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RESUMO

Com o avanco da tecnologia digital em todos os setores sociais, 0 presente estudo
teve como objetivo ressaltar a influéncia do comércio eletrbnico no ambiente
financeiro, focalizando-o como estratégia competitiva para o Banco do Brasil S.A.
Para o alcance desse objetivo foi desenvolvido um embasamento tedrico,
focalizando o parecer de diversos autores sobre comeércio eletrénico e consumidor
digital. Também, foi contemplada uma pesquisa documental, tendo como fonte uma
revista publicada pelo Banco do Brasil S.A., que aborda a influéncia deste banco no
mercado eletronico. Foi possivel verificar que, gracas as tecnologias da informacao,
o Banco do Brasil cria novos modelos de negoécios que se apresentam mais
acessiveis a sua clientela, atendendo pessoas fisicas e juridicas e instituicdes
governamentais em todos os segmentos da sociedade brasileira.
PALAVRAS-CHAVES : Internet. Consumidor. Comércio eletrénico.

ABSTRACT
Whit the advancement of digital technology in all sectors, the present article aims to
emphasize the influence of e-commerce in the financial environment, focusing on it
as a competitive strategy for the Banco do Brazil S.A. For the achievement of that
goal was developed a theoretical basis, focusing on the opinion of several authors on
e-commerce and digital consumer. Also, was awarded a documentary research,
having as a source a magazine published by the Banco do Brazil S.A., which
discusses the influence of this bank in the electronic market. It was possible to verify
that, thanks to information technologies, the Banco do Brazil creates new business
models which are more accessible to its customers, serving individuals and
corporations and Government institutions in all segments of Brazilian society.
KEYWORDS: Internet. Consumer. E-commerce.

INTRODUCAO

Em um ambiente empresarial cada vez mais competitivo, as instituicoes
financeiras devem se diferenciar, ampliando seus mercados e atingindo publicos
novos. Levando em consideracdo esse cenario, as instituicdbes financeiras
comecaram a perceber que a internet, bem como, o mercado digital, oferece
resultados quase que imediatos, sem perder de vista 0 consumidor.

Assim, nos paises desenvolvidos a maioria dos clientes utiliza a internet para
efetuar comprar e transacéo financeira via on-line. No Brasil esse habito ainda esta
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em evolucdo, mas a tendéncia é que cresgca nos proximos anos. O processo de
comunicacdo estabelecido através das ferramentas e plataformas digitais esta
favorecendo a interacdo entre instituicbes financeiras e clientes, permitindo contato
amplo, a qualguer momento e onde quer que estejam. Deste modo, o mundo digital
chama a atencdo ndo somente dos clientes atuais e potenciais, mas das instituicdes
financeiras que conseguem tirar proveito dos servi¢os disponiveis na internet.

Atualmente, observa-se que a natureza do autoatendimento através dos
computadores conectados a rede bancéria favorece uma economia de custos sem
precedentes para as instituicdes financeiras. Os clientes também conseguem tirar
proveito dos servi¢os disponiveis nos caixas de autoatendimento, tais como retirar
extratos, verificar saldos de suas contas, pagamentos de boletos bancarios via on-
line, transferéncias interbancérias, varios outros servicos que podem ser realizados a
qualquer dia e sempre que precisar, sem a ajuda de um agente bancério. Isso
permite maior liberdade para o cliente administrar suas financas, bem como, buscar
informacdes disponiveis na rede bancaria.

Assim sendo, o desenvolvimento desse artigo visa responder o seguinte
qguestionamento: De que forma a tecnologia digital passa a ser um diferencial
estratégico para o Banco do Brasil S.A.? Diante desse questionamento destaca-se
como hipétese a importancia do comércio eletronico e das plataformas digitais que
oferecem oportunidades para o Banco do Brasil S.A. fazer negécios e
proporcionando um marketing que alcance o cliente, independentemente do local ou
disponibilidade de locomocéo e tempo.

Este artigo tem como objetivo geral ressaltar a influéncia do comércio
eletrdnico no ambiente financeiro, focalizando-o como estratégia competitiva para o
Banco do Brasil. Como objetivos especificos propdem-se: apontar as caracteristicas
do mercado eletronico; descrever o perfil do cliente digital; apontar a atuacdo do
Banco do Brasil quanto ao uso das tecnologias digitais para fidelizagdo de seus
clientes.

O contetudo a seguir divide em cinco partes, a contar da Introducdo; a
segunda aborda o referencial teorico; a terceira descreve a metodologia de pesquisa
utilizada para o alcance dos objetivos apontados no inicio deste artigo; a quarta
aponta os reflexos do mercado eletrébnico no Banco do Brasil S.A; e a quinta
descreve as consideragoes finais.

REFERENCIAL TEORICO

O comércio eletrbnico, conhecido como e-commerce, tornou-se muito
importante na era da globalizagdo. Esse novo modelo de comércio elimina as
barreiras geogréficas, une mercados e abre caminhos para o mercado virtual. Para
se transformar em uma ferramenta de grande importancia para as empresas é
preciso aproveitar os recursos da internet com seu alcance global e modificar a
maneira tradicional de gerenciar os negécios.

Assim, a maneira com que as empresas realizam suas transacfes depende
cada vez mais do comércio eletrénico. Antigamente a realizacdo de um pedido
demorava dias, meses e anos para se concretizar. Atualmente, a concretizacao de
uma compra ou venda estd muito rapida, o que gera queda nos custos de
armazenagem, estoque e producéo.

Milhdes de pessoas podem acessar o comércio eletrdnico e fazer suas
compras. Disponibilizando informac¢des de forma gratuita e instantanea, os clientes
buscam servigos ou produtos em qualquer ponto de venda, com pre¢cos compativeis
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com suas rendas. A informacéo sobre produtos e servicos pode fluir por si s, uma
vez que até os consumidores ja estao ligados eletronicamente.
Soares e Junior (2010, p. 249) apontam as seguintes caracteristicas a

respeito do mercado eletrénico:
Os clientes podem descobrir sozinhos o que quiserem pela web, e
comprar de onde achar melhor. Isso estd causando um efeito de
ruptura sobre os antigos negécios, mas também esta criando novos
modelos de negdécios, que apresenta como a empresa entrega um
produto ou servigo, mostrando como se cria riqueza.

Na visdo desses autores, através da web os clientes podem efetuar sozinhos
suas compras. As barreiras existentes no mercado estdo sendo eliminados e
mostrando como se cria riqueza. O consumidor tem possibilidades de comprar em
gualquer lugar do mundo, sem se deslocar de sua residéncia. O tradicional
comércio estd mudando através do uso da internet. As empresas que queiram
sobreviver e crescer sdo obrigadas a inovar ou adaptar as novas tecnologias da
informac&o.

A vantagem do comércio eletrbnico estd em reduzir a barreira entre o
fornecedor e os clientes. A crescente capacidade de fornecer informacgdes ajuda a
eliminar essas barreiras e o comércio eletrénico se torna “uma ferramenta a mais a
ser utilizada de modo eficaz para o cumprimento dos objetivos estratégicos de cada
empresa’, apontam Soares e Juanior (2010, p. 215)

Segundo Wernek e Cruz (2009), as empresas comecaram a enxergar no
comércio eletrbnico uma importante ferramenta para ampliar as oportunidades de
negocios. Embora ainda existam algumas empresas conservadoras, 0 cOmércio
eletrdnico esté crescendo no Brasil.

Consequentemente, no mundo digital, o comércio eletrbnico muda os
hébitos dos clientes e dos vendedores/fornecedores. Segundo Scatolim (2005, p.
02), as mudancas provenientes do uso da tecnologia da informacédo refletem
diretamente nas empresas. Esse reflexo pode ser confirmado a sequir:

Devido a forca das influéncias entre os setores, as organizagfes tém
sido afetadas pela tecnologia da informacdo com as novas formas de
varejo e com o comércio eletrébnico. Dessa forma € exigido das
empresas um grande esforco para assimilagdo e o uso das
tecnologias da informacdo, sobretudo o comércio eletrbnico
(SCATOLIM, 2005, p. 02).

De acordo com o referido texto, o comeércio eletrénico afeta diretamente os
diversos setores da economia e a sociedade em geral. A eficiéncia quanto ao uso do
comeércio eletrdnico esta ligada & manutencéo das ferramentas, dos programas, dos
recursos materiais e humanos que administram o mercado digital.

Assim, os servigcos disponiveis no comeércio eletrdnico sdo diversos,
permitindo que os consumidores se tornem mais exigentes.o comportamento desses
clientes € marcado por varias atitudes, que devem ser levadas em consideracdo
pelas empresas e instituicdes financeiras.

Segundo Churchill e Peter (2005), o comportamento do consumidor abrange
seus pensamentos, sentimentos e acdes que o leva a decidir se compra ou hao um
produto ou servigo. O processo de compra varia de acordo com os interesses do
consumidor.

E importante ressaltar que, em muitas compras, os clientes ndo seguem
todas as etapas de compra apresentadas por Churchill e Peter (2005). O modo como
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eles decidem comprar um produto ou servico varia de acordo com as suas
necessidades e seu comportamento. Também, as fontes de comunicagcdo e as
tecnologias estédo facilitando esse processo.

O consumidor digital € aquele que esta conectado a uma rede e utiliza-a
para efetuar suas compras e negociacdes financeiras. Ele esta presente em todos os
segmentos da sociedade. Gabriel (2010, p. 74) diz que varios fatores contribuiram
para o surgimento do consumidor digital no mercado brasileiro:

Isso s6 foi possivel devido ao barateamento da banda larga de
internet, que foi o principal catalisador da tdo celebrada participagéo
do usuério na rede, participacdo essa que se tornou a fonte de seu
crescente poder no cenario atual de marketing, permitindo ao
consumidor atuar, escolher, opinar, criar, influenciar e consumir de
acordo com a sua vontade.

Conforme mostra o referido texto, o consumidor digital tem o poder de
selecionar, criar, opinar e decidir suas compras atraveés da sua participacdo como
usuario de rede. Por isso, as tecnologias da informagédo passam a permear cada vez
mais as atividades humanas. Esse processo de evolucdo coloca os clientes
gradativamente no poder e o ambiente de marketing € impactado pelas decisdes
desses consumidores.

Gabriel (2010) ressalta que, com a evolucéo da tecnologia da informacao, os
clientes passaram de compradores para expectadores. Enquanto no processo
tradicional de compra as acfGes de promocdo e relacionamento aconteciam no
sentido de empresas e clientes, hoje é o consumidor que busca a empresa, a marca,
e decide como, onde e quando desejar. Essa inversao de valores € sustentada pela
digitalizagao.

Assim, na visdo de Blackshaw (2010), o consumidor digital pode, através da
internet, dar a sua opinido sobre qualquer produto ou servi¢co. Além de partilhar seus
ideais, opinibes e emocOes a respeito de cada aspecto imaginavel de suas
experiéncias como consumidor.

Se a insatisfacdo do cliente ja era algo preocupante as empresas, com 0
avanco do mercado digital tornou-se mais dificil. O consumidor digital € o centro do
novo universo empresarial. Porém, é importante destacar que a web ndo apenas
oferece oportunidades para o cliente opinar e expressar suas preferéncias, seus
descontentamentos e experiéncias, como também proporciona as empresas a
oportunidade de ouvir 0 que o consumidor tem a dizer.

Mas € essencial conhecer as caracteristicas do consumidor on-line ou
digital. Kotler (2000, p. 681) destaca as seguintes caracteristicas:

De modo geral, os usuarios da Internet sdo jovens, com consideravel
poder aquisitivo, boa escolaridade e predominantemente do sexo
masculino. Mas, a medida que mais pessoas tém acesso a Internet,
a populacdo ciberespacial torna-se mais convencional e
diversificada. Os usudrios mais novos usam a Internet para
entretenimento e socializacdo. Contudo, 45 por cento dos usuarios
tém 40 anos ou mais e usam a Internet para investimentos e
assuntos mais sérios. Em geral ddo mais valor a informacdo e
tendem a responder negativamente a mensagens dirigidas somente
a venda.

Conforme mostra o referido texto, o consumidor digital faz uso da Internet
para realizagdo de investimentos e assuntos mais sérios. Ele da permissédo e
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controla a negociacédo. Atraves das ferramentas digitais, esse consumidor acessa as
variadas fontes de informacgdes, torna-se bem mais informado e perspicaz.

Assim, pode-se ressaltar que na era da informac&o o processo de compra
tem inicio com o cliente e é concluido por ele. Empresas e representantes sao
mantidos a distancia até que o cliente on-line convide-os a participar de seu
processo de compra. No mundo digital sdo os clientes que ditam as regras e que
definem em que ofertas estéo interessados, e que precos estdo dispostos a pagar.
Assim, 0 marketing assume um novo posicionamento no mercado atual.

MATERIAIS E METODOS

Para o alcance dos objetivos propostos segue-se uma revisao bibliografica
envolvendo o parecer de diversos autores sobre comeércio eletrénico e consumidor
digital. As fontes de pesquisa séo livros, textos e observacao da pesquisadora, uma
vez que este instrumento de pesquisa ajuda a perceber como os fatos acontecem na
pratica. Também uma pesquisa documental, baseada na revista “BB.COM.VC”,
publicada pelo Banco do Brasil S.A. e que aborda, em uma de suas reportagens, a
atuacao dessa instituicdo no comeércio eletronico.

De acordo com a natureza dos dados coletados, trata-se de uma pesquisa
que possui carater qualitativo. Conforme relata Padua (2010), essa modalidade de
pesquisa proporciona melhor visdo e compreensdo do problema abordado. N&o
envolve amostras estatisticamente representativas, mas sim um embasamento
tedrico e um estudo exploratério sobre a influéncia do mercado eletrébnico no
ambiente financeiro e seus impactos no Banco do Brasil S.A.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Com o crescimento do comeércio eletrdnico, as informagdes digitais alteraram
a maneira de agir das instituicbes financeiras e dos clientes. Estes Ultimos tiveram
mais oportunidades para movimentar suas contas, realizar operacdes on-line,
verificar saldos e extratos de suas contas correntes, adquirir produtos e servi¢gos on-
line, ou até mesmo, sem a presenca do agente bancéario. Os caixas eletrénicos
oferecem oportunidades para os clientes realizar operacdes que variam de acordo
com o produto/servi¢co que deseja obter e conforme as suas necessidades pessoais.

A utilizacdo crescente da web para realizagdo de operacdes financeiras se
deve, principalmente, ao baixo custo e ao grande alcance do publico. Segundo
Scatolim (2005), o varejo on-line passa por uma etapa de crescimento no Brasil. Isso
se deve as campanhas publicitarias de longo alcance geogréafico, com retornos
econdmicos em grande escala.

Visando acompanhar a essa evolucdo do comeércio eletrénico, o Banco do
Brasil S.A. investe em tecnologias e ferramentas digitais, a fim de lidar com as novas
demandas de seus clientes. Esta instituicdo financeira € a pioneira em transacoes
bancéarias pelo mobile, o0 que é possivel se verificar tanto na oferta de produtos e
servicos moveis quanto no atendimento através das redes sociais. Conforme dados
apontados na revista “bb.com.vc”, até o0 més de maio de 2014, foram efetuadas um
bilhdo de transacdes via celular e, até julho de 2014, o Banco do Brasil S.A. ja
integrava 3,7 milhdes de clientes que fazem uso da internet para efetuar suas
transacdes bancarias (BANCO DO BRASIL, 2014).

Gracas as tecnologias da informacdo, o Banco do Brasil S.A. cria novos
modelos de negocios que se apresentam mais acessiveis a sua clientela, atendendo
pessoas fisicas, pessoas juridicas e instituicbes governamentais em todos o0s
segmentos da sociedade brasileira. O que outrora era dificil para muitos clientes,
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que teriam que se deslocar fisicamente de suas residéncias para chegar a uma
agéncia bancaria ou posto do Banco do Brasil S.A., com a tecnologia da informacéo
disponivel € possivel efetuar varias transacbes sem se ausentar de suas
residéncias.

Além de uma grande variedade de servicos via smartphone, o Banco do
Brasil S.A. oferece alertas de transagfes e compras feitas com cartdo de crédito e a
movimentacdo em conta bancaria via online. O ambiente de celular € um dos mais
seguros que existe. Se o celular do cliente for roubado, os dados das transacodes
nao ficam armazenados nele. Qualquer transacéo financeira s6 sera realizada apés
o digito de duas senhas diferentes. Nesse contexto, a internet tornou-se uma fonte
ilimitada de negoécios. O Banco do Brasil S.A. faz uso dessas ferramentas para
divulgar seus produtos e servigos, com informacdes para todos 0os segmentos da
sociedade brasileira, o que favorece a instituicdo financeira vantagens competitivas,
além de melhorar o relacionamento com seus clientes e fideliza-los.

CONCLUSAO

O presente estudo procurou ressaltar a influéncia do comércio eletrénico no
mercado financeiro, focalizando seus reflexos no Banco do Brasil. Através do
referencial tedrico, utilizando livros e artigos, levantamento de dados e o
desenvolvimento de um estudo exploratorio, foi possivel identificar que o mercado
digital exerce grande influéncia no mercado financeiro, uma vez que a internet
permite aos seus usuarios realizar opera¢cdes que outrora eram efetuadas apenas no
espaco fisico de uma instituicdo financeira, com a presenca de colaboradores.

No decorrer desse estudo percebeu-se que o comeércio eletrdnico conquista
cada vez mais confianca e credibilidade por parte das instituicdes financeiras. O
Banco do Brasil S.A. j& se destaca neste segmento através das plataformas digitais
e redes sociais disponiveis aos internautas que desejam conhecer e adquirir
qualquer produto/servico disponivel nestas ferramentas digitais.

Apesar de o comércio eletrdnico encontrar-se em fase de evolucdo, o
continuo aperfeicoamento das ferramentas digitais se torna essencial para as
instituicbes financeiras e para os clientes. Ndo basta apenas disponibilizar
informacdes via web, € preciso ter o cliente como foco, que passa a ter um valor
quase que Vvitalicio para os bancos. Dai a importancia de desenvolver novas
pesquisas nessa area, uma vez que o0 contetdo ndo esgota aqui; trata-se de um
tema novo e pouco divulgado no mercado, mas de grande relevancia para todas as
instituicdes financeiras e para a propria sociedade.
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