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1) Problema da pesquisa

Os bancos de varejo, que focam em transagdes, estdio cada vez mais voltados para a Internet,
seja para facilitar as transagdes, seja para relacionamento com o cliente. Os de atacado, que
apostam na comunicagdo pessoal com o cliente, pouco investem na rede. Por que os bancos se
comportam de modo tdo diferente para oferecer servigos de varejo e de atacado?

Induzidos pela pressdo dos clientes, que exigiam a disponibilizagdo de suas informagoes
bancarias na Web, os primeiros bancos a disponibilizar servi¢os de Internet banking driblaram
as dificuldades de seguranga e conquistaram espago num mercado no qual a lideranga

tecnologica € forte ingrediente na identificagdo na marca das empresas do setor.

Nestes anos, consolidou-se nos bancos a tendéncia de redugdo do volume de transagdes nas
agéncias fisicas em favor do crescimento do uso de canais eletronicos. Dentre estes, a Internet
aparece como o que mais tem evoluido, crescendo anualmente a taxas muito significativas
tanto no nimero de transagdes como de usuarios. Estas altas taxas de crescimento, associadas
com o carater integrador da rede, podem alavancar a Web ainda mais no futuro, elevando seu
status atual de mais um canal, para se tornar o canal mais importante de comunicagéo entre

banco e seus clientes.

Algumas questdes, no entanto, ainda precisam ser melhor entendidas. Em primeiro lugar, os
diferentes canais bancérios sdo valorizados segundo as suas peculiaridades para a realizagdo
de atividades especificas. De maneira geral, pode-se entender que os canais cumprem duas
fungdes na oferta de servigos: (1) os clientes necessitam de acesso aos seus dados financeiros
para realizar transa¢des bancdrias de forma simples, rapida e barata; (2) € preciso que os
canais se prestem também para aperfeigoar o relacionamento banco-cliente.

Desta forma, costuma-se identificar os canais eletronicos (entre eles a Internet) como sendo
privilegiados para a realizagfo de transa¢des, enquanto que um canal fisico, como a agéncia,
seria mais apropriado para as atividades de relacionamento. Sendo assim, a Web estaria
restrita ao universo da facilitagdo e barateamento das transagdes bancdrias, tendo pouca
influéncia nos servicos que geralmente estdo associados com o relacionamento, pois estes

dependeriam mais do “contato pessoal”.

Pesquisas anteriores (DINIZ, 2001), entretanto, indicam que, entre os bancos mais ativos na
oferta de servigos bancdrios na Internet, cresce também a visdo deste canal virtual como
estratégico para melhorar o relacionamento com os clientes. Atendendo a solicitagdo para
indicar o grau de importincia entre diversas razdes citadas para o investimento na Internet,
nove entre dez bancos pesquisados apontaram a melhoria do relacionamento como sendo de
méxima importincia. Ora, esta intengdo demonstra, portanto, que certos bancos véem na

Internet um canal muito mais versatil do que um simples facilitador de transagdes.



Mas este entendimento ndo € ainda consensual no mercado bancério. Avaliando os sites dos
bancos, surpreende o fato de existir um grande nimero de instituigdes (aproximadamente a
metade do universo de empresas do setor) que ndo disponibilizam nem mesmo um site
institucional na Web. Para estes, quase todos de pequeno porte e atuando exclusivamente no
segmento de atacado, a Internet ndo ¢ um canal importante simplesmente porque eles ndo
focam suas atividades na realiza¢do de transa¢des. S3o empresas que movimentam grandes
valores por transagdo realizada, que argumentam que o seu foco € o relacionamento e que
seus clientes querem mesmo € o contato pessoal direto com o gerente do banco.

Ha uma aparente contradi¢do nestas descobertas da pesquisa. Os bancos que mais valorizam a
atuagdo na Web tém seu foco de mercado na realizagio de transagdes no varejo, e, no entanto,
apontam que o motivo mais importante de estar no mundo virtual ¢ a possibilidade que
Internet lhes da de melhorar o relacionamento com os clientes. As institui¢des de atacado, que

tém a sua atuagdo voltada para o relacionamento, acreditam que a Internet s6 € util para

aqueles que querem atuar no varejo e precisam otimizar as operagdes de transagdo.

Para os bancos que ja usam a Internet como canal de transagdo cresce a importincia de se
apropriar dos beneficios que o mundo virtual pode lhes trazer no relacionamento com os
clientes, enquanto que para os que ndo usam a Web para nada, nem mesmo como canal de
promogdo e divulgagdo, o relacionamento virtual ndo € atraente e ndo hé porque investir nele.

Enfim, € preciso considerar que o processo de adogdo de um novo canal eletrénico ¢ sempre
muito mais complexo do que simplesmente implantar uma nova tecnologia. Principalmente
no caso de um canal que aponta para tantas possibilidades e suscita tanta controvérsia como €
o caso da Internet. H4 que se considerar um tempo para o aprendizado tecnologico e
organizacional no uso desta tecnologia. Mas se o progresso do Internet banking no Brasil €
visivel, € preciso ainda entender melhor como o canal virtual pode atender as particularidades

das diferentes empresas do setor bancério.

2) Justificativa da pesquisa

O réapido crescimento da Internet estd chamando a atengdo em todo o mundo para o
aparecimento de um novo canal de acesso a servigos bancérios. A evolugdo desse canal on-
line baseado em redes compartilhadas pode trazer impactos significativos para o setor pois a
Internet estd modificando as expectativas dos clientes com relagdo aos servigos € produtos
oferecidos pelos bancos, criando oportunidade para o aparecimento de novos sistemas de
pagamentos € pode influenciar também na gestdo dos negdcios bancdrios.

Além disso, a participagdo dos bancos é absolutamente vital para o desenvolvimento e
consolidacdo do comércio eletronico. Se as possibilidades de realizacdo de transagdes



comerciais pela Internet tem agugado a imaginagdo de empresas em todos os quadrantes, a
hegemonia dos bancos sobre os meios de pagamento faz com que se torne imprescindivel a

sua participago ativa nesse mercado eletrdnico nascente.

Ainda uma outra caracteristica que estd sendo observada com o desenvolvimento do comércio
eletrdnico é o seu impacto na condugdo dos negécios tal como eles estdo estruturados
atualmente, e mesmo na criagdo de novas oportunidades antes impensaveis ou impraticaveis.
Também os bancos poderdo explorar novas alternativas para conduzir seus negdcios com 0
desenvolvimento de novos canais de comunicagdo para integragdo com clientes, parceiros e

outros atores no mundo dos negécios financeiros.

A despeito do grande crescimento do uso da Internet no mercado financeiro, algumas édreas
estdo ainda incipientes. E o caso dos servigos de atacado. Enquanto os servigos financeiros
focados no setor de varejo estdo se consolidando rapidamente, os servigos no atacado ainda
mostram pouca evolugdo. Isto fica mais evidente quando se observa que as empresas que tém
sites mais ativos na Internet sdo exatamente aquelas com foco no varejo. As empresas que
possuem foco nos servigos de atacado tém, em geral, sites mais pobres €, em muitos casos,

nem disponibilizam um enderego na Web (DINIZ, 2001).

As figuras 1.1a e 1.1b ilustram que o ritmo do crescimento do nimero de sites de bancos na
Internet esté se reduzindo ano a ano e uma boa parcela dos bancos, exatamente os que focam
os servigos de atacado, ainda nem estio na Web. Observe que menos de 50% dos bancos em

operag¢do no pais mantém um site na Web.

Figura 1.1a: Crescimento dos sites de bancos na Web (por porte)
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Figura 1.1b: Crescimento dos sites de bancos na Web (por capital)
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A figura 1.2 ilustra o fato dos bancos de varejo, que ja migraram muitos servigos de transagdo
das agéncias para os canais virtuais, também podem passar a oferecer mais servigos de
relacionamento mesmo que o cliente ndo esteja fisicamente junto ao seu gerente. Por serem
organizagdes que ja adquiriram experiéncia com o canal virtual, tendem a ser as pioneiras na
oferta de servigos de relacionamento para a Internet. Assim, o Internet banking € uma
proposta de atendimento personalizado e distribuigdo de servigos bancirios 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 transagdes ao ambiente Web.

Virtual

Ageéncia

Transagéo Relacionamento

Figura 1.2 - Evolugdo da virtualidade na oferta de servigos bancarios
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3) Objetivos da investigacio

O objetivo desta pesquisa ¢ investigar a utilizagdo da Internet e da Web por bancos que atuam
no mercado de atacado, avaliando as potencialidades e limitagdes do canal virtual para a
condugio de atividades e servigos bancarios baseado no relacionamento entre o banco € o

cliente. Neste sentido a proposta ¢ saber:
1. Quais as estratégias de implementagio de servigos virtuais para o mercado de atacado?

2. Quais sdo as motivagdes ¢ as dificuldades encontradas pelos bancos que estdo

oferecendo estes servigos pela Web?

3. Qual o perfil dos bancos brasileiros que estfo atuando com mais dinamismo neste

mercado de servigos bancarios virtuais para o mercado de atacado?

4. Que possiveis implicagdes que o uso de servigos financeiros voltados ao segmento de
atacado pela Web teriam para o mercado financeiro?

4) Referencial Teorico - Conceitos-chave

Comércio eletrénico - O comércio eletrdnico se refere genericamente a todas as

formas de transagOes baseadas no processamento e transmissdo de dados digitalizados, em
atividades comerciais envolvendo transagdes empresas entre si ou diretamente com
individuos. A Internet é o principal responsavel pela difusdo do comércio eletrénico e esta se
tornando o ambiente mais propicio para a efetivagdo de transagdes através de meio eletronico.

Servigos financeiros pela Internet - O setor de servigos é o que mais investe em TI, €

dentro deste setor, os bancos sdo as empresas que apresentam o indice de gastos mais elevado
(MEIRELLES, 1999). O constante barateamento dos recursos da informética e o crescimento
da utilizacdo da Internet estdo transformando radicalmente o setor financeiro, através da
introdugdio em larga escala de solugdes de TI. As tecnologias relacionadas ao uso da Internet
sdo consideradas poderosas influéncias a serem observadas no planejamento de negdcios das

institui¢des financeiras.

Caracteristicas da Web que influenciam os servicos financeiros - Ao criar um sife na

Web, uma empresa do setor financeiro pode utilizar seis de suas caracteristicas basicas (Ware
et al., 1998). A extensa comectividade da Internet permite que pessoas e organizagdes
consigam adquirir informagdo de forma muito mais facil e barata do que ja foi possivel com
outras tecnologias. A interoperabilidade da Web indica a independéncia de plataforma para
o estabelecimento de uma conexdo efetiva entre sistemas diferentes. A Internet, € um
excelente instrumento para coletar, integrar e distribuir informagéo, o que pode ser utilizado
pelas empresas do mercado financeiro para oferecer respostas ripidas as necessidades dos
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seus clientes. O uso de um canal multimidia como a Web enriquece as possibilidades de
representagdo de dados financeiros pois a utilizagdo de graficos, dudio e video tende a ser
mais comum (KALAKOTA, 1997). A facilidade de uso da Web tem sido apontada como um
dos principais fatores para o vertiginoso crescimento da Internet nos ultimos anos. Isto se
deve a sua interface grafica padronizada e a crescente competéncia dos usudrios no uso de
computadores. A interatividade da Web vai ao encontro & necessidade de uma parcela
crescente (GALLEGO, 1998) da clientela de servigos financeiros, que € mais ativa no sentido
de querer gerir o investimento de seus ativos financeiros, mais do que simplesmente os deixar

depositados e estaticos numa conta bancéria.

Bancos comerciais - captam depdsitos a vista, juntamente com caixas econdmicas,

cooperativas de crédito e bancos miltiplos com carteira comercial;

Bancos de investimento - institui¢des financeiras que tém como objetivo principal, a

pratica de operag¢des de investimento, participagdo ou de financiamento a prazos médio e
longo, para suprimento de capital fixo ou de movimento de empresas do setor privado,
mediante aplicagio de recursos proprios e coleta, intermediagéo e aplicagéo de recursos de

terceiros;

Bancos miltiplos - instituicdo financeira brasileira que pode realizar todas as

operagdes ativas e passivas intrinsecas a cada um dos tipos individuais de instituigéo

(bancos comerciais, investimento, desenvolvimento, etc.).

Bancos de Atacado - Com relagdo ao tipo de atendimento, os bancos que atuam no

mercado de atacado possuem servigos 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.

Bancos de Varejo — o negécio dos bancos de varejo ¢ muito diferente daquele dos
bancos de investimento e corporate bank, tanto em termos de tecnologia quanto de
produtos, e exige cultura e administracdo diferentes. O varejo necessita de tecnologia
rotinizada, enquanto no atacado a tecnologia tem que estar voltada para o trabalho
artesanal, a pesquisa e o desenvolvimento. Nos bancos de varejo a estrutura
organizacional adequada & centralizada, ou seja, os produtos sdo desenvolvidos no topo
¢ a estrutura de rotina burocratica prevalece nos pontos de venda. Por outro lado, no
corporate bank, o desenvolvimento de produtos e a criatividade estdo localizados nos
pontos de distribui¢fio, na interagfo com os clientes, cada qual tnico e com necessidades
de servigo especificas. (ROGERS, 1993)




5) Conceituacgio Teorica

O objetivo desde segmento do trabalho é explicar como as mudangas tecnoldgicas
afetam as institui¢des financeiras e que caminho elas seguirdo em um futuro
proximo.

E de grande relevancia a conceituagdo das principais diferengas entre os bancos
que atuam no atacado e os bancos de varejo. Tais conceitos se encontram no item
Varejo Vs Atacado, também no dmbito da conceituagéo tedrica da pesquisa.

5.1 As instituicdes financeiras e as novas tecnologias

A redugdo dos custos da tecnologia tem oferecido a empresas do setor financeiro a
oportunidade de experimentar novas formas de distribui¢do e acesso a servigos
bancarios numa perspectiva que ha ndo muito tempo seria considerada futurista e,
muito cara (McCoy, Frieder ¢ Hedges, 1994). Com isso, o ceticismo com o
desenvolvimento da Web como canal bancario, que foi comum até hi pouco
tempo atras (The Economist, 1996), ja esta 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 alcangando um ponto de
massa critica entre os usudrios do sistema bancario. Principalmente porque estes
usuarios sdo os responsaveis pela maior parcela da lucratividade dos bancos.

O fato de executivos de grandes bancos americanos como o Citibank ¢ o Chase,
passarem a freqiientar com assiduidade o Vale do Silicio, na Califérnia, 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 utilizagdo 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 customizac¢do oferecidas pela
Web.

Hempel, Simonson e Coleman (1994) apontam quatro riscos principais associados
com a distribui¢do de servigos financeiros:

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

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




- risco de novos produtos: associado com a introdugdo de novos produtos e
Servigos;

- risco estratégico: capacidade de selecionar areas geograficas e produtos que
serdo lucrativas num ambiente complexo.

Se considerarmos que a Web oferece uma alternativa para distribuir produtos
financeiros a custos baixos, modifica o ambiente tecnoloégico, propicia o
desenvolvimento de novos produtos e elimina restricdes 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 revolugdo na industria dos produtos
financeiros exigiria adaptagdo organizacional as mudangas ambientais. Estas
grandes mudancas no ambiente do mercado financeiro (macroecondémicas,
desregulamentagdo, culturais, ascensdo dos mercados de capitais,
desintermediagdo, etc) exigiriam um reposicionamento dos bancos.

Squier (1998) afirma que os bancos que ndo conseguirem se adaptar a Internet
como forma de distribuir seus servigos e de se comunicar com os seus clientes
correm sério risco de perder posi¢gbes importantes no mercado. Um dos
argumentos que usa para ilustrar sua posig¢do € que o perfil do cliente ideal dos
servigos financeiros coincide com o do usuario tipico da Internet.

De uma forma geral, o ambiente do sistema bancario estd mudando de um plano
mais estdvel e muito regulamentado para uma abordagem na qual as forcas de
mercado (Eriksson, 1994; Sinkey, 1992) tenham um peso maior. Isso ndo quer
dizer que a regulamentagdo 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 competigdo entre os bancos, pois “sera
na tecnologia que vamos bater os outros” (Sinkey, 1992).

Assim, é primordial que as instituigdes financeiras acompanhem estas novas
tendéncias comportamentais ¢ as inovagdes tecnologicas. Para Sheth, Mittal e
Newman (1999), a identificagdo antecipada das tendéncias da as empresas uma
importante vantagem estratégica. “As empresas que sobreviverdo e prosperardo no
mercado de amanhi sdo aquelas nas quais os executivos gastam, menos tempo se
preocupando em como posicionar a firma entre os atuais concorrentes, € mais

10
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tempo tentando vislumbrar o novo espago competitivo - que ¢ definido pelas
futuras necessidades e desejos dos clientes” (p. 257). A mesma opinido €
partilhada por Sinkey (1992) que afirma que os bancos que ndo se adaptam ao
ambiente de constante mudanga, que caracteriza a indastria dos servigos

financeiros, ndo sobrevivem.

Na pesquisa realizada por Troiano (1995), identificou-se que os consumidores dos
servigos das instituicdes bancarias podem ser classificados como interativos,
porque buscam atendimento diferenciado, ansiando por ser atendidos em qualquer
lugar, a qualquer momento e horario. Muitos deles ja tiveram experiéncias
negativas com bancos, e estdo insatisfeitos com os servigos bancarios por causa
do horario de funcionamento limitado das agéncias, da baixa qualidade do
atendimento, das tarifas obscuras, dos documentos informativos e comerciais de
méa qualidade e da necessidade de locomogdo até as agéncias. Os clientes dos
bancos estio cada vez mais auténomos, individualistas, mais livres face a imagem
de um “banco”, vigiando de perto tudo o que acontece na conta ¢ com um
comportamento mais racional face ao dinheiro. Para atenderem a estas tendéncias,
os bancos devem romper paradigmas e se adaptar as novas expectativas dos seus

clientes.

Segundo McCoy et al. (1994), estas mudangas oferecem oportunidades em novos
canais de distribui¢cdo de servigos bancarios que evoluem em trés direc¢des:

= Utilizagdo de software avangado para desenvolver um produto perceptivel e
gerando uma estratégia de diferencia¢do de prego;

* Implantagdo de varios recursos, como agéncias, caixas eletrénicos, POSs,
etc., projetados para expandir as linhas de negocios bancérios oferecidas;

» Possibilidade de acesso do consumidor de qualquer lugar, a qualquer hora

para quase qualquer tipo de transag@o.

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 fragdo dos
clientes ¢ rentdvel para os bancos. Esta situagfo 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 numero fica em torno de 10%.

11
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Em principio, os servi¢os 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 aliangas com bancos, provedores de softwares e de
informacgdes;

= Terceirizagdo efetiva sem negligenciar a capacidade de desenvolvimento
interno, principalmente as relacionadas com os sistemas de informagdes de
clientes.

= Manter o papel central no ambiente de pagamento;

* Enfoque nos clientes rentaveis ampliando canais para produtos e servigos;

Segundo Koch e MacDonald (2000), para tornar clientes ndo-lucrativos em
lucrativos, os bancos devem oferecer mais servicos (pacotes) direcionados aos
interesses dos clientes e incentivar o uso de canais de baixo custo (nos quais se
incluem a Internet). Com relagiio aos clientes lucrativos, indicam a isengdo de
taxas ou a oferta de outros beneficios. Assim, os bancos devem cobrar por seus
servigos de acordo com o valor percebido pelos usudrios. 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), refor¢a esta mesma idéia afirmando que uma base tecnologica
eficiente para uma institui¢do financeira resulta, tanto em baixos custos para
combinar trabalho num mix mais eficiente, quanto um aumento de receitas com
uma gama mais abrangente de servigos financeiros a ser produzidos ou inovados e
vendidos aos clientes

Em uma estratégia de longo prazo, um banco tem a oportunidade de conhecer
melhor os seus clientes. Segundo Humphreys (1998) quanto mais informagdes a
instituicdo financeira tem dos clientes, melhor sera a customiza¢do de seus
servigos para cada um deles e a maior a geragdo de valor.

Crede (1998) identifica que os bancos tém crescentemente aproveitado as
oportunidades para conseguir um alcance mais amplo usando novos canais
eletronicos de entrega, como a Internet. Assim, os bancos estdo se orientando para

12



complementar o canal de entrega mais tradicional, focado principalmente nas
agéncias bancarias, com outras formas de acesso eletronicas. 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 proprietdrias 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.
Desintermediagao

Apesar das inimeras oportunidades descritas, a Internet também representa um
fator de preocupagdo para as instituigbes financeiras, pois é, potencialmente, a
maior for¢a de desintermedia¢do com a qual os bancos ja se depararam. Outros
intermediarios, como os varejistas, enfrentam o mesmo problema. Mas o dinheiro,
ao contrario de uma pec¢a de roupa, é uma commodity que pode realmente ser
usada, transferida e entregue eletronicamente. (Gazeta Mercantil, 22/05/2000)

Segundo Turban et al. (1999), estio ocorrendo mudangas no papel dos
intermedidrios financeiros que deverdo desempenhar as seguintes fungdes no

comércio eletrdnico pela Web:

= Reproduzir o mercado tradicional — os servigos de banco eletronico e
cartdes de crédito digital na Internet fazem o papel da compensagdo
(clearing) e dos pagamentos, estendo para o mercado virtual o que €
familiar no mercado fisico. Analogamente, os sites de busca e os
shoppings online sido os correspondentes dos catalogos telefonicos, paginas
amarelas e guia de compras, assim como as autoridades certificadoras
desempenham fungdo similar aos cartdrios, seguradoras, etc.

» Agregar valor — o outro papel refere-se a capacidade e necessidades
especificas do mercado eletronico. Isto envolve a ruptura da cadeia de
geragdo de valor no mercado fisico em entidades separadas ou combinadas
em diferentes tipos de servigos. Por exemplo, os varejistas tém outras
fungdes além da distribui¢do, pois junto com informagdes que fornecem
sobre os produtos, transmitem também a reputacdo de sua propria marca.
Assim, os compradores podem pesquisar e comparar produtos. Portanto,
um intermedidrio € necessario para evitar a visita em cada um dos inimeros
fabricantes de determinado produto.
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Os bancos atualmente passam por sua quarta desintermediagdo. A primeira
envolvia as poupangas € o crescimento dos fundos mutuos, fundos de pensdo
especializados e politicas de seguro de vida as custas dos depdsitos bancarios; a
segunda viu os mercados de capital assumirem alguns dos papéis tradicionais dos
bancos como fornecedores de crédito; na terceira os avangos da tecnologia
ajudaram a facilitar as operagdes de administragdo interna. Agora, no quarto
estagio, a distribui¢do dos produtos bancarios estd sendo desintermediada. Este
processo estd em curso ha alguns anos, com a dissemina¢do dos caixas
automaticos e, durante a ultima década, as operagdes bancarias por telefone e os
sistemas de negociag¢do de carteira com base em computadores; mas a Internet
amplia ainda mais o alcance. Sendo assim, as ameagas que os bancos tradicionais
enfrenta, atualmente com a Internet sdo (Gazeta Mercantil. 22/05/2000):

= Como os custos sdo muito baixo para as transag¢des via Internet, as barreiras
também sdo menores, o que significa que as margens de lucro sdo

pressionadas.

* E embora a Internet facilite o acesso aos pontos de venda, ¢ uma modesta
compensagdo para o relacionamento precario com o cliente on-line.

* Uma vez que seu cliente utiliza a Internet, o acesso da concorréncia a ele €
bem maior, pois cada vez mais os sites de finangas buscam mecanismos e
portais que os aproximem dos produtos concorrentes. Isso também restringe

as margens de lucro.

Outra ameaga apresentada por Koch (2000) € que conforme os clientes se sentem
mais a vontade com os servigos 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 ¢ que deixe de usar as
agéncias tradicionais e outros canais de distribui¢do dos mesmos servigos.

Em artigo publicado na edigdo Survey: Online Finance da revista The Economist
(2000) sdo apontadas 4 razdes para que os bancos se apressem na reestruturagdo

em negocios online:

1) Ninguém duvida que a Internet crescerd, a Unica questdo ¢ com que

velocidade;
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2) Os bancos precisam se antecipar a qualquer ameaga vinda das novas
operagdes online, principalmente aquelas que sdo especializadas e de baixo
custo, que tirariam alguns negdcios rentaveis do setor bancario;

3) Eles precisam competir com os seus atuais bancos concorrentes offline;
4) Os acionistas dos bancos estdo exigindo estratégias online.

Portanto os bancos devem estar atentos aos novos comportamentos € expectativas de
seus clientes frente as novas realidades, como a globalizagdo da economia, a
interatividade no consumo e a amplia¢do do comércio eletrénico.

Banco Virtual

O banco virtual é uma resposta as mudangas comportamentais dos clientes ¢ a
aplicagdo da tecnologia para a redugdo dos custos operacionais. O conceito de
banco virtual ¢ 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 solugdo de informética e/ou telecomunicagdes capaz de
permitir o acesso aos servigos, 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 bancdrias
conduzidas a partir da casa, escritério 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 usuérios, € para os
bancos, oferece uma alternativa barata para as agéncias bancarias e a
oportunidade de atingir clientes remotamente. Os Banco Virtuais comegaram
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 distribui¢do de servigos bancarios e ndo bancérios, que busca
através de um ferramental tecnoldgico utilizado por uma equipe treinada e
capacitada a realizar transa¢des e negociagdes. O seu objetivo é proporcionar
conveniéncia e gerar valor a relagdo cliente-banco, visando a superagdo das
dificuldades que derivam da minimizag¢do do contato fisico que ¢ fundamental
para a realizagdo de negocios e fidelizagdo da base de clientes. Assim, o Banco
Virtual é candidato a ser um substituto potencial, tanto econémico quanto
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financeiramente, e mais conveniente do que o canal convencional, a agéncia

bancaria.

Analogamente as centrais de atendimento, o Banco Virtual busca oferecer uma
alternativa de distribuicdo de servigos bancarios prescindindo-se do canal de
distribui¢do 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 complementacio 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 ¢ preciso reforgar os
diferenciais competitivos em relagdo ao Internet banking e aos bancos de varejo,
sendo primordial a busca pela sinergia operacional para a redugdo do custo por

transagao.

Por outro lado, Crede (1998) aponta que a maior predisposi¢do por parte dos
bancos em aproveitar as oportunidades da Internet tem sido, em parte, uma
iniciativa baseada na concorréncia. As instituigbes ndo financeiras tém se
mostrado predispostas a ignorar as tradicionais fronteiras entre os servigos

bancarios e ndo bancarios.

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

e “Pure” Internet banking” — muito poucos vdo tdo longe como o americano
Wingspan que deixa totalmente separado o seu parentesco com o banco offline
e sua subsidiaria de Internet banking (Bank One). Mas alguns bancos na
Internet tém nomes que ndo identificam o seu parentesco. Egg € o mais famoso
que comecou a tendéncia na Inglaterra onde os bancos conservadores da velha
economia colocam nomes diferentes em suas novas subsididrias 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 institui¢des financeiras, posicionando-se como um
portal de negécios (Urquiza, 2000). O espanhol BBVA jé recebeu autoriza¢@o
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para também implantar no mercado brasileiro o Uno-e. (Consumidor Moderno,
2001)

Hibridos online — mais freqiientemente, os bancos simplesmente estendem suas
marcas ja existentes para a web, seja pela forma mais 6bvia (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
6bvias: é mais facil de encontrar os websites dos bancos e a fidelidade a marca
do banco offline é transferida para a Internet. Este é um aspecto importante em
um negocio 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 (Itau Bankline, Unibanco
Internet 30 horas, Citidirect) ou abreviando para bb.com.br como no caso do

Banco do Brasil.

Aliangas 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 telecomunicagdes, provedores de acesso a Internet (ISP) ou
portais. Em sua forma mais simples, tais acordos slo parcerias para
disponibilizar determinados servigos financeiros em websites conhecidos. Mas
este ano, algumas aliangas mais arrojadas forma anunciadas: na Italia,
Sanpaolo IMI, um grande banco, estd negociando um acordo com Tiscall, um
ISP. Aliancas semelhantes entre bancos e ISPs foram divulgadas na Espanha
(BBVA e Telefonica) e na Alemanha (Comdirect, uma subsidiria do
Commerzbank, e a T-Online, o maior provedor de acesso na Europa). No
mercado brasileiro, ocorreram associa¢des entre a América Online e o Banco
Itad (Gazeta Mercantil, 14/06/2000; Ponto.com, 2000), além da Portugal
Telecom ser uma das empresas acionistas do Bancol.net. (Urquiza, 2000)

e Marcas proprias — esta estratégia tem crescido rapidamente e envolve
bancos que se tornam parceiros silenciosos. Eles devem, por exemplo,
fornecer servigos de retaguarda (back-office) para possibilitar que outra
empresa opere 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
também processa as transagdes do First-e, um banco na Internet. No Brasil,
o POP Banco é a iniciativa da Caixa Econdmica Federal na operagdo de
quiosques instalados em padarias que permitem o acesso a Internet,
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disponibilizam servico de email e produtos financeiros voltados a
populagdo de baixa renda. (Gazeta Mercantil, 15/12/2000)

5.2 VAREJO VS. ATACADO

Indo além da classificagio meramente reguladora, citada na parte dos conceitos
teéricos basicos, Assaf (1999) afirma que os bancos segmentam a sua atuagdo de
mercado com base no volume de negécios dos clientes e em sua forma de

atendimento.

Pelo volume de negocios, os bancos sdo classificados em Bancos de Varejo, que
trabalham com muitos clientes; e Bancos de negdcios, ou de Atacado, que sdo
voltados as grandes operagdes financeiras, trabalhando com nimero reduzido de
clientes com alto poder aquisitivo.

Com relagdo ao tipo de atendimento, os bancos que atuam no mercado de atacado
possuem servigos 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 negécio 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 administragdo 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, os produtos sdo desenvolvidos no topo e a estrutura de
rotina burocratica prevalece nos pontos de venda. Por outro lado, no corporate
bank, o desenvolvimento de produtos e a criatividade estdo localizados nos pontos
de distribuicdo, na interagdo com os clientes, cada qual Gnico e com necessidades

de servigo especificas.

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

“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 execu¢do das tarefas acontece relativamente sem esforgo,
através de um bom agrupamento de blocos. Banco de atacado € mais
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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 transagdes. Nos ndo podemos desenvolver novos produtos
de forma centralizada e empurra-los aos clientes.”

Tomando como base o que foi dito acima, é de se esperar que as mudangas
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 década, discutia as prioridades
na administracio dos sistemas bancarios de varejo e que esta representada na
tabela 1.3. Observa-se neste modelo que o foco de varejo estd na padronizagdo
dos servicos através do auto-atendimento e desenvolvimento de servigos
centralizados, refor¢cando, portanto as analises ja apresentadas.

Historicamente Anos 90 2000

Investimento em Alta Moderada Baixa, com significantes
agéncias redugdes por unidade
Treinamento de vendas Baixa Alta, voltada para Moderada, voltada para

agéncias uma for¢a de vendas

central
Sistemas de informag&o Baixa Moderada Alta centralizada
para clientes descentralizada
Caixas eletrénicos Moderada Moderada, nas agéncias | Alta, fora das agéncias
Tecnologias interativas Inexistente Baixa Alta, com muitos
participantes ndo-bancos

Tabela 1.3: Prioridades para a administragio dos sistemas bancéarios de varejo'

Para as empresas que atuam no varejo, Saunders (1997) afirma que, a
manipulacdo de cheques e de papel-moeda é considerada cara e dispendiosa em
termos de tempo. Alguns dos servigos de varejo que sdo dependentes de
tecnologia sdo: caixas eletronicos; 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) € a de cash
management e servigos de working capital. Como exemplos de servigos bancarios
de atacado que foram propiciados pela tecnologia sdo mencionados: controle

' 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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automatico de pagamentos; reconciliagdo bancaria (registro de cheques pagos);
servicos centralizados de pagamentos corporativos; concentragdo de fundos de
empresas; transferéncia eletrdnica de fundos; servigos de controle de cheques;
servigos de crédito automatico; controle eletronico de portfolios de investimento;
EDI.

E importante notar que, no mercado financeiro, os servigos de varejo sdo focados
nas operacdes basicas de transag¢des de pequeno valor que ocorrem em grandes
volumes. J4 os servigos do atacado focam o relacionamento com o cliente e as
transa¢des ocorrem com freqiiéncia muito menor, embora geralmente
representando grandes valores.

Os servigos baseados em transagdes s3o mais indicados para a realizagdo através
de canais eletrdnicos. 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 mdo, que ¢ a
comunicacdo através do canal Internet cria a possibilidade de se coletar muitas
informagdes sobre o cliente, o que de outra forma talvez ndo fosse viavel. Assim,
a Internet oferece todas as condigdes técnicas para sustentar canal de
relacionamento personalizado e muito rico em informagdes, 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 servi¢os financeiros
de qualquer lugar que se esteja.

A figura 1.4 representa a proposta de consolidagdio do Banco Virtual, cujo
objetivo é capacita-lo a desempenhar as fungdes transacionais com a mesma
eficiéncia da central de atendimento e, cumulativamente, realizar negocios, como
ocorre no ambiente das agéncias, no qual o contato fisico propicia o
relacionamento e a oportunidade de desenvolver negécios com maior poder
persuasivo e probabilidade de sucesso. (Bader, 1999)
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Relacionamento

Central Atend.

Transagéo ez
~ Agéncia Trad.

Figura 1.4: Consolidagdo do Banco Virtual

Dessa maneira, o Banco Virtual posiciona-se como canal, por ora alternativo, que
busca apresentar uma solugdo verticalizada de distribui¢do de servigos bancarios e
ndo bancarios, postulando, por conseguinte uma condi¢do de maior destaque no
composto de distribui¢do dos bancos. (Bader, 1999)

Discutindo a questio da personalizagdo do contato através de canais eletronicos,
McCoy et al. (1994) lembra que experiéncias de sucesso em ndo-bancos
demonstram que € 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 atuagdo 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 a0 mesmo tempo
desenvolvendo novos canais de distribuigdo.

Outro fator que deve ser considerado € que os usuérios dos servigos financeiros de
atacado, também sio 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 servigos de
personal banking pelo fato deste néio oferecer acesso on-line as informagdes das
contas dos clientes. Contra o argumento do banqueiro de que este servigo ndo era
oferecido por questdes de seguranga, o executivo rebateu que esta deveria ser uma
questio de servigo ao consumidor. O mesmo artigo ressalta que esta mentalidade
dos bancos ja esta mudando (pelo menos com relagdo aos servigos de personal
banking), mas ainda o nimero de bancos que estio tomando decisdes de
incorporar a Internet aos seus servi¢os de atacado ainda € pequeno.
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Entre os bancos que atuam principalmente no atacado, boa parte considera a Web
apenas como um canal de distribui¢do de servigos para o varejo, ndo enxergando o
potencial que pode representar também para outros tipos de servigos 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 €
reduzido, apontando inclusive taxas de crescimento percentual negativas neste
segmento para a oferta de acesso a informagdes dos clientes pela Web. Entretanto,
todo o potencial do Internet banking, no que diz respeito a servigos 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 por
em dia as novidades” (América Economia, 2000). Com a ajuda da Web este tempo
¢ reduzido consideravelmente, tornando a interagdo entre o cliente e o banco mais
objetiva e aumentando a produtividade do servi¢o de atendimento ao cliente com

a conseqiiente redugdo do custo de sua operagéo.

Esta redug¢do de custo aumenta também a possibilidade de levar servigos que
historicamente eram exclusivos para os clientes com movimentagdo bancdria
muito elevada para um nimero maior de clientes, aumentando assim a
oportunidade para a evolugdo deste mercado. Em outras palavras, explorar a
Internet e a Web como um canal de relacionamento ¢ uma das possibilidades que
nio 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 organizagdes 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 combinagéo possivel de produtos — desenvolvidos por terceiros — para
seus investimentos. Outras ainda, podem permanecer integradoras, baseadas numa
forte posigdo, tanto na frente de produg@o quanto na de distribuicdo. De certa
forma, estas transformagdes ja vém ocorrendo no cenario dos servigos bancérios,
mas tendem a se acelerar conforme cres¢a a adesdo dos bancos de todos os tipos a

Web
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6) Metodologia da investigacio

Procurou-se compor uma combinagdo de métodos que pudessem trazer uma compreensao
ampla do processo de adogdo do comércio eletronico nos servigos financeiros deste segmento.

Assim, o projeto de pesquisa do qual este faz parte esta dividido nas seguintes partes:

1. Estudo conceitual do mercado bancario de atacado, procurando identificar os

servicos com maior potencial de migragfo para o canal virtual;

2. Identificagdo das empresas que atuam prioritariamente no mercado bancério
brasileiro de atacado, analisando seu perfil de utilizagdo de tecnologias de

informagdo, particularmente a Internet;

3. Analise dos servigos de atacado que estdo sendo oferecidos através da Web,
identificando o perfil das empresas que se destacam na oferta destes servigos;

Para a realizagdio deste trabalho de investigacdo, estdo sendo propostas trés pesquisas:

» Estudo tebrico conceituando e delimitando o universo dos servigos bancarios de
atacado, suas oportunidades e desafios frente a adogdo de tecnologias de virtualizagdo

dos servigos;
* Estudo dos bancos que oferecem servigos de Internet Banking;

Com as informagdes obtidas nas pesquisas propostas acima se fara a andlise dos resultados
obtidos em confrontagdo com informagdes obtidas através de levantamento bibliogréfico e
formulacdo tedrica do problema a ser pesquisado. Como este trabalho integra estas trés
pesquisas amplas, foi decidido que serei responsavel pelo estudo dos sites dos bancos que
oferecem servigos de atacado na web (item 2) . Para atingir seus objetivos, este trabalho se
baseia em modelos de analise criados nos estudos da inovagdo tecnolégica e sobre a evolugdo
do comércio eletrénico. Utilizando um modelo de coleta de informagdes sobre Web sites de
bancos que esta descrito abaixo, serdo realizadas pesquisas que atenderdo ao proposto nos

objetivos.

Assim, a analise da oferta de servigos bancérios pela Web € composta de um levantamento em
Web sites de bancos no Brasil, num universo composta de 143 bancos A seguir estd

apresentada uma descrigfo deste método de pesquisa.

Determinaciio da Amostra

Através do site do Banco Central do Brasil (http://www.bacen.com.br), foi feito um
levantamento dos 143 bancos que fazem parte da amostra analisada. Para cada banco, foram

obtidas informagdes a respeito de seu total de ativos, patriménio liquido, controle de capital,
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tipo de instituigdo, participagdo em conglomerados bancarios, nimero de agéncias e
funciondrios, entre outros dados menos relevantes.

Determinada a amostra, foi necessario determinar uma maneira de classificar os bancos para
que diferentes perfis fossem tragados em relagdo aos bancos, seu foco de atuagéo e as
atividades na Internet (website e internet banking).

Os rankings bancérios tradicionais costumam classificar as institui¢des tendo como tnica
Gtica o porte da instituigdo, seja pelo volume de ativos, patrimdnio liquido ou participagdo de
mercado.

A classificagdo por porte é, sem divida, essencial a qualquer trabalho que envolva o estudo
das institui¢des bancérias. Porém tal classificag@o néo considera o foco de atuagdo ou o perfil

de cada um dos bancos, essencial para determinar as diferengas na atuag¢do dos bancos na

internet.

Porte

O critério porte foi definido a partir do volume de ativos do banco e quanto este representa em

relagdo ao total de ativos do sistema bancério brasileiro. Foram definidas as seguintes

categorias:

e Grande: Banco que individualmente possui mais de 2% do total de ativos do sistema

bancario

e Meédio: Representa mais de 0,2% e menos de 2% do total de ativos do sistema bancario

e Pequeno: Instituigio com menos de 0,2% do total de ativos do sistema bancério

Abaixo temos um grafico que explicita como a amostra estudada se mostrou em relagdo ao

porte das instituigdes.

Pequeno
71%

20% Grande
9%
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Controle do Capital

Através de informagdes obtidas através do Banco Central, os bancos foram classificados
segundo o controle do capital. Esta classificagdo nos permite observar como a origem do
capital (privado nacional, piiblico nacional ou estrangeiro) influi na presenga de websites e
servigos de internet banking. No grafico abaixo nota-se como a amostra estd dividida em

relagdo ao controle do capital.

Estrangeiro Privado
39% Nacional
49%

Publico
12%

Perfil

Foram cogitadas diversas metodologias e categorias nas quais os bancos da amostra poderiam
ser divididos. Por fim, decidiu-se que a melhor opgéo seria a classificacdo sugerida pela
Consultoria Austin Asis, sob encomenda da Revista Conjuntura Econémica em uma pesquisa
publicada na edigdo de margo de 2003 desta publicagéo.

Os bancos da amostra foram divididos nas seguintes categorias(perfis):

Varejo

Esta categoria inclui os bancos privados de com foco no varejo. Estes bancos possuem mais
de 200 agéncias cada um e seus principais clientes séo pessoas fisicas e empresas ndo exigem

servigos bancdrios diferenciados. Este perfil inclui 14 bancos da amostra estudada.

Piblico
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As instituicdes listadas nesta categoria sdo também voltadas ao varejo, porém a distingdo
entre bancos piblicos e privados nos permite analisar como o governo e a iniciativa privada
diferem quanto aos investimentos em Internet banking. Esta categoria inclui bancos federais,

estaduais e Caixa Econ6mica, em um total de 15 bancos.

Financiamento ao Consumo

Os bancos desta categoria tém como atividade principal oferecer crédito para o financiamento
de compras no varejo. Muitas destas instituigdes sdo o “brago” financeiro de empresas
diversas e atuam como intermedi4rios entre os fabricantes ou comerciantes de bens de
consumo e os consumidores em geral, como por exemplo os bancos de montadoras de

automoéveis. Na amostra estudada, 30 bancos foram classificados nesta categoria.

Para algumas andlises, os trés perfis acima foram agrupados em uma s6 categoria de maior
abrangéncia, sendo esta chamada de perfil agregado. Os bancos de varejo, publicos e de

financiamento pertencem ao perfil agregado denominado varejo+.

Atacado e Negocios

Os bancos de atacado e negdcio possuem, individualmente, um niimero reduzido de clientes
quando comparados aos grandes bancos varejistas. Tais clientes demandam servigos
diferentes daqueles oferecidos ao mercado de massa (varejo). Estas instituigdes, em sua
maioria desconhecidas do grande piblico, estdo focadas em pessoas fisicas de alta renda e

empresas. Um total de 56 bancos foram incluidos nesta categoria.

Middle Market

Esta categoria compde-se de institui¢des caracterizadas pela auséncia de uma rede sélida de
agéncias e voltada para empresas de pequeno e médio porte. Seriam bancos que se encontram

entre o mercado de massa e o customizado. Este perfil caracteriza 25 bancos da amostra

avaliada.

Desenvolvimento

26



Nesta categoria estdo instituigdes cujo objetivo principal € financiar obras e empreendimentos
de médio e grande porte. Sdo apenas trés instituigdes (BNDES, BDMG, BRDE), as quais ndo

haviam sido incluidas na classificagéo da Revista Conjuntura Econdmica.

Novamente, para algumas analises, os perfis acima tiveram de ser foram agrupados em uma
s6 categoria de maior abrangéncia. Por ter seu foco nos servigos de atacado, os bancos de
perfis atacado e negocios, middle market e de desenvolvimento pertencem ao perfil agregado

denominado atacado+.

O gréfico abaixo explicita a composi¢do da amostra segundo os perfis apresentados. Os
bancos de perfil agregado varejo+ encontram-se a esquerda e totalizam 41% da amostra. Os
bancos do perfil agregado atacado+ estio a direita do grafico e constituem 59% dos

analisados.

Varejo
10%

Publico
10% Atacado e
Negocios

40%
Financiamento
21%
Desenwlvimento
Middle Market 1%

17%

Levantamento de Websites

Para se fazer o levantamento dos sites de bancos que atuam no Brasil e que estdo em operagédo
na Web foram pesquisados os sites da FEBRABAN2, da ABBC3 e outros que ofereciam
listas de bancos no Brasil, como o BankWeb.com ,Yahoo além de mecanismos de busca como

o Google, Universo Online, Lycos e

2Federago Brasileira das Associagdes de Bancos (www.febraban.org br)
3 Associagio Brasileira de Bancos Comerciais (www.abbc.org.br)
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Os bancos nos quais foi identificada a presenca de website foram entdo visitados para que

fosse constatada a presenga ou auséncia de servigos de internet banking. Para evitar erros, 0s
sites das institui¢des foram checados mais de uma vez e, no caso da auséncia de site, 0 nome
do banco incluido em diversas ferramentas de busca para certificar que o mesmo nédo possui

site na internet.

7) Resultados

Desenvolvimento dos sites e Internet Banking

Bancos da Amostra

92%

100% 1
80% |

60%
40% -
20% -

0% -

site Ibanking

Entre os bancos da amostra estudada, 92% possuem website, um nimero bastante
significativo. Porém apenas 53% dos bancos oferecem a seus clientes servigos de internet
banking.

A partir da classificagdo dos bancos, de acordo com o perfil agregado (atacado ou varejo),
perfil, porte e origem do capital (controle) serd possivel observar em que segmentos o uso de

internet banking ainda ndo se consolidou.

Atacado Vs. Varejo

Conforme citado no item 5 (metodologia da investigagdo), os bancos da amostra foram
agrupados de acordo com o seu perfil (seguindo critérios da revista Conjuntura Econdmica) e,

em uma outra etapa, estes perfis se uniram em grupo de trés constituindo o chamado “perfil

agregado” ( atacado+ e varejo+t).
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Os resultados obtidos demonstram a distincia que separa os bancos de varejo dos bancos

atacados, tanto na existéncia de sites quanto na oferta de servigos de internet banking.

| Perfil Agregado

97%
100% -
80%
60% | m Site
40% - @ Ibanking

20%

| 0% \
| atacado+ varejo+

O gréfico de Perfil agregado evidencia esta disparidade. Quase a totalidade (97%) dos bancos
de varejo possuem site, enquanto que para os bancos de atacado séo 88%.

Servigos de Ibanking sdo oferecidos em 61% dos bancos de varejo e apenas 48% dos bancos
de atacado. Fato curioso é que, em ambos os grupos, a diferenga entre o niimero de bancos
que possuem ao menos site e os que apresentam ibanking fica em torno de 35% ¢ 40%.

E evidente que para se tirar conclusdes a respeito das causas destas disparidades, ¢ necessario
analisar cada grupo agregado (atacado+ e varejo+) separadamente e levando em consideragéo

cada uma das categorias que formaram estes dois grupos.

Bancos de Varejo

Neste grupo se destacam os bancos de varejo, no qual todos eles ja oferecem servigos de
internet banking. Também estio em boa situagdo os bancos piblicos, pois entre os 15 da
amostra apenas um ainda ndo oferece servigos de internet banking.

Estas disparidades entre o perfil das institui¢des podem ser notadas nos gréficos a seguir.
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Bancos de Atacado

Entre os bancos classificados como de atacado, também se evidencia a existéncia de dois
perfis distintos.

O primeiro inclui os bancos classificados como de Atacado e¢ Negécios e os de Middle
Market. Entre estes bancos, 88% possuem site enquanto que a proporgdo dos que possuem
internet banking é de aproximadamente 50%.

J4 entre os bancos de desenvolvimento observa-se uma situagdo peculiar. Apesar de todos eles
apresentarem web site, apenas um tergo oferece servigos de internet banking. Vale notar que
0s bancos de Desenvolvimento representam apenas 3,6% deste grupo e, portanto, tém pouca

influéncia sobre o agregado dos bancos de atacado.

@ Site
@ Ibanking ||

Atacado e Middle Market  Desenwolvimento .
NEocios J
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Porte

Pode-se imaginar maneiras alternativas de se agrupar os bancos da amostra com o objetivo de
melhor explicar o comportamento das instituigdes em relagdo aos investimentos em internet
banking.

Talvez a mais relevante seja em relagdo ao porte. O critério para classificagdo segundo porte
do banco (pequeno, médio ou grande) encontra-se explicito no item 5 (metodologia da
investigacéo).

Comprova-se a relagdo existente entre o porte de um banco ¢ a existéncia de servigos de
internet banking. Entre os bancos de grande e médio porte, o site ¢ uma unanimidade. Os de
pequeno porte encontram-se um pouco abaixo, com 88% de adesdo ao site.

Em relagdo ao servigos de ibank os niimeros sdo graduais e bastante heterogéneos, como se

observa na figura abaixo.

100% }
80% -
60% |

40% -

,- Site
m Ibanking

20%

0% -

grande - médio pegueno

Especificamente entre os bancos de atacado, € importante focar entre os de médio e grande
porte, pois sdo os que teoricamente teriam recursos € volume suficiente para investir em
servigos de internet banking. Nota-se abaixo que, entre este grupo ¢ pequena a incidéncia de

internet banking, apesar de todos possuirem site.
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Atacado+: Médio e Grande Porte
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Controle do Capital

Ao classificar os bancos da amostra por origem ou controle do capital (Estrangeiro, Privado
Nacional ou Ptblico Nacional), os seguintes resultados foram obtidos:

Os bancos estrangeiros ¢ os Privados Nacionais encontram-se em patamares bastantes
semelhantes. Por volta de 90% possuem website e metade deles oferece servigos de internet

banking.

Controle do Capital
100% ¢
80% -
60% | =
mSite
of |
40% @ Ibanking
20%
0%
Estrangeiro Privado Publico
Nacional

Nestes aspectos, os bancos Piiblicos encontram-se mais evoluidos. Todos possuem site e 71%

oferecem servigos de ibank.
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E interessante observar nas figura abaixo que, entre os bancos Publicos, a propor¢ido de

bancos de Varejo e de bancos de grande porte é ligeiramente superior aos demais.

Perfil Agregado X Controle
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8) Conclusao

O crescimento da oferta de servigos bancérios utilizando o canal internet t€m sido muito
grande nos (ltimos anos. Além do préprio crescimento da web no Brasil, alguns dos
principais motivos para este desenvolvimento sdo a melhoria da seguranga nas transagoes
(principalmente como esta é percebida pelos usudrios), a familiarizagéo dos usudrios com O
canal usudrio (e conseqiientemente sua “presséo” para que os servigos fossem
disponibilizados online), o desenvolvimento de novas tecnologias, a consolidagdo de marcas,
a concorréncia acirrada no setor ¢ a possibilidade de realizar transagdes de forma simples e
econdmica. J4 ndo se discutem as vantagens geradas pelas transagdes eletronicas. A
perspectiva €, com o crescimento do niimero de usudrios, a internet se torne o principal canal
de comunicagio entre as instituigdes e seus clientes.

No entanto, os bancos que mais investiram em internet nos ultimos anos (os grandes bancos
de varejo — privados e piblicos), comegam a rever sua estratégia de atuagdo. Além de
investirem cada vez mais na qualidade e diversidade das transagdes, os bancos acreditam que
a internet estd se tornando um importante canal de relacionamento.

A tecnologia atual permite que o acesso ao internet banking seja customizado, ou seja, 0
cliente passa a receber na internet um servigo mais personalizado do que receberia até mesmo
em sua agéncia .

Os bancos de atacado, focados no relacionamento, ainda no possuem presenga na web
comparével aos bancos de varejo, principalmente os de grande porte.

As pesquisas nos sites demonstram que no varejo, a internet ja € unanimidade. Dos bancos
agregados neste perfil, quase a totalidade possui a0 menos pégina na internet e, excluindo-se
o0s bancos de financiamento, mais de 90% oferecem servigos de internet banking. Este numero
¢ bastante significativo se comparado ao total de bancos da amostra, dos quais apenas 53%
oferecem internet banking aos seus usudrios. O baixo indice de bancos de financiamento
aponta uma oportunidade para que estes diversifiquem seus canais de atuag@o. Esta auséncia
pode, em parte ser explicado pelas caracteristicas dos mesmos. Os bancos de financiamento
ao consumo sdo, em grande parte, criados por empresas para facilitar a compra de seus
produtos por parte dos clientes. Talvez o mais adequado para estes bancos seria um canal que
facilitasse o relacionamento entre o banco e quem vende o servigo de financiamento ao
consumidor final (lojas, concessionaria e outros intermedidrios).

Entre os bancos de atacado, a existéncia de website ja esta préxima dos 90%. Porém, os
investimentos para se colocar no ar uma pagina institucional na internet sdo quase

insignificantes se comparados a tecnologia, empenho e investimentos de tempo e dinheiro

34



0060000000000 00080000380080080000000000000000¢c000.

necessarios para oferecer aos clientes os servigos nos canais virtuais. Menos da metade dos
bancos agregados no perfil atacado oferecem este tipo de servigo.

A situagio pode ser melhor entendida quando o porte dos bancos € levado em consideragdo.
No atacado, se evidencia a presenga de maior nimero de bancos de pequeno porte, nos quais
o namero de usudrio ndo justificaria o investimento necessario, ou mesmo no nicho

especificos de mercado em que se encontram o relacionamento virtual ndo seja tdo valorizado.

As pesquisas indicam que, no atacado, a possibilidade de crescimento na internet € mais
evidente entre os bancos de grande e médio porte. Apesar de todos possuirem paginas na
internet, apenas metade destes possui internet banking.

A familiaridade dos maiores bancos de varejo com o canal web e seu novo foco em
relacionamento, principalmente entre os bancos miltiplos, podem vir a tornar-se uma ameaga
aos bancos de atacado.

Os grandes e médios bancos de atacado,devem rever suas estratégias de atuagdo na internet,
pois a tecnologia atual permite que os bancos de varejo aprimorem o relacionamento com

seus clientes, o que sempre foi o ponto forte dos bancos de atacado.
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