial desta ferramenta, verifica-se que poucas
corretoras estdo o utilizando, apenas 15%.

2.4.c. Relacionamento avancado

Estes sdo recursos que demandam um maior poder de estruturacdo da corretora para
0 servico via Web, implicando um impacto maior na estrutura interna da
organizagdo. Sao exemplos desta categoria: o atendimento on-line do cliente/usuério
via “chat” ou videoconferéncia para consultas variadas.

Algumas das corretoras estudadas apresentaram trés recursos interessantes: a
disponibilizacdo de chat, foruns de discussdo entre usuarios e o servi¢co de consultor
virtual.
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Tabela 29

Relacionamento Avancado

2000 1999
Chat 30% 11%
Forum 25% 11%
Consultor Virtual 10% 11%

Uma das corretoras, por exemplo, realiza chats diariamente com analistas da propria
empresa, sendo que posteriormente a sua realizacéo, se publica a sua transcri¢do no
Web site. Este servico apresenta um carater bastante democratico, uma vez que
permite que cotistas minoritarios conversem com analistas renomados das
corretoras.

A disponibilizacdo de um consultor virtual pode ser considerada um recurso
bastante inovador, uma vez que necessita de uma melhor estruturacdo da corretora
para este servi¢o via Web, com maior impacto na estrutura interna da organizacéo.
Este servico ainda é pouco utilizado porque envolve investimento elevado em
profissionais qualificados para atender aos clientes. A disponibilizagdo de chats,
aonde o atendimento é simultaneo para varios clientes, aparenta ser uma alternativa
mais viavel economicamente.

Por fim, vale destacar também que cinco corretoras disponibilizam féruns com o
objetivo de criar um canal de contato entre os investidores da corretora, desse modo
0s proprios clientes podem trocar informacdes sobre o mercado, criando assim uma
comunidade virtual.
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V. PESQUISA FEITA EM BANCOS ATRAVES DE
QUESTIONARIOS

A seguir serd apresentada uma analise da investigacdo sobre 0s servi¢cos bancarios
na Web feita a partir de pesquisa baseada em questionarios respondidos por bancos
no Brasil. Esta pesquisa foi realizada entre Outubro de 2000 e Janeiro de 2001.

1. AMOSTRA ESTUDADA

Um questionario foi enviado a todos os bancos do pais juntamente com uma carta
explicando os propésitos da pesquisa. De um total de aproximadamente 50
questionarios enviados aos bancos em operacdo no Brasil*, obtivemos retorno de 19
bancos, o que nos d& um indice de resposta de 38% sobre a amostra investigada.

Tendo sido elaborada com o objetivo de se fazer uma andlise qualitativa (e ndo
quantitativa) do cenario do uso da Web pelos bancos no Brasil, a amostra estudada
nesta pesquisa € bastante representativa do mercado bancério brasileiro,
considerando-se a importancia dos bancos analisados. Como indicacdo desta
importancia, basta mencionar que dos 10 maiores bancos do pais®, 8 responderam
ao questionario da pesquisa. Se considerarmos os 20 maiores bancos, 15
participaram da pesquisa, atestando a representatividade deste trabalho.

Para avaliar a importancia econdémica dos participantes da pesquisa no conjunto do
mercado bancario, pode-se tomar como referéncia o volume de ativos que os bancos
participantes da amostra representam no total de ativos do sistema. Somados, 0s

19 Foram enviados questionarios a todos os bancos que oferecem servicos de Internet banking em seus sites, num
total de 40 bancos, mais outros 10 bancos selecionados que ndo possuem servicos de Internet banking mas foram
considerados bancos importantes para terem suas estratégias na Web investigadas.

% Ranking FGV de bancos — 2000”, Conjuntura Econdmica  junho/2000; e site do Banco Central
(www.bacen.gov.br).
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bancos pesquisados representam quase dois tercos do total de ativos de uma amostra
de 187 bancos publicada pela Revista Conjuntura Econémica®.

Outro fator levantado na pesquisa e que diz respeito a identificacdo dos bancos, € a
sua area de atuagdo no pais: dos 19 bancos que responderam a pesquisa, 11 atuam
em todas as regides do pais. Considerando-se cada regido em separado, 95% atuam
na regido Sudeste, 79% na regido Centro-Oeste, 74% na regido Sul, 68% nas regido
Nordeste e 63% na regido Norte.

Tabela 30

Composicao das Amostras em termos de Ativo e Controle do Capital

Amostras 1999 2000
Bancos % Bancos %
Total de bancos pesquisados 19 100% 19 100%
Ativo > 2% do total 8 42% 8 42%
2%>Ativo>0,2%do total 10 53% 9 47%
Ativo < 0,2% do total 1 5% 2 11%
Estrangeiro 7 37% 7 37%
Privado nacional 8 42% 7 37%
Estatal 4 21% 5 26%

A composicdo da amostra, como apresentada na tabela 30, privilegia os bancos de
maior porte financeiro, mas tem uma distribuicdo mais equilibrada no que se refere
ao controle acionario®. Esta também € a realidade dos bancos que tém presenca na
Web, na qual os bancos de maior porte possuem sites com uma oferta mais ampla de
Servigos.

21
Idem.
22 Informacao retirada da “Exame: melhores e maiores” junho/2000; e site do Banco Central (www.bacen.gov.br).
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Por ter sido realizada utilizando-se os mesmos parametros do trabalho desenvolvido
entre maio e agosto de 1999 (Diniz, 2000), os dados de ambas as pesquisas podem
ser comparados e com isso, observar também, a evolucdo das estratégias de uso da
Internet por bancos brasileiros nos dois periodos estudados (1999-2000), conforme
apresentado na tabela 30. E preciso mencionar ainda que, dos bancos que
responderam os questionarios, 12 (63%) participaram dos dois estudos. Assim, além
da semelhanca na distribuicdo dos bancos por ativo e controle de capital, parte
significativa das amostras foi composta pelas mesmas empresas, reforcando a
possibilidade de comparacao entre elas.

1.1. Caracteristicas dos sites dos bancos pesquisados

Entre os bancos pesquisados, a data de langcamento dos sites promocionais variou
entre abril de 1994 e novembro de 1999. Os pioneiros inauguraram seus sites
institucionais em 1994 e 1995 (4 bancos), mas mais de dois ter¢cos dos bancos
estudados (13 entre os 19) comecaram a atuar na Web entre 1996 e 1998. Percebe-se
pela pesquisa que os bancos de maior porte foram os primeiros a se instalar na Web,
sendo que 5 entre os 8 pesquisados ja possuiam um site em 1996.

Dos 19 bancos da amostra, um deles (estrangeiro de porte médio) revelou néo ter
interesse em disponibilizar servi¢os de Internet banking em seu site, cuja Unica
finalidade € a divulgacdo de informagfes institucionais. Entre os restantes, 0s
pioneiros (5 bancos) comecaram com os servi¢os de Internet banking em 1996 e
1997, sendo que entre estes estavam 3 bancos grandes e apenas um estrangeiro.
Tudo indica que entre 1998 e 1999 houve um boom do Internet banking, pois, da
amostra estudada, 10 bancos incorporaram facilidades de transacdo em seus sites na
Web.

Analisando o tamanho dos sites dos bancos da amostra, verifica-se que metade deles
possui sites com mais de 500 paginas, enquanto que um terco tém entre 100 e 500
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paginas na Web. No item velocidade de acesso, se verifica que houve uma réapida
evolugcdo na infra-estrutura da Internet entre os bancos no Brasil. Em pesquisa
semelhante realizada em 1999, 10 bancos afirmaram manter links com acesso até
1Mbps e a velocidade méaxima encontrada nos links dos bancos era de 8Mbps. Na
pesquisa atual, apenas dois bancos afirmam ter links com velocidades inferiores a
1Mbps e cinco bancos oferecem acesso a velocidades entre 24Mbps e 64Mbps.

1.2. Estrategias utilizadas pelos bancos para definir os seus sites

Para esta avaliacdo, foram consideradas as freqiiéncias com que as notas (de 1 a 4)
apareciam para cada item, da maior para a menor nota sucessivamente, revelando
assim o coeficiente de importéncia de cada um deles. As notas de importancia foram
avaliadas para a amostra total e para subgrupos compostos pelos bancos que estdo
entre os 10 maiores em contraste com 0s outros que ndo fazem parte deste subgrupo.
Foram também analisados os subgrupos formados pelos bancos divididos em
estatais, privados nacionais e estrangeiros.

Para facilitar a leitura das tabelas, incluiu-se uma coluna que indica a tendéncia de
variacdo da informacdo em anélise nos periodos de 1999 e 2000. Desta forma, o
simbolo indica que houve um deslocamento para cima na posi¢do relativa
ranqueada do item considerado, enquanto que { indica que houve um deslocamento
para baixo. O simbolo < indica que ndo houve variacdo com relagdo a pesquisa
anterior.

1.2.a. Raz0es para o investimento na Web

A primeira questdo investigada foi sobre as razfes para investir em servi¢cos na
Web, explicitando-se o grau de importancia de cada uma delas. Como mostra a
tabela 2, as duas principais razdes apontadas pelos bancos para investir na Web
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foram: a melhoria no relacionamento com os clientes e a busca de novas
oportunidades de negocio. Comparando-se com os resultados de 1999, a reducéo de
custos, 0 novo canal de promocdo e a exploragdo de uma nova oportunidade de
negocios deixaram de ser tdo importantes. Melhorar relacionamento, atender
demanda dos clientes e atrair novos clientes sdo motivos que cresceram em
importancia. Enfrentar os concorrentes que ja oferecem o servico e ganhar
experiéncia no uso da nova tecnologia, aparecem com menor grau de importancia
nas duas pesquisas.

Embora praticamente todos os itens tenham aumentado a sua importancia como
motivadores para o uso da Web, o que demonstra um crescimento significativo para
0s bancos sdo os motivadores relativos diretamente ao contato com o cliente em
detrimento daqueles de carater mais operacional e administrativo dentro do banco.
Portanto, na visdo dos bancos, esta situacdo reforca a Web como um canal
privilegiado para a interacdo com os clientes.

Considerando-se o porte dos bancos estudados segundo os dois subgrupos
explicados anteriormente, pode-se fazer uma avaliacdo de como as razfes para 0 uso
da Web variam entre eles.
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Tabela 31

Razbes para Investir em Servicos na Web

Muito Importante
importante

1999 | 2000 | 1999 | 2000

Melhorar relacionamento 50% 89% | 31% | 11%
Novas oportunidades de negocio 4 56% 78% | 25% | 17%
Atender demanda dos clientes 50% 67% | 19% | 33%
Reduzir custos 4 56% 67% | 19% | 22%
Atrair novos clientes 25% 56% | 56% | 22%
Novo canal de promocao 4 38% 44% | 56% | 26%
Enfrentar concorrentes que ja oferecem o servico | <> 19% 28% | 31% | 44%
Experiéncia com nova tecnologia & 13% 11% | 31% | 28%

Os bancos de maior porte, que em 1999 apontavam o uso da Web como uma
importante estratégia para reducdo de custos, foram unanimes em reconhecer em
2000 a importancia prioritaria (quarto lugar em 1999) da Web como ferramenta para
incrementar o relacionamento com os clientes. Atender a demanda dos clientes se
manteve no segundo lugar em importéncia para os bancos desta categoria. Para estes
bancos, é pequena a importancia da Web como canal para atrair novos clientes,
sendo muito mais eficiente como alternativa para aumentar a qualidade dos servigcos
oferecidos para a atual carteira de clientes.

Para os bancos que ndo fazem parte do grupo dos 10 maiores, a melhoria de
relacionamento com clientes e a exploracdo de novas oportunidades de negocio sdo
0S motivos mais importantes para o uso do canal Web, exatamente na mesma
posicdo de importancia conferida em 1999. A reducdo de custos se manteve em
terceiro lugar na hierarquia de importancia, mas a possibilidade de atrair novos
clientes através do canal virtual estd entre as expectativas dos bancos médios e
pequenos.
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Outra analise pode ser feita dividindo-se os bancos analisados em trés outros
subgrupos: estatais, estrangeiros e privados nacionais. Para 0s bancos estatais da
amostra, a principal razdo de uso da Web é a busca de novas oportunidades de
negocio, obtendo o mesmo grau de importancia observado em 1999. Melhoria de
relacionamento foi um item que ganhou em importancia para os estatais no periodo
entre as duas pesquisas. O atendimento a demanda dos clientes caiu de segundo para
o terceiro lugar e, a necessidade de reducdo de custos passou da terceira para a
quarta posic¢édo nas preocupacgdes deste segmento de bancos.

Para 0s bancos privados nacionais, a principal motivagdo continua sendo a melhoria
no relacionamento. A necessidade de reducdo de custos passou de segundo para
quarto lugar no ranking de importancia, enquanto que atender a demanda dos
usuarios passou de quarto para segundo lugar. A possibilidade de desenvolvimento
de novas oportunidades de neg6cio se manteve na terceira posi¢do. Para 0s
estrangeiros, a principal razdo de investir na Web deixou de ser a utilizagdo de um
novo canal de promocgdo e passou a ser a necessidade de reducdo de custos, que
estava em segundo lugar em 1999.

1.2.b. Publico-alvo do site

A questdo seguinte caracteriza o publico alvo do site. Como indica a tabela 32, os
sites na Web da amostra analisada estdo sendo utilizados para atender
prioritariamente aos clientes pessoa fisica, posicdo que ja era incontestavel na
pesquisa anterior. Houve, entretanto, uma inversdo nas posi¢cdes de clientes
corporativos e clientes pequenas empresas: enquanto as pequenas empresas
passaram a ser o segundo publico mais importante via Web para os bancos, os
clientes corporativos desceram para terceiro lugar. Usuarios ndo clientes
mantiveram a sua importancia em quarto lugar, enquanto investidores (que nao
haviam sido mencionados na pesquisa anterior) e acionistas passaram a ser um
pouco mais valorizados pelo canal Web.
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Fazendo a mesma divisdo de subgrupos do item anterior, temos que 0s bancos
pertencentes ao grupo dos 10 maiores apontam os clientes pessoa fisica com 100%
de importdncia méxima, contra 78% dos bancos de menor porte. As pequenas
empresas sdo o segundo publico visado pelos sites dos bancos maiores, enquanto
que para os bancos de porte médio, os clientes corporativos sdo o segundo publico
do site. Enquanto os bancos maiores colocam os visitantes ndo-clientes em terceiro
lugar e os acionistas, em Gltimo lugar como o publico-alvo de seus respectivos sites,
0os bancos médios tém as pequenas empresas como terceiro publico-alvo e a
imprensa em altimo lugar.

Tabela 32

Publico Alvo dos Servigos Oferecidos na Web

Muito importante Importante

1999 2000 1999 2000
Clientes pessoa fisica & 88% 83% 6% 6%
Cliente pequenas empresas 31% 71% 25% 24%
Clientes corporativos 4 38% 47% 25% 29%
Usuarios néo clientes & 19% 47% 50% 24%
Investidores - 44% - 25%
Acionistas 19% 24% 19% 29%
Imprensa & 13% 12% 25% 35%

Analisando os subgrupos por controle acionario, foi encontrado que os estatais dao
um grau de importancia maxima relativamente menor (75%) para a pessoa fisica, se
comparados com 0s bancos estrangeiros (100%) e privados nacionais (86%). As
pequenas empresas ocupam o segundo lugar na hierarquia de importancia dos
bancos privados nacionais, mas ficam apenas em quarto lugar para os estatais e em
quinto para o0s estrangeiros. Enquanto a imprensa ndo é um publico alvo
significativo para 0os bancos estatais e estrangeiros, 0os bancos privados nacionais
colocam os usuarios ndo clientes em ultimo lugar na sua hierarquia de importancia.
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1.2.c. Estratégias para divulgacéao do site

A terceira questdo do questionario avaliou a importancia relativa das estratégias
utilizadas para divulgar os servicos pela Internet. Como mostra a tabela 33, os
bancos consideram que o principal instrumento para divulgacdo de seu canal
eletrdnico sdo o seu proprio pessoal. Este item, que ndo havia sido indicado na
pesquisa anterior, mostra como 0s bancos estdo valorizando a influéncia de seus
funcionarios no processo de educar os clientes para 0 uso de seus servi¢os via canais
eletrbnicos. A segunda estratégia mais importante para divulgar os servicos do site é
0 envio de correspondéncia regular aos atuais clientes do banco. Propaganda em
outros meios de divulgacdo (revistas, TV, outdoor) e propaganda na prépria Web
reduziram a sua importdncia enquanto mensagens nos quiosques oscilaram,
positivamente. Este movimento indica que a divulgacdo do canal Web esta mais
voltada para os clientes atuais do que sendo utilizada para a conquista de novos
através deste canal.

Os maiores bancos mudaram significativamente a sua opinido sobre como divulgar
0s servicos na Web entre as duas pesquisas: propaganda em outros meios, que em
1999 era a forma mais importante de divulgacdo, caiu em 2000 para terceiro lugar
em importancia, atrds de contato através dos proprios funcionarios e
correspondéncias normais aos atuais clientes. Nos bancos médios, a correspondéncia
passou de primeiro para segundo lugar em importancia e propaganda na Web caiu
de segundo para quarto lugar. Propaganda em outros meios manteve o terceiro lugar
nas duas pesquisas.
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Tabela 33

Estratégias de Divulgacéo do Site

Muito importante Importante
1999 2000 1999 2000
Gerentes/funcionarios - 76% - 24%
Mensagens nas correspondéncias 56% 59% 38% 24%
Propaganda em outros meios { 53% 35% 0% 35%
Mensagens nos quiosques 21% 24% 36% 35%
Propaganda na Web 4 43% 18% 29% 24%

Considerando os subgrupos por controle acionario, 0os bancos estatais assemelham-
se a hierarquia da importancia da amostra total. A Unica diferenca esta no fato da
mensagem nos quiosques estar um pouco acima da importancia da propaganda em
outros meios. Nos bancos privados nacionais, propaganda na Web é mais importante
do que propaganda em outros meios e mensagem nos quiosques. Nos estrangeiros,
as mensagens nos quiosques tém a mesma importancia dos funcionarios na
divulgacéo dos servigos.

1.2.d. Estratégias para atrair usuarios para o site

As estratégias usadas pelos bancos para atrair usuarios para 0s seus sites também
sofreram alteracBes no periodo entre as duas pesquisas (tabela 34). Informacdes
sobre o banco, incluindo-se as relativas aos produtos e servigos, passaram da
modesta quinta posi¢do para a primeira em importancia entre as estratégias para
atrair usuarios para o site. Descontos e exclusividade nos servicos oferecidos on-line
deixaram de ser as estratégias mais importantes. Oferta de noticias passou de sétimo
para quarto lugar em importancia. Informag6es financeiras passou da quarta para a
quinta posicdo e indices econbmicos manteve a sexta posi¢cdo nas duas pesquisas.
Andlise de conjuntura passou do terceiro para o sétimo lugar. Acesso gratuito, que
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ndo foi considerado na pesquisa anterior, aparece em oitavo lugar entre as
estratégias utilizadas para atrair usuarios para os sites dos bancos. Links para outros
sites e promocdo de eventos se mantiveram nas ultimas posicdes, com destaque para
a queda da oferta de brindes para a Gltima posi¢ao do ranking de importancia.

Para os bancos maiores, descontos e servicos exclusivos no ambiente on-line
continuam sendo as estratégias prioritarias, seguidas por informacdes sobre o banco
e noticias gerais no site. Acesso gratuito vem em quinto lugar, bem adiante de
informacdes financeiras, indices econémicos e andlises de conjuntura. Os bancos
médios, da mesma forma que a amostra total, colocam a oferta de informac¢des num
patamar de importancia mais elevado do que descontos e ofertas exclusivas.
Informagbes financeiras, indices econémicos, analises e noticias gerais estdo num
bloco intermediario de importancia. Acesso gratis se junta a links, divulgacdo de
eventos e brindes, como as estratégias menos importantes para estes bancos de
menor porte.

Tabela 34

Estratégias para Atrair Usuarios

Muito importante Importante

1999 2000 1999 | 2000
Informacdes sobre o banco 38% 56% 38% | 28%
Descontos nos precos dos servigos Web 4 60% 53% 20% | 18%
Ofertas de servigos exclusivos pela Web 4 54% 47% 8% | 41%
Noticias 29% 24% 36% | 47%
Informacdes financeiras no site ¢ 47% 22% 47% | 50%
indices econdmicos ¢> 33% 19% 27% | 50%
Anélise de conjuntura Y 50% 18% 29% | 59%
Acesso gratuito a Internet - 12% - 24%
Uso de links para outros sites 13% 0% 20% | 29%
Promocdo de eventos no site 0% 0% 40% | 25%
Oferta de brindes no site U 13% 0% 27% | 12%
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No subgrupo dos estatais, informacdes sobre o banco e noticias estdo empatadas no
primeiro lugar de importancia como artificio para atrair usuarios para o site, seguido
por ofertas exclusivas e descontos nos servicos on-line. Indices econdmicos,
informacdes financeiras e artigos de analise vém a seguir para os bancos
administrados por governos. Para 0os bancos privados nacionais, assim como para 0s
grandes bancos, descontos e servi¢cos exclusivos no canal on-line sdo as estratégias
mais importantes. Informac@es e acesso gratuito a Internet vém em terceiro e quarto
lugar, respectivamente. Para os bancos estrangeiros, as cinco estratégias mais
Importantes sdo, pela ordem: informagdes sobre o banco, servigos exclusivos,
artigos de andlise, descontos e informacGes financeiras sobre o banco.

1.3. Perspectiva de adocgado de servigos

Através do questionario, a pesquisa procurou identificar qual a perspectiva de
adocdo pelos bancos de alguns tipos de servicos interativos. Com isso se pode
avaliar quais sdo os servigos que ja estdo funcionando nos sites, quais 0s que estdo
previstos para serem implementados nos proximos doze meses e quais aqueles que
ndo estdo nos planos mais imediatos dos bancos.

1.3.a. Recursos especificos da Web

Como mostra a tabela 35, boa parte dos bancos pretende incrementar a
interatividade do seu site nos proximos doze meses. Assessoria via e-mail, apesar de
ser o servico com maior indice de implementacédo entre os indicados, aparentemente
estd em queda de importancia nas estratégias dos bancos: entre 1999 e 2000 este
indice diminuiu além de ter dobrado a porcentagem dos que dizem ndo ter previsao
para este servigo. Houve um crescimento expressivo na oferta de calculadoras on-
line e reduziu-se também o ndmero daqueles que dizem ndo se interessar por este
recurso. Cresceu o nimero de bancos que dizem ja oferecer alguma ferramenta para

RELATORIO DE PESQUISA N° 57/2001



EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICAGCOES 129/183

apoio a decisdes financeiras, embora a porcentagem dos que dizem ndo estar
interessados neste servico também tenha aumentado. Recursos de video no site
aparece em quarto lugar em implementacdo, embora ndo tenha sido pesquisado no
trabalho anterior. Informacdes customizadas nos sites também estdo nos planos de
muitos bancos, pois apenas 16% deles (25% em 1999) ndo se interessam por este
recurso. Implementacdo de listas de e-mail e chat com clientes estdo entre os
servicos que estdo aparecendo cada vez mais nos sites dos bancos e devem continuar
com oferta crescente num futuro proximo. Ja video conferéncia e forum de debates
sdo servigos que estdo sendo considerados por menos da metade dos bancos
pesquisados. Em 1999 menos de um ter¢o dos bancos da amostra considerava estes
Servigos.

Tabela 35

Adocéo de Recursos Web

Ja Implementacéo Sem
implementado prevista previsdo

1999 | 2000 | 1999 2000 1999 | 2000
Assessoria off-line (via e-mail) 56% | 47% | 31% 26% 13% | 26%
Calculadoras on-line no site 25% | 42% | 44% 32% 31% | 26%
Apoio a decisdes financeiras 38% | 42% | 50% 32% 13% | 26%
Video no site - 37% - 11% - 53%
Customizacdo de informacdes 31% | 32% | 44% 53% 25% | 16%
Listas de e-mail 13% | 32% 50% 37% 38% | 32%
Chat com clientes 6% 16% | 44% 42% 50% | 42%
Video conferéncia 0% 16% | 31% 32% 69% | 53%
Forum de Debates 6% 11% | 25% 32% 69% | 58%

Dos 8 maiores bancos, 5 ja implementaram algum tipo de ferramenta de apoio a
decisBes financeiras. No segundo grupo de recursos interativos da Web mais
importantes entre mencionados na pesquisa, 0S bancos grandes destacam a
customizacdo de informacdes e a administracdo de listas de e-mail. Nenhum dos
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bancos grandes pesquisados pretende ficar sem oferecer estes trés recursos o que 0s
coloca em grande destaque entre os servicos oferecidos exclusivamente pela Web.
As calculadoras on-line e listas de e-mail que aparecem, respectivamente, em quarto
e quinto lugares sdo servicos sem previsdo de implantacdo por apenas um dos
bancos grandes pesquisados. Videos no site e video conferéncia sdo servicos menos
atraentes para os bancos grandes.

Entre os bancos médios, o principal recurso Web € a assessoria via e-mail, seguida
das calculadoras on-line. Mesmo assim, 4 (entre os 11 pesquisados nesta categoria)
dizem néo se interessar por estes recursos. Chat e forum sdo recursos que despertam
pouco interesse entre os bancos médios. Para 0s bancos estatais, 0s recursos mais
utilizados sédo assessoria via e-mail e ferramentas de tomada de decisdo. Os privados
nacionais e os estrangeiros tém as calculadoras on-line em segundo lugar na sua
preferéncia, logo apds a assessoria via e-mail.

1.3.b. Adocéo de servigos de Internet banking

A pesquisa identificou também o0s servicos especiais relacionados ao Internet
banking que ja foram implementados ou estdo com implementacdo prevista, e
também aqueles que nédo estdo nos planos dos bancos.

e Servigos especiais

A tabela 36 indica o interesse dos bancos da amostra em uma série de servicos
especiais oferecidos por bancos atraves da Internet. Observa-se que a tecnologia
wireless, que ndo apareceu na pesquisa de 1999, se tornou um recurso muito
Importante para 0s bancos que querem ter uma atuacdo destacada no mundo on-line.
O gerenciamento de carteiras de investimento € o segundo servico mais destacado
nesta categoria, embora a porcentagem daqueles que ndo se interessam por este
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servico tenha aumentado desde a pesquisa anterior. O uso de demos para explicar o
funcionamento do Internet banking cresceu entre os bancos, mas também cresceu a
porcentagem dos que ndo percebem vantagens na oferta deste servigo. Conhecido
como “e-mail banking”, a oferta de saldos e extratos por e-mail é ainda um recurso
restrito: apenas 4 bancos da amostra ja o utilizam. Uso mais restrito ainda sdo 0s
servicos de comércio eletrébnico associando o site do banco com redes varejistas
através de convénio: 2 bancos ja fazem este servico e 8 dizem que ndo tém

interesse.

Tabela 36

Servigos Especiais na Web

Ja implementado | Implementacdo | Sem previsao

prevista
1999 2000 | 1999 2000 1999 | 2000
Tecnologia wireless 53% 21% 26%

Carteira de investimentos 50% 50% 44% 28% 6% 22%
Demo on-line do Internet banking 31% 47% 56% 26% 13% 26%

Extrato/saldo por e-mail - 21% - 47% - 32%
Shopping on-line 13% 11% 38% 47% 50% 42%

Entre os grandes, ninguém quer ficar de fora do wireless: 6 ja oferecem o servico e
2 planejam oferecer em menos de 12 meses. Metade dos grandes ja disponibiliza um
demo para educar seus usuarios quanto ao uso do Internet banking, mas dois deles
ndo se mostram interessados neste recurso. Dos grandes, apenas trés ja
disponibilizam o e-mail banking, e os restantes devem implementar este servico
ainda em 2001. Gerenciamento de carteiras de investimento e convénio com
varejistas para comércio on-line esta nos planos de 7 entre 8 bancos grandes

pesquisados.
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Para os bancos médios, o recurso mais importante desta categoria € o gerenciamento
de carteiras: 6 em 10 ja o implementaram, embora trés outros ndo tenham interesse
neste recurso. O demo e a tecnologia wireless sé atrai o interesse de metade dos
bancos pesquisados nesta categoria. O e-mail banking e o convénio para comércio
eletrénico ndo despertam o interesse dos bancos médios.

Os estatais e 0s estrangeiros tém a tecnologia wireless em alta conta e os privados
nacionais colocam o gerenciamento de carteiras em primeiro lugar nesta categoria.

Os demos, que estdo em segundo lugar para os privados nacionais e estrangeiros,
estdo em terceiro lugar para os estatais, logo depois de gerenciamento de carteiras.

e Solicitacdo de servigos bancarios pela Internet

A tabela 37 mostra uma lista de servi¢os que podem ser solicitados pela Internet e a
sua respectiva perspectiva de ado¢do dentro do universo de bancos pesquisados.

Tabela 37

Solicitacdo de Servicos pela Internet

Ja Implementacéo Sem

implementado prevista previsdo

1999 | 2000 | 1999 |2000 | 1999 | 2000
Solicitagdo de investimento 38% 88% 50% 0% | 13% | 12%
Requisicdo de produtos e servi¢os 44% 67% 50% 6% 6% | 28%
Solicitagdo de abertura de conta 38% 65% 25% [24% | 38% | 12%
Requisicdo de taldes 50% 65% 19% |18% | 31% | 18%
Requisicdo de cartGes 25% 59% 50% [18% | 25% | 24%
Solicitagdo de crédito 19% 56% 56% |28% | 25% | 17%

Pela tabela se verifica que os bancos que ndo aceitam solicitacdes de investimento
pela Internet, também ndo estdo interessados em implementar este servico num
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futuro proximo. Por outro lado, o fato de um numero expressivo deles j& estar
aceitando este tipo de solicitacdo indica que os investimentos pela Web sejam
realmente um dos servigos bancarios on-line mais consolidados entre os bancos.
Requisicdo de produtos e servicos genéricos aparece em segundo lugar, embora
tenha crescido a porcentagem dos bancos que ndo se interessam por este tipo de
solicitacdo. Solicitacdo de abertura de contas vem logo a seguir, com alto indice de
implementacdo e pequeno numero de bancos que ndo estdo prevendo uma
implementacédo futura. Requisi¢do de taldes aparenta ser um pouco mais interessante
para 0os bancos do que a requisicdo de cartbes (de crédito, débito ou outro). A
requisicdo de cartdes, entretanto, parece ter evoluido com mais velocidade entre as
duas pesquisas consideradas, por causa talvez da crescente popularizacdo dos
cartbes no Brasil. Apesar de também ter um indice significativo de implementacdes,
as solicitacdes de crédito pelo site do banco ainda estdo num nivel inferior ao das
solicitacBes de outros tipos de servicos.

Para os bancos grandes, a solicitacdo de investimentos € pratica consagrada: todos
oferecem este tipo de servico. Embora nem todos tenham implementado a
solicitacdo de um pre-cadastro para abertura de contas via Internet, todos os bancos
grandes levam em consideracdo este servico. No caso da requisicdo generica de
produtos, apenas um entre o0s grandes descarta esta possibilidade num futuro
proximo. Todos também consideram a possibilidade de solicitacdo de crédito on-
line, enquanto 6 dos 8 bancos desta categoria j& disponibilizam este servico.
Requisicao de talGes e cartdes também j& sdo oferecidos por trés quartos dos bancos
grandes da amostra, mas entre eles ha quem néo considere a implementagdo destes
Servigos.

Para os bancos médios, a solicitacdo de investimentos também é o servico mais
comum desta categoria. Mas diferentemente dos bancos maiores, a solicitacdo de
cartdbes vem em segundo lugar para os de médio porte. A seguir, a solicitacdo
genérica de produtos, de abertura de contas, requisicdo de cartdes e solicitagbes de
crédito on-line, nesta ordem.
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Para os estatais, solicitacdo de crédito aparece em segundo lugar, logo atrés da
solicitacdo de investimentos. A requisicdo genérica de produtos esta fora de
cogitacdo para dois quintos dos estatais, embora ja tenha sido implementada pelo
restante da categoria. Requisicao de taldes, de abertura de contas e de cartbes vém a
seguir, nesta ordem. Para os privados nacionais, abertura de contas, requisicéo
genérica de produtos e de taldes estdo empatados em segundo lugar, logo atras das
solicitagBes de investimento. Embora tenham o mesmo indice, a implementacao das
solicitacBes de crédito apresenta previsdo mais favoravel em um futuro proximo do
que as requisicOes de cartdes. Todos os estrangeiros disponibilizam solicitacdes de
investimento enquanto apenas um deles (entre os pesquisados) ndo disponibiliza
solicitacdo de abertura de contas e requisicdo de cartdes, embora considere esta
implementacdo para breve. Requisicdo genérica de produtos, de taldes e de credito
vém a seguir para 0s bancos estrangeiros.

e Servigos de pagamento pela Internet

A tabela 38 mostra como os bancos pesquisados estdo adotando os diversos servigos
de pagamento pela Internet. Observe que nesta pesquisa realizada em 2000 a
pergunta aos bancos sobre tipo de pagamento no site foi mais discriminada do que a
pergunta feita na pesquisa de 1999. A diferenca do nivel de detalhamento da
pergunta entre as pesquisas impede uma comparacdo precisa sobre cada tipo de
pagamento (boleto, servicos publicos e débito automatico) oferecido pelos bancos
em seus sites.

Pela tabela 38, verifica-se que pagamentos de boletos e DOCs eletronicos ja se
tornaram absolutamente imprescindiveis numa carteira de servi¢os on-line de um
banco. Pagamentos de cartdes, de servicos publicos e cadastro no débito automatico
também caminham na mesma direcdo, embora haja uns poucos que resistam a
implementacdo destes servicos. Pagamento de impostos também sdo oferecidos na
grande maioria dos sites dos bancos pesquisados e é um servi¢o de baixa rejeicdo a
implementacdo. J& a verificacdo de cheques emitidos e a possibilidade de fazer o
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cancelamento de pagamentos pelo site sdo servigos um pouco menos explorados. Os
meios de pagamento on-line como cheque eletrénico e dinheiro eletrénico possuem
niveis de utilizacdo ainda baixos, mas principalmente o cheque eletrénico, pode ser
mais amplamente adotado pelo mercado em breve, uma vez que existe baixa
rejeicdo a eles por parte dos bancos.

Tabela 38

Pagamentos pela Internet

Ja Implementacéo Sem

implementado prevista previsdo

1999 2000 1999 2000 | 1999 | 2000
Pagamento de boletos - 88% - 12% - 0%
DOC eletrbnico 69% 88% 9% 12% | 13% 0%
Pagamento on-line de cartbes 63% 88% 13% 6% 25% 6%
Pagamento de servicos publicos - 82% - 12% - 6%
Cadastro no débito automatico - 76% - 18% - 6%
Pagamento de impostos 50% 71% 25% 18% 25% | 12%
Verificacdo de cheques emitidos | 38% 65% 31% 12% | 31% | 24%
Cancelamento de pagamentos 38% 41% 19% 41% | 44% | 18%
Cheque eletrénico 25% 41% 19% 29% 56% | 29%
Dinheiro eletronico 6% 18% 38% 41% 56% | 41%

Entre os bancos grandes, todos ja utilizam o DOC, o pagamento de servigos, 0
pagamento de boletos e o pagamento de cartdes. Nenhum deles rejeita a oferta de
pagamento de impostos e o cadastro no débito automatico pelo site, embora haja um
que ainda ndo oferece estes servicos. Verificacdo de cheques é adotado por trés
quartos dos bancos de maior porte. Cancelamento de pagamento e cheque eletronico
sdo servicos menos ofertados, mas também podem se tornar mais comuns, uma vez
que ha baixa rejeicdo a eles por parte da maioria dos bancos deste porte. Ja o
dinheiro eletrdnico ndo esta ainda nos planos da maioria dos bancos grandes.
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Entre os bancos médios, 0s principais servicos nesta categoria séo os DOCs
eletrénicos e os pagamentos de boletos, que ndo possuem nenhuma rejeicdo, embora
ainda ndo seja usado por todos. Pagamento de cartbes, de servicos publicos e
cadastro no débito automatico sdo também servicos de baixa rejeicdo e devem ter a
sua utilizacdo ampliada em pouco tempo entre os bancos de porte médio.
Pagamentos de impostos e verificacdo de cheques emitidos possuem rejeicdo um
pouco maior, mas também tendem a se tornar comuns no universo bancario.
Cancelamento de pagamentos ainda apresenta um baixo nivel de implementacéo,
mas, a julgar pelas respostas dos bancos, tende a patamares de utilizacdo mais
elevados. Dinheiro e cheque eletronicos, entretanto, ndo devem se tornar de uso
comum entre 0s bancos de médio porte num futuro préoximo.

Para os estatais, DOCs, pagamento de cartBes, de boletos e de servigos publicos ja
sdo servicos basicos. Pagamentos de impostos devem entrar neste grupo também em
breve. A implementacdo da verificacdo de cheques emitidos, porém, tem alta
rejeicdo entre os estatais. Cadastro em débito automatico, por sua vez, embora
pouco utilizado deve também se tornar um servigo padrdo. Cancelamento de
pagamentos, cheque eletrénico e, principalmente, dinheiro eletrdnico, vdo demorar
mais para serem comuns entre 0s estatais.

Para os privados nacionais, também o DOC e os pagamentos de boletos devem se
tornar servicos universais. Os pagamentos de cartdo e cadastro em débito
automatico tém alto indice de implementacdo e baixo nivel de rejeicdo nesta
categoria. Também com baixo indice de rejeicdo, mas ainda restritos na
implementacdo, estdo os pagamentos on-line de impostos, servigcos publicos,
verificacdo de cheques e cancelamento de pagamentos. Os estrangeiros tém 100%
de implementacdo de DOCs, pagamentos de cartdo, boleto, servigos publicos e
cadastro no débito automético. Pagamento de impostos e verificagdo de cheques
emitidos possuem alguma rejeicdo, embora tenham alto indice de implementacéo.
N&o h& rejeicdo ao cheque eletrdnico entre os estrangeiros, mas o nivel de
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implementacdo é baixo. Cancelamento de pagamentos e especialmente o dinheiro
eletrénico apresentam alguma rejeicdo e baixo indice de implementacao.

1.4. Avaliacédo do uso dos servi¢cos de Web banking

Alguns bancos que responderam & pesquisa deixaram em branco as respostas as
guestdes apresentadas neste item (e nas que vém a seguir). Alegou-se em alguns
casos que as informacdes solicitadas nestas partes do questionario ndo poderiam ser
fornecidas por envolver nidmeros considerados estratégicos para a empresa e que
nao poderiam ser divulgados. Um dos bancos que participou da pesquisa informou
que algumas das informacdes solicitadas ndo foram fornecidas porque o proprio
banco ndo dispbe de dados relativos ao item Ill do questionario que investigava
sobre a demanda dos usudrios pelos servicos de Internet banking. As questdes
relativas a gastos e investimentos também ndo foram respondidas por este banco que
argumentou ser norma da empresa nao divulgar este tipo de informacéo.

Outros bancos afirmaram que, ndo era possivel fornecer informacgdes corretas nos
itens que envolviam a solicitacdo de numeros. “A atual versdo de Internet Banking
em nossa pagina é bem simples e ndo nos permite recuperar muitas informagfes” ou
“0s dados em branco sdo os que eu ndo tenho a informacao ou ndo temos o servigo”,
foram duas afirmacgfes expressas nos questionario para justificar a ndo resposta dos
itens que pretendiam quantificar informacdes sobre a demanda dos usuérios e 0s
custos envolvidos na implantacdo e manutencdo do site na Web. Esta falta de
informacdo é também um dado relevante sobre o estagio em que se encontra a
utilizacdo da Web pelos bancos no Brasil.

Mesmo que a quantidade de respostas seja menor, as informacdes obtidas nestes
itens através do questionario merecem ser apresentadas, pois contribuem para um
entendimento da realidade do Web banking. Neste caso as respostas obtidas, embora
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ndo possam ser generalizadas para todo o setor bancario, tém relevancia pela
importancia no segmento dos bancos que forneceram informacdes a pesquisa.

1.4.a. Volume de transacoes

Neste item do questionario foram feitas perguntas aos bancos com o objetivo de
avaliar o volume de transagdes de seu respectivo site e a sua importancia frente aos
outros canais bancéarios. Treze bancos responderam a esta parte do questionario,
sendo que nem todos preencheram por completo as informacdes solicitadas neste
item. Dentre os bancos que forneceram informacgdes, trés sdo estatais, cinco sao
privados nacionais e cinco sdo estrangeiros. As tabelas 39 e 40 apresentam um
resumo dos dados obtidos dos bancos sobre o crescimento de transacdes nos
diferentes canais®.

Entre os bancos que responderam as pesquisas, observa-se uma tendéncia a reducdo
do nimero de transacdes nas agéncias tradicionais, embora estas ainda concentrem o
maior volume absoluto das transacdes dos bancos. Considerando-se as duas
pesquisas nota-se que esta tendéncia de reducdo se mantém num patamar elevado, e
que a expectativa de reducdo indicada na pesquisa de 1999 foi até suplantada pela
realidade medida na pesquisa de 2000. E interessante notar que apenas um banco
acusou expectativa de crescimento no numero anual de transacdes em agéncias.

Nos caixas eletronicos observa-se uma tendéncia de crescimento do numero de
transacdes. Neste caso, a segunda pesquisa indica uma reversdo no ritmo desta
tendéncia: enquanto a pesquisa de 1999 apontava que o crescimento seria cada vez
menor, em 2000 se verificou que o nivel de utilizacdo dos caixas eletrénicos tende a
continuar aumentando nos préximos anos.

% para ampliar a possibilidade de generalizacio das observacdes da pesquisa, também sdo apresentados os dados
obtidos na pesquisa de 1999 para as mesmas questdes. Observe que na pesquisa de 1999, os dados de 1999 e 2000
foram estimados, enquanto que em 2000, os dados de 2000 e 2001 foram estimados.
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Tabela 39

Taxa Anual de Crescimento dos Canais de Transacao (pesquisa 1999)

1997-1998% 1998-1999 1999-2000
Agéncia tradicional -16% -6% -20%
Caixa eletrdnico 26% 10% 11%
Telefone 14% 9% 3%
Fax 26% 30% 7%
PC banking® 26% 29% 3%
Internet 61% 279% 135%
Tabela 40

Taxa Anual de Crescimento dos Canais de Transacao (pesquisa 2000)

1998-1999 1999-2000 2000-2001
Agéncia tradicional -18% -27% -32%
Caixa eletrdnico 17% 31% 27%
Telefone -3% 0% -1%
Fax 12% -16% 7%
PC banking 16% -5% 19%
Internet 249% 98% 82%

As transag0es por telefone apontam uma tendéncia de estabilizagdo. Pela observacéo
dos niumeros de ambas pesquisas pode-se depreender que a tendéncia € que o canal
telefonico ndo cresca de forma significativa nos proximos anos.

A utilizacdo de fax como canal de transagfes apresentou uma oscilacdo que dificulta
a analise objetiva da sua evolucdo. E certo que este canal vai continuar a ser

# Variacio média obtida para estes anos tomando-se os bancos que forneceram as informacdes.

% Transacdes feitas através de software proprietario.
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utilizado, mas ¢ dificil dizer o quanto ele vai significar no volume de transacdes no
futuro.

Também o canal de PC banking via software proprietario apresenta taxa de
crescimento oscilante. Mas neste caso, 0 crescimento do indice de utilizacdo
apresentado na tabela 40 ¢é altamente influenciado por um Unico banco que indicou
que a utilizacdo deste canal passara de 0,5% para 3% (crescimento de 500%) entre
2000 e 2001. Ao mesmo tempo, outros bancos ndo informaram a porcentagem de
utilizacdo deste canal em 2001, ndo ficando claro se isto significava um abandono
do canal ou simplesmente uma falta de estimativa.

O crescimento do canal Internet de transacOes bancarias € absolutamente
inequivoco, como indicam as duas pesquisas. Mesmo considerando que estes
numeros representam a média de uma variagdo que é bastante diferente de banco
para banco, a tendéncia é clara nos numeros das duas pesquisas. E a taxas de
crescimento muito expressivas, denotando a expectativa de crescimento ano a ano
deste canal. Entretanto percebe-se que a expectativa de crescimento deste canal deve
se reduzir nos préximos anos, tendéncia que aparece nas duas pesquisas. Esta
tendéncia indica que o volume de transacdes pela Internet deve continuar crescendo,
mas com ritmo cada vez menor, conforme o uso deste canal vai se consolidando.

E preciso também levar em conta o quanto significa 0 volume de transacbes em
termos comparativos com os outros canais. Como ja foi dito, apesar da tendéncia
decrescente, as transagfes na agéncia representam o volume mais significativo do
total de transagbes feitas com o banco. Comparativamente, as transacdes pela
Internet, apesar da expressiva tendéncia de crescimento, representam parcela bem
menor no total das transa¢des. Por exemplo, em 2000, considerando a média dos
bancos pesquisados, enquanto que aproximadamente 40% das transacdes ocorreram
nas agéncias fisicas, cerca de 15% foram realizadas pela Internet.
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H& que se considerar também a diferenca na distribuicdo das transagdes que ocorre
entre 0s bancos maiores e 0s menores. Por exemplo: em 2000, enquanto que nos
bancos maiores as transagfes pela Internet oscilaram entre 2% a 4% do total, em
bancos menores estes nimeros variaram de 11% a 55%. Isto significa que no grupo
dos menores bancos da amostra estudada (que ndo sdo necessariamente pequenos) o
uso do canal Internet € muito mais intensivo do que no grupo dos bancos maiores.
Dentre os bancos pesquisados, dois afirmam que no ano 2000 a porcentagem de
transacOes através da Internet serd superior a das que ocorrem em agéncias
tradicionais.

1.4.b. Volume de usuarios

Foi investigada também nesta pesquisa a variagdo no numero de usuarios dos
servicos de Internet banking. Da mesma forma que no item anterior, nem todos o0s
bancos responderam as questdes deste item, sempre alegando a indisponibilidade ou
0 sigilo dos dados. No entanto com as respostas obtidas de 14 bancos (7
estrangeiros, 5 privados nacionais e 2 estatais), pode-se fazer uma estimativa do
tamanho do cenério do Web banking no Brasil. Ainda mais porque dos bancos que
responderam a esta parte do questionario, sete estdo entre os dez maiores bancos do
pais, aumentando a representatividade da amostra.

Tomando por base as respostas obtidas, o volume de usuarios cadastrados para a
utilizacdo dos servicos bancérios via Internet estd num ritmo de crescimento
intenso. Na tabela 41 estdo apresentadas as variacdes percentuais no numero de
usuarios de servicos bancarios na Web, de acordo com os ndmeros fornecidos pelos
bancos que responderam a pesquisa. Apesar destes numeros representarem apenas
uma parcela do mercado bancério brasileiro, pode-se depreender que as expectativas
dos bancos para o crescimento da demanda para os servi¢cos de Internet banking sdo
muito altas.
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Tabela 41

Taxa de Crescimento Anual dos Usuarios de Internet Banking

1998 a 1999 1999 a 2000 2000 a 2001
Usuérios cadastrados 341% 351% 350%
Visitas/més ao site 547% 639% 1203%
Visitas/més ao Internet banking 296% 777% 223%

Observa-se nos dados da tabela 41, uma variacdo anual do numero de usuarios
cadastrados nos servicos de Internet banking que supera os 300% anuais. A taxa de
crescimento do numero de visitas ao site € ainda maior, projetando um crescimento
muito expressivo para 0 ano de 2001. No entanto, a taxa de crescimento no nimero
de visitas a pagina de transag6es do site, embora muito grande, € bem menor que o
das visitas. Isto pode indicar que os bancos estdo projetando seus sites para receber
um numero crescente de visitas de ndo clientes do banco.

Embora haja uma certa imprecisdo sobre os numeros absolutos de usuarios de
Internet banking no pais, os dados coletados na pesquisa indicam um volume muito
grande de usuarios. Somando-se apenas os dados dos nove bancos que preencheram
esta parte do questionario, chega-se em 2000 a um numero de mais de 3,5 milhdes
de usuérios cadastrados nos servigos de Internet banking. Levando-se em conta que
estes 14 bancos representam mais de dois tercos do numero total de correntistas do
pais se poderia projetar um numero espantoso que indicaria que praticamente todo
usuério de Internet no Brasil seria também um usuario de Internet banking. Na
pratica isto é dificil de se verificar, pois é preciso fazer uma distin¢do entre usuario
cadastrado e usuério efetivo do servi¢o. Alguns bancos cadastram 0s usuarios para o
servigo de Internet banking baseado na movimentacdo do correntista e ndo apenas
no seu interesse especifico em fazer transagbes pela Internet. Este artificio
inflaciona o namero real de usuarios dos servicos bancarios na Web brasileira, mas
revela o desejo dos bancos de incentivar o uso deste canal entre os seus clientes.
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Além disso, um dnico usuério de Internet pode ser cadastrado como correntista em
mais de uma instituicao.

Para se encontrar um ndmero mais preciso é necessario verificar também a evolucéo
das visitas realizadas no site do banco, particularmente aquelas feitas as secdes
restritas aos correntistas, na qual ocorre a utilizagdo dos chamados servicos de
Internet banking. A evolucdo das visitas direcionadas ao uso de Internet banking,
entretanto, se revela estavel ficando em torno de 40% do total de visitas dos sites, na
média considerada para a amostra da pesquisa e no periodo entre 1998 e 2001.

Neste item do questionario foi também investigado o nimero de mensagens de
correio eletrénico recebido pelo banco, numero de formularios preenchidos, numero
de solicitacdes de informagdes sobre o servigo, quantidade de softwares que foram
retirados por usuarios a partir do site, usuarios inscritos em listas de e-mail e
servicos que foram implementados por solicitacdo de usuarios do site. Infelizmente
0 numero de respostas obtidas a estas perguntas foi insatisfatorio para se fazer
qualquer analise substantiva. Esta falta de informacBGes sobre estes aspectos
importantes da administracdo dos servi¢os bancarios pela Web demonstra que o0s
bancos estdo muito reticentes em revelar estes valores ao pesquisador, ou, como ja
foi mencionado anteriormente, talvez os dados envolvidos na administracdo do
servigo on-line ndo estejam sendo monitorados com o devido apuro.

1.5. Custos do Web banking

1.5.a. Tarifas cobradas pelos servigcos de Internet banking

Dentre os bancos que participaram da pesquisa, 13 ofereceram respostas ao item
sobre as tarifas cobradas dos usudarios, permitindo assim que se pudesse efetuar a
analise dos dados. Dentre os que forneceram esta informacédo, quatro afirmam néo
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cobrar nenhuma tarifa pelos servigos oferecidos em seus sites. Outros nove ndo
cobram por servigos de extrato, transferéncia de fundos ou pagamento de contas.
Um banco esté oferecendo estes servigos gratuitamente em carater temporario, mas
ja tem tabela que indica que a consulta ao extrato custara $0,40. Estes nove bancos
que oferecem servicos basicos, gratuitamente, indicam que o Unico servi¢o que é
sistematicamente cobrado por eles é o servico de DOC eletrdnico. Cinco bancos
cobram taxa fixa por este servico, cujo valor varia de R$3,00 e R$6,50. Os outros
quatro bancos cobram precos escalonados pelo servi¢co de DOC, sendo que em dois
deles o servico pode ser gratuito.

1.5.b. Orgcamento do site na Web

Neste item do questionario procurou-se levantar a informacéo sobre a relacdo entre
0s gastos para investimento e manutengdo do site com os gastos totais em tecnologia
de informacgdo. Dos bancos pesquisados, observou-se que 0s gastos com o site na
Web estdo em fase de crescimento. Tabulando os dados comparativamente, o0s
gastos na Web significavam, em meédia, de 5% a 6% do orcamento total de
tecnologia de informacdo em 1998 e 1999. Este indice sofre uma mudanca
substancial, se tomarmos a média obtida para os anos 2000 e 2001: 12% e 11%,
respectivamente. Mais uma vez a diferenca dos gastos entre os bancos maiores e 0s
menores é significativa. Enquanto que a média do indice de gastos na Web (em
relacdo com os gastos totais em T1) para os bancos menores fica entre 10% e 20%, o
mesmo indice para os bancos maiores fica entre 1% e 5%. Esta diferenca pode ser
explicada pelo altissimo gasto em Tl dos bancos maiores, boa parte voltada para
investimentos e manutengdo de uma onerosa infra-estrutura de tecnologia.
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VI. CONCLUSOES

Este trabalho pretende trazer uma contribuicdo para o entendimento da evolucdo dos
servigos financeiros na Web. Com o estudo em sites de bancos e corretoras e a
pesquisa feita em bancos através de questionarios buscou-se levantar informacdes
que permitissem compreender a velocidade, a direcdo, os determinantes e 0S
possiveis impactos da introducdo do canal Internet na distribuicdo dos servigos
financeiros. A seguir serdo discutidos os resultados obtidos em cada uma das
pesquisas realizadas.

1. ESTUDO DOS WEB SITES DE BANCOS

De maneira geral, foi observado que os bancos no Brasil seguem a tendéncia geral
de implantar também na Web uma parte dos servicos que j& oferecem por via
eletrénica, especialmente aqueles que ja eram oferecidos através de home banking
proprietario. O que se nota é que poucos bancos estdo se aventurando em utilizar
recursos especificos do canal Web, implementando servigcos que melhor explorem a
interatividade com o usuario.

Observou-se também que os bancos de maior porte e os estatais sdo 0s que tém
investido mais na oferta de servicos na Web. No periodo 1998-2000, os bancos
estatais apresentaram rapida evolucdo em quase todos os itens avaliados, indicando
qgue seus sites estdo se tornando mais sofisticados e com uma oferta maior de
servicos, equiparando-os com aos sites dos bancos de maior porte. Esta performance
dos sites de bancos grandes e de estatais indica que o Internet banking esta se
consolidando no segmento de varejo, mercado prioritario destes bancos.

Com relacdo ao mercado de investimento, hd uma clara defasagem entre os bancos
menores e 0s de maior porte. Enquanto os bancos grandes estdo intensificando a
oferta de servicos de investimento e, inclusive, criando sites proprios para explorar
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0 potencial da Web, os bancos menores, que em sua maioria atua no mercado de
investimento e de atacado, parecem ainda timidos na Web, talvez acreditando que as
vantagens deste canal ainda ndo sejam tdo evidentes. Mas como indica a evolugao
das corretoras on-line e também dos sites de investimentos dos bancos maiores, 0
processo de aprendizado tecnoldgico e organizacional gerado pela intensificacdo do
uso do site ocorre exatamente quando se buscam alternativas para utilizacdo mais
ampla dos recursos oferecidos pela Web.

Também € cabe ressaltar a evolugdo dos bancos estrangeiros no periodo estudado.
Até 1998, a participacdo destes bancos na oferta de servi¢os pela Web era apenas
marginal. Desde entdo eles vém investindo para ter a Web no Brasil como um canal
privilegiado de contato com seus clientes. Parece claro também que esta mudanca de
posicionamento reflete a sua estratégia como um todo no mercado. Os bancos
estrangeiros que mais aperfeicoaram seus sites foram aqueles que também entraram
mais firmemente no mercado de varejo.

Analisando os servi¢os de divulgacdo de informacdes, entre 1999 e 2000 nota-se a
consolidacdo da Web como canal privilegiado de contato com investidores. N&o
apenas o namero de bancos que oferecem este tipo de servigco aumentou muito como
também é possivel identificar uma clara evolu¢do na qualidade da informacao
divulgada. Esta melhoria na qualidade fica evidente quando se consideram as
mudanc¢as na amplitude, na profundidade, na frequéncia e no nivel de atualizacéo
das informacdes de balanco e relatérios de administracdo fornecidas nos sites dos
bancos.

A evolucdo do uso de listas de e-mail, embora pequena, também mostra que alguns
bancos ja o visualizam como uma forma de contato mais dindmico com seus clientes
e outras pessoas interessadas em obter informacdes na velocidade da Internet. Este
servigco deve crescer nos proximos anos proporcionalmente a evolugdo do niamero de
internautas com o perfil mais avancado.
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Todos 0s bancos grandes e 0s estatais (com uma Unica exce¢do) ja oferecem
servicos de transacdo classificados como Internet banking. Os bancos que tém seu
foco nos servicos de varejo demonstram mais interesse em disponibilizar servigos
de Internet banking, indicando que, no mercado brasileiro, a oferta de servicos
bancérios pela Web esta prioritariamente associada com os clientes pessoa fisica. Os
bancos que tém foco de mercado no atacado mostram-se menos interessados no uso
da Internet para disponibilizar um canal de transacdo com seus clientes, colocando-
se na posicao de adocdo tardia de uma tecnologia que devera se tornar ainda mais
importante no futuro.

Além das j& tradicionais facilidades de consulta a contas, transferéncias e
pagamentos, seguidos de perto pelo DOC eletrénico, a diversidade de servigos
oferecidos nesta categoria comeca a se ampliar. Neste grupo de servi¢os a novidade
foi o aparecimento do WAPbanking, e do e-mail banking, que mesmo ndo sendo
utilizados por um nimero muito expressivo de bancos obtiveram bastante espaco na
midia, devendo crescer ainda mais no futuro.

Nos servicos classificados como sendo de relacionamento, o destaque fica por conta
da grande evolucdo na qualidade das respostas obtidas a solicitagbes de informacéo
por e-mail entre 1999 e 2000. A melhoria no indice de resposta em 60% e a reducéo
no tempo de resposta demonstram que a qualidade do atendimento virtual e a
compreensdo do tempo da Internet estdo evoluindo entre os bancos. Mas ainda héa
espaco para evoluir, se for feita uma comparacdo com as corretoras on-line,
empresas do setor financeiro que também foram alvo do mesmo tipo de analise.

De uma maneira geral, pode-se dizer que a Web reforca as opgbes de servigos para
0s bancos como canal de divulgacéo, de transagdo e de relacionamento com clientes.
Entretanto, esta pesquisa revelou que o0s avangos mais significativos se
concentraram nos servicos de transacdo, e ainda assim com o sentido de reproduzir
no canal Web os servicos que j& estdo consolidados em outros canais, como
agéncias fisicas, caixas eletronicos e centrais de atendimento. A utilizacdo dos
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servicos de divulgacdo e relacionamento é ainda timida e podem evoluir muito no
sentido de explorar recursos que sdo intrinsecos do universo da Web. Isso
demonstra que os bancos em geral continuam cautelosos na exploracdo das
potencialidades da Web. Por outro lado, cabe salientar que aqueles bancos do
segmento de varejo ja adotaram o mundo virtual de forma definitiva.

Cabe destacar, a pequena importancia que os bancos de menor porte dao aos seus
sites na Web. Predominantemente atuando no atacado, estes bancos menores,
aparentemente, enxergam as estratégias de disponibilizacdo de servicos através da
Internet como sendo de pouca efetividade para eles e ocasionando, portanto, que 0s
possiveis beneficios com uso do Web banking sejam apenas marginalmente
explorados.

Se tomarmos os bancos atacadistas brasileiros, por exemplo, estas instituicdes
financeiras sdo exatamente as mais vulneraveis de um setor sujeito a crescentes
pressdes de mercado. Se por um lado estas empresas ndo apresentam condi¢des de
competir com as novas empresas internacionais que estdo buscando espago no
mercado do pais, tdo pouco tém fdlego para disputar mercado com o0s grandes
bancos nacionais. O limitado tamanho da participacdo de mercado desses bancos
ndo permite ganhos de escala, impossibilita a reducdo de custos e,
conseqlientemente, leva a uma situacdo de baixa competitividade.

A posicdo de fragilidade destes bancos pode ser revertida caso optem por uma
estratégia de diferenciacdo que privilegie o desenvolvimento de uma presenca forte
no canal Web. Os beneficios da Internet, tais como interatividade, inexisténcia de
limites de tempo e espago, mais informag6es sobre preferéncias e necessidades dos
clientes, entre outros, possibilitam aos bancos médios (1) oferecer produtos/servicos
mais diferenciados e de maior valor agregado, (2) proporcionar um atendimento
superior e personalizado, (3) praticamente superar uma de suas grandes
desvantagens em relacdo aos bancos maiores, qual seja, o numero reduzido de

RELATORIO DE PESQUISA N° 57/2001



EAESP/FGV/NPP - NUCLEO DE PESQUISAS E PUBLICAGCOES 149/183

agéncias e (4) atender as necessidades, de seus clientes corporativos, para os quais a
Internet se tornard um dos mais importantes canais de relacionamento.

Os bancos de porte medio que quiserem continuar mantendo a sua posicédo
preferencial de atacadista no mercado s6 sobreviverdo caso apresentem um foco
muito bem definido e oferecam produtos/servicos diferenciados e de alto valor
percebido pelos clientes.

A estratégia de diferenciacdo seguida pelos bancos de menor porte, até entdo,
baseia-se em um atendimento personalizado e tarifas diferenciadas. Além disso,
como a estratégia de diferenciagdo ndo implica necessariamente em especializacgao,
0s bancos médios também estardo arriscados a perder alguns de seus clientes
(principalmente pessoas juridicas) para outras empresas que se especializarem em
alguns segmentos, oferecendo principalmente servigos mais customizados e de
maior valor agregado para esses segmentos. E como ja foi dito ao longo deste
trabalho, a Internet é o principal canal para a customizacdo de servi¢os no setor
financeiro.

2. ESTUDO DOS WEB SITES DE CORRETORAS

O estudo realizado nos Web sites das corretoras online apontou realidades bastante
opostas dentre o ambiente estudado. Se, por um lado, existem corretoras que atuam
com éxito nas trés categorias de servicos: informacdo, transacdo e relacionamento.
Por outro lado, apenas metade das corretoras listadas pelo site da Bovespa oferecia
um e-mail como forma de contato.

Assim, como ja ressaltado anteriormente, o estudo realizado teve seu foco nas
corretoras que permitiam a compra e venda de acdes através da Web, ou seja, a
“elite” das corretoras. O enfoque na transacdo € evidente: todas as corretoras
estudadas apresentam, como grande destaque de sua presenca na Web a
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possibilidade de se operar atraves da Internet. Por outro lado, fazer download de
relatorios e a oportunidade de conversar com um analista via chat, por exemplo, séo
deixados em segundo plano pela maioria das corretoras.

Cabe salientar que em um nivel basico de informacgdo, as corretoras analisadas
desempenharam bem o papel de transportar para a Web as informacdes ja existentes
internamente. Assim, a grande maioria oferece riqueza de informacdes como
analises, graficos e textos educativos com o objetivo de auxiliar a deciséo do
investidor. A informacdo fornecida também apresenta um carater dindmico, é
bastante atualizada e tem o objetivo muito mais informativo do que institucional.

Como aspectos negativos, as corretoras ainda exploram poucos recursos tipicos da
Web como links para informagdes financeiras ou o envio de newsletters. Esta
mesma tendéncia € percebida na categoria relacionamento, em que nem mesmo 0
fornecimento de e-mails ou formularios é uma constancia.

Outro exemplo € o chat, um recurso ainda pouco explorado e com grande potencial.
Interativo, o chat diferencia o servigo da corretora, colocando analistas de renome a
disposicdo de todos os clientes. E sabido que sendo um dos desafios das corretoras
oferecer servicos diferenciados para investidores minoritarios, o chat resolveria em
parte esta questdo, aumentando a produtividade do analista.

Em uma perspectiva historica, de 1999 para 2000, em média a porcentagem de
servicos oferecidos piorou. Este resultado, diferentemente do que pode parecer
inicialmente, ndo retrata uma piora nos servi¢os. A reducdo pode ser explicada pela
expansao do mercado. Em 1999, apenas 9 corretoras operavam através da Web; em
2000 este numero ampliou para 22. Como resultado corretoras menos expressivas e
com menor potencial de investimento entraram no mercado.

De forma geral, o ambiente das corretoras apresentou um mundo de extremos, em
que ainda sdo poucas as que percebem novas oportunidades de negocio na Web.
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3. COMENTARIOS SOBRE A PESQUISA BASEADA NOS
QUESTIONARIOS RESPONDIDOS PELOS BANCOS

A proposta inicial desta pesquisa era obter a participacdo de 20 bancos, com o
objetivo de levantar informagbes que ajudassem a caracterizar o ritmo e a direcédo da
evolucdo do uso da Web pelos bancos no Brasil, e também identificar fatores
determinantes nesta evolucdo. A obtencdo de 19 respostas pode ser assim
considerada satisfatéria. Além disso, a semelhanca com a amostra da pesquisa
realizada em 1999, permitiu ampliar a analise e as observacdes feitas a partir dos
dados obtidos.

Considerando os segmentos que compdem o cenario do sistema bancéario no Brasil e
a composicdo da amostra dos bancos que participaram da pesquisa, este trabalho
tem um viés que privilegia os bancos maiores e de médio porte, em detrimento dos
bancos menores. Por outro lado, 0s bancos menores também tém uma presenca
menos intensa na Web do que os bancos de maior porte, como ja foi apresentado nas
pesquisas anteriores®,

Com relacdo ao perfil dos bancos pesquisados em termos do controle de capital
(estatal, estrangeiro, privado nacional) se percebeu também uma mudanga no
cenario. Na pesquisa de 1999, os bancos estrangeiros tinham explicitamente pouco
interesse em investir no site da Web. Na pesquisa de 2000, a situacdo é bastante
diferente e os bancos estrangeiros estavam tdo ativos na Web quantos os estatais e
os privados nacionais. Mesmo a resisténcia dos bancos estrangeiros em participar da
pesquisa, que foi muito marcante em 1999, ndo foi notada desta vez. Isto indica que
as politicas destes bancos estdo ficando mais claras para este canal. Sdo também
sintomaticas, as aquisicdes de bancos nacionais (estatais e privados) por parte dos
estrangeiros, sendo que dos bancos adquiridos, alguns ja tinham presenca expressiva
na Web.

% \/ide “Relatério sobre Web sites de bancos no Brasil — Versdo 1999” , publicado pelo Centro de Exceléncia
Bancéria no site www.fgvsp.br/ceb.
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Alem disso, tambem foi preciso lidar com informag6es incompletas em alguns dos
questionarios respondidos, o que representou mais uma limitacdo para obtencdo de
respostas mais abrangentes para as questdes abordadas pela pesquisa. A
representatividade dos bancos participantes da pesquisa, entretanto, contribuiu
muito para que os resultados aqui expostos tenham significancia em termos do
mercado bancario brasileiro. Assim, pode-se considerar que este trabalho representa
a realidade do Web banking no Brasil no ano de 2000 e, desta forma, os resultados
obtidos com este trabalho podem ser comentados como tal.

Se comparada com a pesquisa de 1999, a pesquisa realizada em 2000 mostra um
redirecionamento estratégico para o uso da Web entre os bancos no Brasil. Os dados
levantados na pesquisa atual mostram que, ao expressar as razfes para 0
investimento no canal Web, ganhou importancia o foco no cliente através deste
canal. Esta mudanca indica que os bancos estdo partindo para um estagio mais
evoluido na disponibilizacdo de servigcos na Web, de acordo com o modelo de
evolucéo dos sites proposto por Diniz (2000a).

A pesquisa apontou também que os sites dos bancos voltam-se principalmente para
os clientes pessoa fisica, como ja era esperado. Em comparagdo com a pesquisa de
1999, os clientes pessoa juridica de pequeno porte e 0s acionistas cresceram em
Importancia neste canal de comunicacdo com o0s bancos. Na avaliacdo das
estratégias para divulgacdo do site ganharam importancia aquelas que privilegiam o
foco no atual cliente do banco (correspondéncia e quiosques) em detrimento da
divulgacdo de carater mais genérico (propaganda na Web e em outros veiculos de
comunicagdo). Esta mudanca na hierarquia de importancia das estratégias de
divulgacdo dos servicos do canal Web pode indicar que os bancos estdo investindo
mais na conquista dos atuais clientes para o novo canal do que na busca por novos
clientes. Muito interessante foi a constatagdo de que os bancos estdo valorizando a
acédo dos proprios funcionarios como sendo os principais divulgadores dos servigos
na Web.
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Na avaliacdo das estratégias para atrair clientes para o site do banco, houve uma
queda na importancia dada a oferta de servicos exclusivos bem como na concesséo
de descontos nos servigos disponibilizados nos sites. Esta observacao contrasta com
a oferta do DOC eletrénico nos sites dos bancos, com precos inferiores aos cobrados
nas agéncias. Para uma conclusdo mais definitiva sobre esta questao seria necessaria
uma observacdo mais meticulosa a este respeito, até mesmo porque, as variacdes
observadas na avaliacdo deste item da estratégia ndo foram estatisticamente muito
significativas.

Na avaliacdo da implementagdo de servigos nos sites observou-se que o crescimento
dos servicos mais interativos, juntamente com as op¢Ges de investimento, é de fato
uma tendéncia entre os bancos que atuam na Web. A pesquisa mostrou que a
utilizagdo da Web como um canal de solicitacdo de servicos e a consolidacdo dos
servigos de pagamento de contas pelo site estdo em alta entre os bancos que atuam
no Brasil. Os servicos de crédito on-line e a utilizacdo de meios de pagamento
desenvolvidos especialmente para o ambiente Web, como o dinheiro eletrénico,
entretanto, ainda ndo decolaram.

Os dados obtidos pela pesquisa mostram claramente a perspectiva de redugdo do
volume de transacBes nas agéncias fisicas em favor do crescimento do uso de canais
eletrénicos. Dentre eles, a Internet promete ser o canal que mais evoluird nos
proximos anos. Ainda é necessario avaliar mais precisamente como a Web vai
disputar espaco com 0s outros canais eletronicos. Neste sentido, o telefone, o fax e o
PC banking baseado em software proprietario parecem estar com seu espago mais
ameacado pelo crescimento do Internet banking.

O crescimento do numero de usuarios dos servicos bancarios pela Web também é
bastante consistente. Mesmo que o numero de usuérios do canal esteja aumentando
a taxas expressivas ano a ano, 0s bancos aparentemente ja esperam por uma reducéo
neste ritmo de crescimento, provavelmente prevendo que o ndmero de usuarios de
Internet banking esteja ja proximo do limite superior. Seria preciso contrastar estas
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informacdes com outras que indicassem as taxas de crescimento do numero de
usuarios de Internet no pais e também, do ndmero de usuarios dos servicos
bancérios, para avaliar se esta expectativa de reducdo do crescimento vai mesmo se
confirmar.

H& uma dificuldade para se avaliar exatamente as formas de cobranca pelo uso dos
servicos na Web, uma vez que em muitos casos esta cobranga estd diluida no
pagamento de uma tarifa Unica por servi¢cos combinados, entre eles aqueles
oferecidos na Web. Mesmo assim, os bancos claramente estdo adotando uma
estratégia de incentivar a gratuidade do uso da Web quando se fala dos servicos
mais basicos, como verificacdo de extrato e saldo, transferéncias e pagamentos de
contas. Servicos também ja consagrados, como o DOC, sdo cobrados a parte,
mesmo assim tarifas reduzidas. Este conjunto de servicos basicos na Web pode ser
ampliado com o tempo e seria necessario continuar observando também a evolucéo
de suas politicas de cobrangas.

A pesquisa também apontou o crescimento sistematico dos gastos na implementacao
dos servicos pela Web. Isto indica que, ainda esta por vir, a esperada economia com
a migracdo de parcela das transagGes para este canal eletronico, mesmo com a
expectativa de crescimento no numero de usuarios e na expectativa de reducdo de
custos com o0 uso deste canal. Muito interessante é observar que 0s bancos menores
gastam proporcionalmente mais do que os maiores em seus sites na Web. Isto
mostra que, em valores absolutos, bancos de diferentes tamanhos investem em
ordens de grandeza préximas quando se trata do canal Web. Para uma observacgéo
mais precisa sobre este ponto, seria preciso uma analise mais detalhada e especifica
sobre o item “Gastos na Web”, o que néo foi o objetivo desta pesquisa.

Como observacdo final, pode-se dizer que esta pesquisa ajuda a colocar em nimeros
0 quadro da evolucdo do uso da Web pelos bancos, revelando também algumas
facetas mais especificas do mercado brasileiro. Este é um trabalho que procura tirar
uma foto instantanea de um cendario que muda muito rapidamente. Mas s6 ha sentido
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na avaliacdo precisa e de longo prazo se houver uma analise sistematica e constante
do que ocorre em cada momento, razdo pela qual esta pesquisa pretende ser uma
contribuicdo modesta para que projetos neste mesmo sentido continuem a ser
desenvolvidos no futuro.

4. COMENTARIOS FINAIS

Este estudo procurou mostrar que a utilizacdo da Internet para a distribui¢cdo dos
produtos e servi¢os dentro do mercado financeiro tende a ser mais do que a simples
introducdo de um novo canal, e ird impactar profundamente o setor. Estes impactos
vdo ser sentidos desde nas alteragbes na estrutura de custos dos produtos
financeiros, nos modelos de negécios, até na competicdo entre as diferentes
empresas do setor, caso de bancos e corretoras analisados aqui.

Ficou claro pelo resultado das pesquisas que a questdo reducdo de custos é um dos
fatores importantes para que as empresas passem a atuar na Internet como um canal
de distribuicdo. Mas a pesquisa revelou também, principalmente entre os bancos,
que este ndo € o principal fator que incentiva as empresas a adotar este canal. A
busca por uma comunicacdo melhor junto aos clientes e o foco em novas
alternativas de negdcio aparecem com mais destaque, quando se fala nos principais
motivos para um banco adotar o canal Web.

O impacto nos modelos de negdcio ficou evidente no universo das corretoras. A
predominancia de um modelo de cobranca por preco fixo, ao invés da comissao, e 0
foco nos pequenos investidores também alterou a tradicional férmula de fazer
negocios no ambiente das corretoras.

Ao mesmo tempo, a disputa entre as corretoras e 0s bancos passa a ser mais
evidente no mundo virtual da Internet. Embora no caso brasileiro, esta disputa ainda
ndo esteja no mesmo patamar, por exemplo, no mercado norte-americano. Enquanto
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nos EUA as corretoras on-line ja oferecem servicos que antes eram exclusivos dos
bancos e estdo até mesmo adquirindo bancos, no Brasil a realidade € bem diferente.
N&o foram encontradas na pesquisa corretoras que estejam focando o mercado
bancéario. Seria preciso avaliar com mais profundidade se este fenbmeno norte-
americano tem relacdo com o fato de la existirem fortes corretoras que atuam
exclusivamente on-line. No Brasil todas as corretoras que atuam on-line sdo ligadas
a corretoras que também existem no mundo real. H4 uma forte ligacdo de corretoras
com bancos juntamente com o crescimento dos sites de investimento dos bancos, os
colocam em franca concorréncia no mercado antes exclusivo das corretoras. Em
muitos casos fica cada vez mais dificil distinguir onde acaba o site do banco e
comeca o0 da corretora, mesmo no caso de bancos que antes da Internet eram pouco
ativos no mercado. Como exemplo podemos citar o Bradesco, que antes estava
posicionado apenas na prestacdo de servigos bancarios direcionados para uma
grande massa de clientes, implementou um site exclusivo para investimentos como
uma corretora, o Shoplnvest.

Entretanto, a despeito do grande crescimento do uso da Internet, no mercado
financeiro, algumas areas estdo ainda incipientes. E o caso dos servicos de atacado.
A pesquisa mostrou que enguanto os servi¢os financeiros focados no setor de varejo
estdo atingindo um certo nivel de consolidacdo, o0s servicos no atacado ainda
mostram pouca evolucdo. Este raciocinio fica evidente quando se observa o perfil
dos servigos oferecidos nos sites dos bancos e das corretoras, mas também quando
se verifica que as empresas que tém sites mais ativos na Internet sdo exatamente
com foco no varejo. As empresas que possuem foco nos servigos de atacado tém, em
geral, sites mais pobres e, em muitos casos, nem disponibilizam um endereco na
Web.

As figuras 5 e 6 ilustram que o ritmo do crescimento do numero de sites de bancos
na Internet esté se reduzindo ano a ano e uma boa parcela dos bancos, exatamente 0s
que focam os servigos de atacado, ainda nem estdo na Web. Observe que menos de
50% dos bancos em opera¢ao no pais mantém um site na Web.
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Figura 5

Crescimento dos Sites de Bancos na Web (por porte)
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Figura 6

Crescimento dos Sites de Bancos na Web (por capital)
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Verificou-se também na pesquisa que aléem da quantidade de sites de bancos nao
estar crescendo mais com a mesma intensidade de alguns anos atras, os sites que
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oferecem mais servigos sdo aqueles que atuam no varejo. As proximas figuras
ilustram o ritmo de crescimento de alguns servicos bancarios na Web (consulta a
saldo e extrato, envio de DOC, pagamento de contas). Estes servi¢cos, que ja se
tornaram claramente um padrdo para o Internet banking, sdo exatamente aqueles
prestados por bancos tipicamente de varejo. Pode-se também verificar que os bancos
gue mais rapidamente adotaram estes servi¢os sao 0s de maior porte e 0s estatais,
empresas que atuam com foco no varejo. Nos bancos de menor porte e 0s nao
estatais (estrangeiros e privados nacionais) que tém foco mais diversificado, estes
servigos padrdo crescem em ritmo bem mais lento. Os graficos apresentados a seguir
ilustram esta tendéncia nos respectivos servicos bancarios de Internet banking
segundo o porte do banco e controle de capital.

Figura 7

Oferta de Consulta a Saldo e Extrato nos Sites de Bancos (por porte)
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Figura 8

Oferta de Consulta a Saldo e Extrato nos Sites de Bancos (por capital)
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Figura 9

Oferta de DOC nos Sites de Bancos (por porte)
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Figura 10

Oferta de DOC nos Sites de Bancos (por capital)
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Figura 11

Oferta de Pagamentos nos Sites de Bancos (por porte)
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Figura 12

Oferta de Pagamentos nos Sites de Bancos (por capital)
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Observa-se, portanto que a migracdo para o canal virtual ndo esta ainda seduzindo
as empresas do setor financeiro indiscriminadamente. As empresas que atuam
predominantemente no atacado ainda estdo para descobrir formas de utilizacdo da
Web que sejam consagradas.

Por outro lado, pode também ser feita uma andlise das categorias de servico
oferecidas pela Web, tal como discutida na secdo Ill, no qual se apresentaram 0s
servicos divididos em divulgacdo, transacdo e relacionamento. Nos servigos de
divulgacdo, o grande destaque fica para as corretoras que apresentam grande
variedade de solucdes para apresentacdo de informacdes aos clientes e usuarios dos
sites. Como nenhuma decisdo de investimento pode ser tomada sem amplo
conhecimento do que pode ocorrer no cenario econdémico, os servicos ligados a
investimentos dependem em grande parte de esclarecimento do cliente sobre as
alternativas e também sobre a situacdo de mercado. Assim, as corretoras, com
relatorios em formatos variados, tutoriais, apresentacdo grafica do mercado, etc.,
possuem exceléncia no processo de divulgar informag6es em seus sites.
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Enquanto isso, 0s servigos de varejo se caracterizam por grande volume de
transacdes. Neste caso, bancos de varejo e corretoras, que no mundo on-line focam a
atuacdo de varejo, demonstram que estes servi¢cos sao 0S mais importantes, e seus
sites ilustram esta realidade. Tanto nas corretoras quanto nos bancos de varejo, 0s
sites s@o ricos em alternativas de servi¢cos de transacdo, servicos estes que tornam a
operacdo bancaria conveniente para o cliente e eficiente para a empresa que a
oferece.

No caso dos servicos de relacionamento, percebe-se que as empresas tém poucas
alternativas disponiveis nos sites. Ja foi dito que os servicos de relacionamento
implicam em maior dificuldade organizacional para a sua implementacéo.

Este fato foi comprovado quando se testou a capacidade de resposta das empresas a
correspondéncias enviadas por e-mail. Praticamente ndo h& dificuldades técnicas
para uma empresa responder e-mails de pessoas interessadas em seus servigos, mas
mesmo assim, uma quantidade consideravel de empresas do setor financeiro néo
esta tendo capacidade de resposta on-line a altura do que o canal Internet exige. Este
gap na capacidade de respostas pode ser entendido por sua origem organizacional. E
neste ponto a pesquisa mostrou que, mais uma vez, as corretoras tém melhor
desempenho do que os bancos (tabela 42).

Tabela 42

Tempos de Resposta a E-mails Enviados a Bancos e Corretoras

Bancos Corretoras
Cartas enviadas 39 16
Respostas recebidas 34 (87%) 16 (100%)
Tempo médio 54 horas 18:37hs
Tempo maximo 10 dias 3 dias
Tempo minimo 10 minutos 19 minutos
Resp. < 24 horas 18 (53%) 11 (69%)
Resp. > 24 horas 16 (47%) 5 (31%)
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As empresas como um todo, e ndo apenas as do setor financeiro, estdo mais bem
preparadas para produzir e divulgar informacdo, realizar transagbes, mas ainda
precisam aprender a “ouvir” os seus clientes. Ou seja, ainda precisam evoluir mais
nos servicos de relacionamento para que estes atinjam o mesmo grau de exceléncia
das outras categorias de servigo.

E é exatamente o relacionamento que caracteriza os servigos oferecidos no atacado,
como j& foi dito anteriormente. Nesta categoria 0s servicos financeiros ainda
engatinham, em contraste com 0s outros servicos, divulgacéo e transagdo, nos quais
as empresas do setor financeiro possuem certo grau de exceléncia.

H& que se considerar também que o canal Internet oferece a possibilidade de se
ampliar significativamente a oferta de servigos de relacionamento também para o
setor de varejo. E de se esperar que a tecnologia propicie, como ja foi dito, a
reducdo de custos de servicos que antes poderiam ser oferecidos apenas aos clientes
mais importantes das empresas. Com o canal on-line, os servigos de relacionamento
estariam sendo oferecidos também para os clientes que tradicionalmente recebem
apenas 0s servicos transacionais, menos customizados.

A figura 13 ilustra o fato dos bancos de varejo, que ja migraram muitos servicos de
transacdo das agéncias para 0s canais virtuais, também podem passar a oferecer
mais servi¢cos de relacionamento mesmo que o cliente ndo esteja fisicamente junto
ao seu gerente. Por serem organizacdes que ja adquiriram experiéncia com o canal
virtual, tendem a ser as pioneiras na oferta de servi¢os de relacionamento para a
Internet. Assim, o Internet banking é uma proposta de atendimento personalizado e
distribuicdo de servigos bancarios e ndo bancarios, que busca através da tecnologia
realizar transagdes e negocios, prescindindo da rede de agéncias. Por outro lado, os
bancos que atuam no atacado continuam utilizando os locais fisicos como principal
enfoque no relacionamento com seus clientes, ndo implementando o acesso e
transacdes ao ambiente Web, conforme mostrou o resultado desta pesquisa.
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Figura 13

Evolucdo da Virtualidade na Oferta de Servicos Bancarios
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5. 0 FUTURO DO INTERNET BANKING

Enquanto em 1997 cerca de um quarto do total dos bancos em operacdo no pais
dispunham de um Web site, atualmente cerca de metade deles mantém um endereco
virtual. Embora possa se argumentar que um site que oferece apenas informacgdes
sobre os produtos de um banco esteja prestando um servigo aos seus clientes, o que
mais interessa ao publico em geral é saber se um banco possibilita acesso a
informacBes da conta coorente através da Web. Ao contrario do que poderia
imaginar um habitué da Internet, hoje apenas 45% dos sites de bancos oferece os
servigos mais comuns, como consulta a saldos e extratos, por exemplo.
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O que se observa e que o Internet banking no Brasil tem atraido pouco interesse fora
do universo dos grandes bancos varejistas. Os bancos que possuem redes com maior
numero de agéncias estdo sofisticando seus sites e procurando disponibilizar um
numero cada vez maior de servi¢os na Web. Enquanto isso, 0s bancos com menor
base de clientes e com numero reduzido de agéncias ndo estdo colocando o
desenvolvimento dos seus Web sites entre as suas prioridades.

Os bancos de varejo apostam na reducdo do volume de transacgdes realizadas em
agéncias fisicas por causa do crescimento significativo no uso dos canais
eletronicos, entre eles destaque para a Internet. Em alguns bancos de varejo a
Internet ja rivaliza em transa¢gfes com canais mais tradicionais.

Apesar do crescente aumento no numero de transagbes no sistema bancéario, o
numero de agéncias ndo tem sofrido variacbes significativas. Para os bancos que
mais investem na Internet, manter rede de agéncias fisicas é ainda um diferencial
competitivo. Estes bancos de varejo acreditam que as agéncias podem ter seu custo
operacional reduzido, mas ndo apostam que seu numero ird se reduzir. Com isso
pretendem combinar o atendimento aos seus clientes tanto no mundo real como no
virtual.

H& poucos anos atrds, o modelo totalmente virtual tinha adeptos mais convictos e
atuantes. Enquanto os banqueiros em geral defendiam o uso moderado da rede, 0s
internautas, grupo crescente e composto por parcela importante entre os usuarios do
sistema bancario, reclamavam mais virtualidade.

Em meados dos anos 90 os bancos estavam sobre ataque cerrado dos visionarios da
tecnologia. Com a explosdo do uso da Internet, muitos viam um futuro cruel para os
grandes bancos. Acreditava-se que a moeda eletrénica circulando pela Internet
condenaria o sistema bancario tal como ele é hoje. Previa-se que a captacdo e a
distribuicdo de dinheiro deixaria de ser de controle exclusivo dos bancos quando as
moedas fossem predominantemente eletrOnicas. Enquanto os bancos se
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posicionavam na defesa da seguranca como principal valor de um sistema de
pagamento, os comentaristas no mundo da tecnologia pregavam que a facilidade de
comprar on-line iria valorizar o uso intensivo de moedas projetadas para o0 mundo
virtual.

O sonho do e-cash parece estar ainda um tanto distante da realidade. Pelo menos
como pratica dominante. O modo de pagamento mais comum na Internet ainda € o
veterano cartdo de crédito e ndo ha indicios de que esta situagcdo mude num futuro
proximo.

Os bancos varejistas, preocupados em manter o seu controle sobre os meios de
pagamento (afinal todo o dinheiro é captado e distribuido por eles), também tém
testado alternativas de e-cash, mas a pesquisa mostrou que este formato de
pagamento ainda ndo tem tido muito apelo.

A pouca penetracdo no uso do dinheiro eletrénico pode ser a explicacdo para o
aparente paradoxo do Internet banking, no qual exatamente os bancos, que mais
investem no uso do canal eletrénico, continuam ampliando a sua rede de agéncias.
Quando surgiu o SFNB (Security First Network Bank) nos EUA muitos acreditavam
que este deveria ser o0 modelo predominante de banco na Internet, ou seja, um banco
totalmente sem agéncias.

Na prética, a predominéncia do dinheiro em papel exige a manutencdo da rede fisica
de agéncias. Em algum ponto da rede bancaria, mesmo num quiosque de auto-
atendimento, o dinheiro em papel deve entrar ou sair dos bancos. Isto tem grande
importancia especialmente nos bancos varejistas, ndo por coincidéncia, as maiores
empresas do setor financeiro.

A Internet acabou atraindo o interesse dos bancos de maior porte por motivos bem
objetivos. Em primeiro lugar havia a possibilidade de reduzir o custo operacional
das transacOes, necessidade premente de empresas imersas em um sistema em
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acelerado processo de desregulamentagdo e crescente competitividade. Além disso,
a pressdo de internautas, grupo crescente e afluente - intelectual e financeiramente -
dentro da sociedade, ndo deixava duvidas sobre o potencial da Internet como um
canal privilegiado de comunicacdo com uma parcela muito lucrativa de clientes.

Outro motivo para que 0s bancos invistam no uso da Internet, € a busca por uma
solucdo para integrar um numero cada vez mais amplo de canais de acesso. A
possibilidade de trabalhar com uma plataforma unificada poderia transformar a
Internet num verdadeiro backbone dos diversos canais de auto-atendimento os quais
0os bancos varejistas ja vinham investindo ha anos. Mais ainda: a interface
padronizada dos browsers abre espaco até mesmo para que 0s caixas eletrénicos
tenham a "cara da Internet", descomplicando a vida do usuario, atualmente
condenado a operar um sistema diferente para cada canal de acesso ao seu banco.
Neste caso, a Internet seria mais do que um simples canal, e passando a ser o
principal canal a articular todos os outros.

Se as vantagens para 0s bancos sdo tantas, entdo porque apenas parcela deles
mantém um site na Internet? Porque ndo estdo todos avidos para aderir ao canal
eletronico?

Em primeiro lugar é preciso entender que os bancos ndo sdo um grupo uniforme de
empresas. Enquanto os grandes bancos de varejo contam seus clientes aos milhdes,
0s bancos de atacado, que pouco participam do processo de captacdo e distribuicdo
de dinheiro em papel, ainda véem a Internet com pouco interesse.

A reduc0es de custos de transacdo propiciadas pela Internet sdo pouco significativas
para estes pequenos bancos de atacado, com ndmero reduzido de clientes. Mesmo
para os grandes bancos, o investimento no canal Internet s6 dara retorno em termos
de economia nas operagdes mais rotineiras quando seus sites receberem visitas de
uma parcela bem mais expressiva do que aquela os freqiientam atualmente.
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A maioria destes bancos de atacado, operando um pequeno nimero de contas muito
lucrativas, acredita que seus clientes querem um atendimento personalizado e ndo
vao querer se comunicar com o banco através de canais eletronicos impessoais,
como é o caso da Internet. E como movimentam investimentos em montantes
elevados, estes clientes ndo estdo entre aqueles que "descobriram™ as acdes e a bolsa
através de um canal de baixo custo de operacao.

Correndo por fora, as corretoras on-line criaram sites muito interativos e ricos na
oferta de servicos financeiros. Ao contrario dos bancos, que geralmente focam o
desenvolvimento de seus sites no atendimento a uma clientela iniciante na
navegacdo on-line, as corretoras sdo projetadas para atender as demandas
especificas dos usuérios mais habituados as ondas da Internet, mesmo que
debutantes no mundo dos investidores. Entretanto, o nimero de usuarios dos sites
das corretoras on-line é uma fracdo daqueles que freqlientam os sites dos bancos.

Algumas das questdes importantes e que ainda estdo em aberto para o futuro do
Internet banking séo:

é possivel que um banco totalmente virtual se torne grande no varejo? Ou de
outra forma: um grande banco pode se tornar essencialmente virtual?

- 0 e-cash vai continuar sendo uma ficcdo ou vai se tornar efetivamente a forma
mais conveniente de remeter valores pela Internet?

- os clientes dos pequenos bancos de atacado vao continuar acessando basicamente
canais tradicionais para falar com os administradores de suas gordas contas ou
vao descobrir que é possivel se beneficiar de um relacionamento personalizado e
virtual ao mesmo tempo?

- estardo as corretoras mais proximas do modelo de um site de servi¢os financeiros
do que os bancos? Em outras palavras: o0 modelo a ser seguido por um site
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financeiro é aquele que transforma o internauta em investidor ou o que traz o
investidor para o0 mundo da Internet?

As respostas para estas e outras questbes ainda ndo estdo claras, mas pode-se
apostar que as empresas que experimentarem mais na Internet de hoje terdo mais
respostas para os problemas que deverdo enfrentar em novas implementacdes de
servicgos virtuais no futuro.

6. FUTUROS ESTUDOS

Este estudo aqui apresentado estd longe de esgotar o tema da evolucdo da
distribuicdo dos servigos financeiros através de canais virtuais. Ha muitos aspectos
gue ndo foram abordados neste trabalho e que mereceriam uma dedicacéo especial.

O principal deles é o foco no desenvolvimento de empresas do setor financeiro que
sdo totalmente virtuais. Ja foi dito que a todas as corretoras no Brasil tém vinculos
com uma outra empresa que funciona no mundo fisico. Entre os bancos, duas
experiéncias de bancos totalmente virtuais, o Bancol.net e o BCN Digital, séo
abordagens diferentes de suas empresas de origem no mundo real, Unibanco e BCN
respectivamente, que forma criados para atuarem completamente focados nas
atividades on-line. Em outros paises, algumas empresas totalmente virtuais do setor
financeiro estdo em atividade e também merecem uma observacdo cuidadosa.
Embora entre os bancos nenhuma empresa 100% on-line esteja atualmente
disputando uma posicdo de lideranca no mercado, entre as corretoras, a situacdo é
um pouco diferente, a E*trade, por exemplo, é uma das maiores do setor nos EUA.

Como evoluirdo estas empresas no futuro? Qual a ameaca que representam para 0S
seus concorrentes no setor? Quais os modelos de virtualidade total tendem a obter
mais resultados no médio e longo prazo? Estas e muitas outras questdes devem ser
abordadas em pesquisas futuras.
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Outro aspecto que deve ser considerado em termos de pesquisas futuras esta
relacionado com a metodologia utilizada neste trabalho. O estudo apresentado aqui
se fundamentou em andlises de sites de bancos e corretoras e também em
questionarios de auto-resposta enviados aos bancos. Estas metodologias, embora
contribuam para a discussdo da evolugdo dos canais on-line para 0Ss servigos
financeiros, ndo conseguem dar conta de muitos pontos importantes, como por
exemplo, na discussdo sobre os principais obstaculos para a implementacdo dos
servigos on-line e o futuro do mercado e das empresas do setor.

Uma alternativa que poderia cobrir as lacunas deixadas por este trabalho seria
ampliar o estudo desenvolvido aqui através da realizacdo de entrevistas com
executivos de empresas que estdo atuando na area. As entrevistas, além de exigir
bons contatos no universo das empresas pesquisadas, tém a vantagem de permitir a
discussdo em maiores detalhes, das caracteristicas e das estratégias de cada empresa.

Em compensacdo, as informacfes obtidas sdo muito subjetivas e podem trazer
dificuldade para a sua generalizagdo. Entrevistando-se apenas as empresas mais
importantes, perde-se a oportunidade de entender estratégias especificas de
segmentos que atuam em faixas de mercado diferentes. No caso de um estudo sobre
comércio eletrénico, no qual os custos iniciais para a implantacdo de novos servicos
através da Web nem sempre dependem de grandes somas de investimento, a
exclusdo de empresas menores e menos atuantes no mercado no universo de
pesquisa pode, teoricamente, ocultar estratégias até mais inovadoras do que aquelas
adotadas por bancos maiores.

De qualquer forma, este estudo pretendeu contribuir para o melhor entendimento da
evolucéo dos servicos financeiros on-line e espera oferecer observacdes importantes
para pesquisadores, académicos, usuarios de servicos e sobretudo para executivos de
empresas que estejam desenvolvendo e implementando sites de empresas do setor
financeiro na Web.
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