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AsSPECTOS DA UTILIZACAO
DA INTERNET PELOS BANCOS
NO BrasiL: UM EsTUDO
BAsSEapO EM HOME PAGEs!.

Rodrigo Oliveira Soares?

Norberto Hoppen?®

INTRODUCAO

s vérias inovacoes no campo da tecnologia da informagio (T.1.)

estdo causando uma reviravolta na maneira de atuar das empresas,

que devem se preparar e se ajustar & realidade emergente, sob a
pena de perder terreno em termos de competitividade (Tapscott & Caston,
1995). A Internet é uma das mais recentes e maiores inovagdes tanto no
campo da T.I. como no de comunicacdes, sendo, portanto, um fator com
potencial para mudancas organizacionais.

Dados recentes do Comité Gestor da Internet no Brasil* mostram o
enorme aumento ocorrido no tltimo ano em termos de utilizacdo da Internet
por parte das empresas brasileiras (Dominio “.com”), sendo que as projecées
dao indicios de um grande crescimento ainda por vir. Tais numeros permi-
tem especulacoes sobre o potencial de abrangéncia da rede em termos de negé-
cios, sendo necessdrios, entdo, estudos mais aprofundados desta utilizagao.

Notoriamente um dos setores mais intensivos no uso da tecnologia
da informacdo no Brasil é o setor bancdrio. Por motivos diversos que inclu-
em desde a alta taxa de inflagdo presente até pouco tempo atras no pais até
as dimensdes continentais do Brasil, a tecnologia da informagdo tornou-se
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um importante fator de estratégia competitiva. Principalmente os grandes
bancos brasileiros fazem uso da informatica em larga escala, sendo que altos
investimentos sao efetuados nesta drea pelo setor em questdo (Albertin &
Moura, 1995).

Este trabalho tem como foco principal a Internet e as empresas bra-
sileiras do setor bancério. Neste contexto, o estudo se deu em termos de um
mapeamento dos recursos proporcionadas pela WWW (World Wide Web)
que estao sendo utilizados, e quais os elementos mercadolégicos, de servigos
e de comunicagio presentes nas home pages destas empresas. Tal mapeamento
foi feito a partir de uma analise de home-pages de bancos atuantes no merca-
do brasileiro, na WWW.

Os objetivos do trabalho estao diretamente relacionados & utilizagdo
da tecnologia da informagéo, no caso, a WWW, por parte dos maiores bancos
brasileiros. Através do estudo das home pages destas organizacdes na Internet
espera-se conseguir uma espécie de mapeamento da utilizacdo da WWW, por
parte das empresas brasileiras, com o enfoque recaindo sobre os bancos. A
identificacdo e consecugdo destes objetivos pade ser ttil para empresas no sen-
tido de nortear diferentes formas de abordagem da Web com relagao ao ofere-
cimento de produtos e servigos, respostas do publico, comunicagio institucional,
bem como quaisquer outros eventuais fatores a serem identificados.

O artigo ¢ estruturado de maneira a citar, na sua segunda parte, aspec-
tos tecnoldgicos importantes com relagdo & WWW | para entdo, na terceira
parte, enfocar dimensées da sua utilizagdo comercial. O quarto item descreve a
metodologia utilizada para o trabalho de pesquisa, enquanto os itens cinco e
seis mostram dados colhidos dos sites Web, além das andlises e conclusoes
advindas do trabalho. Limitagdes e sugestoes para futuros trabalhos também
sao abordados no dltimo item.

ASPECTOS TECNOLOGICOS

A Internet é um exemplo bastante rico de Tecnologia da Informacio,
conceito que engloba, atualmente, tanto aspectos de informética quanto de
comunicac¢ao. Alguns aspectos tecnoldgicos sdo importantes para a
contextualizacido da rede no ambiente empresarial.
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A INTERNET

A Internet pode ser conceituada, de forma geral, como uma colegéo
de redes conectadas umas com as outras através da utilizacdo da tecnologia
TCP/IP. E a maior rede do mundo (Cronin, 1996)

Segundo GascoyNE & Ozcusucku (1997) as aplicacoes Internet mo-
dificam o enfoque da relacdo empresa - usudrio. Tradicionalmente quando
uma empresa desenvolvia aplicagdes para seus usudrios, a audiéncia preten-
dida era formada por pessoas dentro da empresa. Aplica¢ées tipicamente
inclufam suporte a decisao, pedidos e sistemas relacionados & contabilidade
e finangas. Com a Internet, entretanto, existem tanto usudrios internos
guanto externos. Comparados aos usudrios internos os quais estio, prova-
velmente, mais familiarizados com o trabalho na empresa e sua infra-estru-
tura, os usudrios externos esperam aplicagdes mais intuitivas e localizadas,

Os mesmos autores colocam algumas considera¢des importantes para
a visualizacdo da Internet:

=> A Internet € a mais global, sem fronteiras, “cost-effective” e aberta
aplicacdo para negdcios e infra-estrutura de comunicacgéo;

=> A abertura e independéncia de plataforma da Internet torna-a o
mais eficiente ambiente de desenvolvimento de aplicagdes atualmente;

Interacées e relacionamentos entre empresas e seus consumidores sao
fundamentalmente diferentes na Internet;

=> A Internet cria novos modelos de negdcios, sistemas, marketing,
governamentais, legais, societdrios e de consumo;

=> Uma nova proposi¢do de valor deve ser desenvolvida pelas empre-
sas, dada a capacidade de descobrir e monitorar os habitos do cliente, suas
necessidades e expectativas;

=> Os consumidores possuem mais opgdes que nunca através das ca-
pacidades globalizantes da rede;

=> Ninguém possui a Internet. Ela ¢ dirigida simplesmente por quem
cria as maiores ferramentas de valor para a navegacio através das suas com-
plexidades, além de responder as prioridades do cliente.
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A WorLp WIiDE WEB

WWW ou W3 é a sigla que representa a World Wide Web, que ¢ a
parte grafica da Internet, baseada em hipertexto, onde existem enderecos
de diversas entidades, podendo ser empresas, pessoas fisicas, etc. A WWW,
pode oferecer informagdes diversas sobre as empresas a quem pertencem os
enderecos, bem como outros tipos de recursos. As paginas na WWW po-
dem oferecer também ligacoes (links) com outras pdginas da mesma entida-
de ou com quaisquer outros enderecos na Internet. Pode também oferecer
ligagdes com outras ferramentas da Internet como e-mail, FTP, etc.

Segundo CRONIN (1996), a WWW oferece um novo paradigma para
organizar, recuperar e publicar informagées em ambientes on-line. Apesar
da importancia da atengdo que tem sido dada aos aspectos mercadoldgicos
relativos a vendas, publicidade e servigos através da WWW, ela também
deve ser enfocada como uma forma eficiente de integrar informagdes de
diversas plataformas computacionais, personalizando o contato com o usu-
ario.

GERDY (1996) enfoca a WWW como um dos trés principais fatores® do
que ele chama de “Mudang¢a na Natureza da Publicagio”. “A Web ¢ a
primeira midia de criagdo de massa, distribui¢do de massa, consumo de massa
em que o usudrio pode participar em todas as fases do processo”. Como
mostrado na Figura 1, os passos de criacdo, produgao, distribuicdo e consu-
mo estdo todos em um mesmo sistema.

Publicagdo Criagdo IProdugéo IDistribuigéo Consumo

Tradicional
Aigumas formas Crlagaf)
L - Produgéo Consumo
de Publicacéo Eletrénica Distribuics
istribuicao

Publicagdo na World Wide Web

Figura 1 - Evolugdo da Publicagio
Fonte: Gerdy (1996) p. 64
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HoOME PAGE & SITE

Dois conceitos importantes para o entendimento do trabalho sdo os
de home page e de site. A diferenca bésica entre eles é que a home page é a
primeira, ou principal pagina de uma organizagao ou pessoa fisica na WWW.
A partir da home page pode-se, entdo, acessar outras paginas ligadas a esta,
ou quaisquer outros recursos disponibilizados como links para e-mail, aces-
sos a bases de dados, etc. O site é considerado como sendo todo o conjunto
de paginas Web disponibilizadas pela organizac¢do ou individuo, sendo que
engloba a home page além de quaisquer péginas da empresa diretamente
ligadas a esta (ndo sendo computadas ligacdes (links) com outros sites de
outras entidades).

Neste trabalho, porém, os termos nio serdo diferenciados, valendo o
conceito de site para ambas as designagdes, ou seja, todas as paginas
disponibilizadas pela organizacdo estudada.

HIPERTEXTO

LEvy (1993) define o hipertexto como sendo “tecnicamente um con-
junto de nés ligados por conexdes, que podem ser palavras, paginas, ima-
gens, graficos ou partes de graficos e seqiiéncias sonoras, documentos com-
plexos que podem eles mesmos ser hipertextos. Os itens de informagao nio
sdo ligados linearmente, como em uma corda com nés, mas cada um deles,
ou a maioria, estende suas conexdes em estrelas, de modo reticular... E,
funcionalmente, um tipo de programa para a organizacdo de conhecimen-
tos ou dados, a aquisi¢do de informacées e a comunicacdo”.

Lévy foge, entédo, da definicdo de hipertexto apenas como documen-
tos escritos, ampliando seu significado’.

A comunicagdo, segundo © mesmo autor, consiste em, através de
mensagens, precisar, ajustar e transformar o contexto compartilhado pelas
partes principais (Emissor e Receptor) do processo. O hipertexto (aqui utili-
zado o termo de acordo com a defini¢cdo dada por Lévy) permite uma interface
mais interativa, contextualizando a mensagem de forma mais préxima ao
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processo cognitivo natural do ser humano, que diferentemente das mensa-
gens contidas em livros, jornais, etc., ndo é linear, mas difuso.

A Interface baseada no hipertexto permite, entao, que o receptor
“navegue” entre os varios nds da rede descrita, criando sua prépria maneira
de aprendizado. A WWW proporciona, através do hipertexto, uma nova
forma de comunicacio, diferente das midias tradicionais e com um grande
potencial a ser explorado pelas empresas.

ASPECTOS RELATIVOS AO USO DA
INTERNET NOS NEGOCIOS

Em termos de negécios, a Internet é uma ferramenta de bastante po-
tencial. GascoyNE E QzcuBukcU (1997) colocam questdes como a ndo ne-
cessidade prévia de grades recursos para que uma organizagio venha a com-
petir no mundo virtual. Isto valoriza sobremaneira a exploracdo da rede
pelas empresas. Alguns aspectos desta utilizagido sdo abordados a seguir:

UM ENFOQUE COMPETITIVO:
A CADEIA VIRTUAL DE VALOR

PORTER (1986), descreve a cadeia de valor como uma seqiiéncia de
atividades individuais que refletem a histéria e estratégia da empresa. Tal
modelo é formado pelas atividades que adicionam valor para a empresa,
além da margem. Tais atividades estdo ainda subdivididas entre primaérias e
de apoio. O autor explicita as atividades primdrias citadas como sendo Logistica
Interna, Operagdes, Logistica Externa, Marketing & Vendas e Servico, e as
atividades de apoio como Infra-Estrutura da Empresa, Geréncia de Recursos
Humanos, Desenvolvimento de Tecnologia e Aquisi¢do. Pode-se entrever que
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a Informagéo é parte importante no modelo proposto por Porter, sem, porém,
ser explicitada no modelo como uma fonte de valor por si prépria.

RAYPORT & SVIOKLA (1995) transpuseram o modelo de Cadeia de Valor
para o mundo virtual. Segundo estes autores, “O mundo virtual é onde
produtos e servigos existem como informagédo digital e podem distribuidos
através de canais baseados na informacao”. Através do entendimento das
diferencas e interagdes entre os processos de adi¢do de valor do mundo
fisico e aqueles do mundo da informagéo, os executivos podem ver de forma
mais clara e compreensiva as questdes estratégicas com que a organizagao se
defronta. O gerenciamento dos dois processos de adi¢do de valor, feito de
forma interativa nos dois dominios mutuamente dependentes, pode ser vis-
to como um desafic conceitual e tatico.

Os mesmos autores advogam que a visualizagdo do mercado virtual
(marketspace) é essencial para a criagdo de valor com a informagdo. Apesar
da cadeia de valor do espago refletir a fisica, os processos de adigdo de valor
que as empresas precisam empregar para transformar informacao bruta em
novos produtos e servicos no marketspace sao inicos para o mundo da infor-
macio. Criar valor em qualquer estagio da cadeia virtual envolve uma se-
quéncia de atividades: Reunido, Organizacdo, Selecdo, Sintese e Distribui-
¢do de informacio.

Foi observado, pelos autores, que as empresas adotam, em trés estagi-
os, processos de informagao que adicionam valor . O primeiro estagio € a
Visibilidade, no qual a empresa obtém a capacidade de visualizar as opera-
coOes fisicas com mais eficdcia através da informagio. Neste estdgio os geren-
tes usam em larga escala a tecnologia de sistemas de informacéo para coor-
denar atividades nas suas cadeias fisicas de valor e nos processos basicos
para a fundacdo de uma cadeia virtual de valor. No segundo estdgio, Capa-
cidade de Refletir, as empresas substituem as atividades fisicas por virtuais.
Eles comecam a criar uma cadeia de valor paralela no mercado virtual
(marketspace). Finalmente, as empresas usam a informacéo para estabelecer
Novos Relacionamentos com o Consumidor. Neste terceiro estigio os
gerentes desenham o fluxo de informacgdo de sua cadeia de valor virtual
para entregar (repassar) valor ao cliente de novas formas. Desta forma eles
aplicam as atividades genéricas de adicdo de valor a sua cadeia virtual de
valor e, assim, exploram o que se chama Matriz de Valor. Cada um dos
trés estagios representam considerdveis oportunidades para os gerentes. O
modelo da Matriz de Valor proposta € explicitado na Figura 2.
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Matriz de Valor: Construindo Relacionamentos

Cadeia Fisica
de Valor

Juntar

Organizar "4

Selecionar % M atriz
' de

Sintetizar Valor

Distribuir

Cadeia Virtual

Novos Novos Novos
de valor

Mercados Mercados Mercados

Empresas criam novos mercados ¢ novos relacionamentos com mercados
existentes através da aplicagcdo de cinco passos genéricos de adi¢cdo de
valor do mundo da informagdo para cada atividade na Cadeia Virtual de
Valor. Eles criam uma M atriz de Valor.

Figura 2 - Matriz de Valor
Fonte: Rayport & Sviokla, (1995)

Estudos, por parte da Harvard Business School (Rayport & Sviokla,
1995), das empresas em uma série de ramos industriais que se esforgaram
por fazer negdcios tanto no mercado fisico quanto virtual, apontaram que
as organizacoes que ganham mais dinheiro no mundo virtual exploram to-
talmente ambas as cadeias de valor. A légica econdmica das duas cadeias é
diferente: um entendimento convencional de economia de escala e de esco-
po ndo se aplica & cadeia virtual de valor, da mesma maneira que & cadeia
fisica de valor. Além do mais as duas cadeias devem ser gerenciadas de
forma distinta, porém em sintonia.

Este estudo nao pretende analisar a cadeia virtual de valor sob a 6tica
do cliente. Porém, a diferenciagao feita entre marketplace e marketspace, aju-
da a entender melhor alguns aspectos importantes da utilizagdo da WWW.
Um destes aspectos refere-se a visualizacdo dos recursos disponibilizados
nos sites das empresas que podem ser relacionados diretamente as suas ope-
ragOes, € outros que ndo possuem esta relagdo imediata, estando mais liga-
das ao préprio site da empresa, como forma de atrair clientes ou como um
servi¢o a mais disponibilizado na home page.
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COMUNICAGAO MERCADOLOGICA

A comunica¢io mercadoldgica representa a colecdo de todos os ele-
mentos no mix de marketing de uma organizagdo que facilitam trocas atra-
vés do estabelecimento de conceitos e significados compartilhados com os
clientes ou consumidores.

E importante reconhecer as diferentes fungées mercadolégicas de um
mesmo ator do processo, enquanto emissor ou receptor de mensagens. Na
funcao de emissor, a comunicagio mercadoldgica esforga-se para informar,
persuadir e induzir seu mercado a produzir uma agdo que seja compativel
com seus interesses de comunicagdo. Como receptor, ela deve adaptar-se ao
seu mercado objetivando um alinhamento das mensagens com o mercado
alvo, adaptando mensagens as mudancas condi¢des do mercado e atentan-
do para novas oportunidades de comunicagao (Shimp, 1990).

KotLer (1993) identifica quatro principais ferramentas para o com-
posto de comunicagado das empresas, que sdo a propaganda, promog¢édo de
vendas, relacdes publicas e venda pessoal. SHMP (1990) acrescenta a estas
ferramentas o ponto de venda.

=> Propaganda / Publicidade®: Qualquer forma paga de apresenta-
cdo impessoal para promogao de idéias, bens ou servigos, por um patrocina-
dor identificado (Kotler, 1993). Envolve comunicacido de massa, através de
jornais, revistas, radio, televisdo e outras midias, ou comunicacio direta ao
consumidor através de correio. A comunicagdo é considerada impessoal
porque o anunciante comunica-se com receptores multiplos, talvez milhoes,
nio se restringindo a uma pessoa especifica ou pequenos grupos. (Shimp,
1990). _ '

=> Promocio de vendas: Incentivos de curto prazo para encorajar
compra ou venda de um produto ou servico (Kotler, 1993). Consiste em
atividades de marketing que visam estimular uma agdo rdpida de compra
por parte do publico, ou promover uma venda imediata do produto ou
servico. (Shimp, 1990)

=> Relagdes Piblicas: Uma variedade de programas planejados para
melhorar ou proteger a imagem da empresa ou do produto (Kotler, 1993).
Relacées puiblicas englobam uma grande variedade de institui¢cées na socie-
dade, como empresas, ligas comerciais, agéncias governamentais, associa-
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¢oes voluntdrias, fundagdes, instituigdes religiosas, hospitalares e educacio-
nais. Para atingir suas metas, estas institui¢oes devem desenvolver relacio-
namentos efetivos com vdrias e diferentes audiéncias ou publicos como
empregados, membros, clientes, comunidades locais e outras instituigdes e
com a sociedade como um todo, através do entendimento das atitudes,
opini6es e valores destes publicos. (Wells, Burnett & Moriarty, 1985).

=> Venda Pessoal: Apresentacdo oral numa conversa¢do com um
ou mais compradores potenciais com o propdsito de vender (Kotler, 1993).
E a comunicacdo “pessoa-para-pessoa” na qual um vendedor objetiva persu-
adir consumidores prospectivos a consumir os produtos ou servicos da em-
presa. Historicamente as vendas pessoais envolviam intera¢ées face a face,
mas as vendas por telefone e outras formas de comunicagdes eletrénicas
vém sendo cada vez mais utilizadas (Shimp, 1990)

=> Ponto de Venda: Incluidisplays, cartazes, quadros e uma varieda-
de de materiais que objetivam influenciar a decisdo de compra no ponto de

venda (Shimp,1990)

NEGOCIOS ATRAVES DA REDE

WESTON (1995) cita cinco diferentes modelos para fazer negécios atra-
vés da Internet, comparando as home-pages a lojas, de forma a distinguir as
estratégias de colocacdo dos produtos e servicos no mercado. De acordo
com esta concepgao os modelos sio:

=> Loja de frente no centro (Downtown Storefront): esta modalida-
de consiste em colocar uma home-page na WWW, para ser acessada por
clientes. As vantagens consistem no fato de ser acessivel por talvez milhoes
de pessoas, e de se possuir um controle completo sobre a aparéncia da “loja”.

=> Centro comercial ou centro de compras (Mall): neste caso, a
empresa depende ndo sé dos esfor¢os préprios, mas também da popularida-
de de outras “lojas” para que seja visitada. Existem sites que sdo comparti-
lhados por vérias empresas, e que possuem uma ou mais empresas ancora,

atrativas ao cliente, convidando os a visitar o site.
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=> Marketing de massa (Mass Marketing): se a publicidade faz parte
do mix de marketing da empresa, deve ser considerado que a Internet pos-
sui milhares de “quadros de aviso” eletronicos, conhecidos por newsgroups.
Eles cobrem vdrias dreas de conhecimento e interesses, e em alguns casos,
permitem que se coloque um aviso ou nota sobre a empresa ou o negocio.
Esta nota pode ser lida por um nimero bastante grande de pessoas, poden-
do ser direcionada a determinados grupos de interesse.

=> Marketing direto (Direct Marketing): dependendo da estratégia
mercadoldgica da empresa, de acordo com o tipo de produto e de planeja-
mento mercadoldgico, a melhor forma de se incrementar vendas pode ser
através de marketing direto. Neste caso, o e-mail pode ser de grande utilida-
de considerando-se os aspectos de custo e de rapidez.

=> Depésito (Warehouse): assim como convencionalmente os ataca-
distas ou intermediarios servem de ligacdo entre os consumidores finais e os
fabricantes, oportunidades similares com relacdo aos clientes e os servicos
eletronicos crescem na Internet. Algumas empresas ja agem como depdsitos
eletronicos na rede.

Como pode ser visto, a Internet proporciona ferramentas para vérias
formas de comunicacdo mercadolégica nas organizages. Neste sentido, a
World Wide Web, principalmente, pode ser de grande utilidade para objeti-
vos de comunicagdo das empresas.

SERVICOS

Segundo QUINN & GAGNON (1988), a tecnologia aplicada aos servi-
¢os permite o gerenciamento de novos tipos de complexidade. Seus efeitos
dentro da empresa reforcam as economias de escala e escopo, sendo que as
empresas podem, entdo, prestar melhores e mais variados servigos sem que
incorram em maiores custos. A tecnologia por trds da Internet permite,
nao somente a melhoria na qualidade de vdrios servicos ao consumidor
mas também uma ampliacdo da gama de servicos prestados.

As principais caracteristicas conceituais de servigos sdo descritas por
GIANEST & CORREA (1994) como sendo:
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= Intangibilidade;

=> Producio e consumo simultaneos (impossibilidade de se estocar
servigos);

=> A presenca e participacdo do cliente no processo.

E importante notar que, de acordo com o modelo de Cadeia Virtual
de Valor previamente apresentado algumas caracteristicas podem sofrer al-
gumas mudancgas em termos de conceito, ou pelo menos alteragoes de
enfoque. Uma mudanca pode ser vista através da capacidade de se
disponibilizar servi¢os de forma pronta para consumo, além da possibilida-
de de repeticao continua do servico para qualquer cliente, o que, se ndo
caracteriza uma estocagem, pelo menos muda a forma de pensar nesta di-
mensao. :

A abordagem de servicos focada no contato com o consumidor (Chase,
1988) sustenta que a eficiéncia operacional de um sistema de servicos € a
funcio do grau em que o cliente estd em contato direto com as vantagens
do servico relativo ao tempo total de servigo criado para o mesmo. A colo-
cagdo de servigos via Internet muda também o enfoque nestas dimensdes.

Os quatro aspectos da facilidade de acesso ao servico pelo cliente
(Grénroos, 1995) também podem mostrar mudangas potenciais por parte
da Internet na concep¢io dos servicos:

=> Facilidade de acesso ao local;
=> Facilidade de uso dos recursos fisicos pelo cliente;
=> Contribui¢do do pessoal de frente para facilidade de acesso;

=> Facilidade de participagdo do cliente.

Segundo STERNE (1997), a maior razdo para adotar a WWW para
disponibilizar servigos ao consumidor é a possibilidade de estar disponivel
todo o tempo. O servi¢o ao consumidor é uma forma de atender aos desejos
e necessidades do consumidor em termos de informacées sobre produtos,
sobre processos, etc., através de telefone, correio, balcao de atendimento,
dentre outros. As novas tendéncias de negdcios clamam por uma acessibili-
dade “full time”. O mesmo autor salienta a importancia das FAQs (Frequently
Asked Questions) numa pagina da WWW. As FAQs provém um pronto en-
tendimento de varios pontos obscuros da home page, economizando tempo
e ambientando o cliente com o site.
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INTERFACE

A tecnologia tem proporcionado uma vasta gama de novos recursos
para a interface com o usudrio. Atualmente pode-se utilizar desenhos, fotos,
som, i{cones com movimento, video, etc. A utilizagdo bem feita destes recur-
sos torna bastante amigdvel e atraente a interface, fazendo com que o acesso
ao site seja agraddvel para o cliente.

Entretanto existe uma limitacéo clara para a utilizagdo de tais recur-
sos visuais: a largura de banda da linha teleféonica. A utilizacdo exacerbada
dos novos recursos de interface tornam bastante lento o acesso ao site, po-
dendo ser inconveniente para o usudrio. Nota-se, entdo, uma necessidade
de balanceamento entre o uso de recursos graficos, som, imagens, dentre
outros recursos, de forma a tornar atraente o site, e a largura de banda da
linha telefénica e capacidade dos modems, para nio tornar lento o acesso
(Marlow, 1997).

Qutro elemento relacionado a interface é o salientado por Sterne
(1997), ou seja, a importancia das FAQs (Frequently Asked Questions, ou Per-
guntas Feitas Freqlientemente) numa pagina da WWW. As FAQs provém
um pronto entendimento de vérios pontos obscuros da home page, econo-
mizando tempo e ambientando o cliente com o site.

Algumas anadlises prévias de diversos sites de empresas também de-
monstrou a existéncia de diversas estratégias diferentes em termos de
indexagdo das paginas num site. Existem por exemplo formas mais sofistica-
das de navegacdo, como janelas anexas onde toda a estrutura do site é
disponibilizada, e outras em que as pdginas sdo hierarquizadas, sendo neces-
sdrio o retorno a pagina hierarquicamente superior quando se deseja acessar

outra pagina.

DIMENSOES ESTUDADAS

A tabela 1 proporciona uma visdo esquemitica das dimensées estu-
dadas agrupadas por assunto, explicitando a sua origem em termos de
referencial tedrico ou prético (analise prévia dos sites). Nem todas as refe-
réncias presentes na tabela foram descritas anteriormente:
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GRUPO DIMENSAO REFERENCIAL
Tipo de Site Weston (1995)
Composto Mercadolsgico Kotler (1993), Shimp(1990),
(o resenga) Wells et al (1985)
Comunicagio Corporativa Shimp (1990), Kotler (1993)
Kotler(1993),
Marqueting Reclagoes Puablicas orler( )

Shimp(1990),Cutlip et al (1985)

Informacgoes sobre © Mercado

Andlise prévia de sites

Informagdes sobre Tecnologia

Andlise prévia de sites

Vendas através do site

Vassos (1997),
Gascoyne & Ozcubulcu (1997)

Servigos

Tempo de Entrega
(informagoes)

Lovelock (1988)

Personalizagao

Gianesi&Corréa (1994),
Lovelock (1988)

Frequéncia de uso / novas

compras

Gronrooes (1995), Lovelock
(1988)

Compra Institucional X

Individual

Gronroos (1995), Lovelock
(1988)

Servigos da organizacio X do
site

Rayport& Sviokla (199 5)

Servigos péds venda

Sterne (1997), Hart er al (1988)

Informagdes Financeiras

Andlise prévia de sites

Comunicagiao

Comunicagao entre clientes

Sterne (1997)

Acesso pago (dinhceiro ou
informagoes)

A nilise prévia de sites

e-mail

Srerne (1997), Vassos (199 7)

Links com outros sites.

Vassos (1997),
Gascoyne& Ozcubukcu (1997)

Informag¢ao
Linguagem urilizada Anidlise prévia de sites
Processamento de Informagoes Gascoyne&s Ozcubukcu (1997),
on-line Vassos (199 7)
Anidlise prévia de sites, Vassos
Idiomas disponiveis (1997), Gascoyne &
Ozcubukcu (1997)
scsg Pal: a Cha
B_U\Ld por Talavea we ne Anidlise prévia de sires
site
s ly As
FAQa‘ (Fregquently sked Sternc (199 7)
Questions)
Interface Numero ¢ tamanho de pdaginas Analise prévia de sites
A ndlise prévia de sites
sos Vis ais >
Recursos isuais Marlow (199 7)
Forma de Indexugso do site Anidlise prévia de sites
Gronroos (1995) , Lovelock
Seguranga Seguranga (1988), Vassos (1997) ,

Gascoyne & Ozcubukcu (1997)

Tabela 1 - Algumas Dimensdes de Estudo
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METODOLOGIA DE PESQUISA

A metodologia utilizada neste trabalho pode ser classificada como
uma survey ou enquete, que segundo Tanur (apud Pinsonneault e Kraemer,
1993) € a reunido de informagoes sobre caracteristicas, acoes ou opinides de
um grande grupo de pessoas, classificada como sendo uma populagio. Estes
autores identificam trés caracteristicas fundamentais neste tipo de pesquisa:

O principal propésito é produzir descrigées quantitativas de alguns
aspectos de uma populagdo estudada;

=> A principal forma de coletar informagdes é através de perguntas
estruturadas e pré-definidas;

=> A informagao é geralmente coletada sobre uma amostra (fragdo da
populagio a ser estudada), mas a coleta, andlise e interpretagao, com supor-
te estatistico, pode propiciar a generalizagdo dos resultados para toda a po-
pulagéo.

A pesquisa com objetivos exploratdrios visa tornar um assunto mais
familiar, formulando conceitos sobre o mesmo. MATTAR (1992), caracteriza
a pesquisa exploratdria como a que visa prover o pesquisador de maior
conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva. E
apropriada para os primeiros estdgios da investigacdo, quando a familiari-
dade, o conhecimento e a compreensdo do fenémeno por parte do pesqui-
sador sdo, geralmente, insuficientes ou inexistentes. Ela ¢ util quando se
tem uma nog¢ao muito vaga do problema de pesquisa.

Neste trabalho foi utilizada a pesquisa survey, com caréter exploratério.
Os objetivos da pesquisa sdo de se efetuar um mapeamento inicial da utiliza-
cdo da WWW por parte das empresas brasileiras, no caso, as do setor banca-
rio, sendo que a adequagdo entre meios e fins se da de forma bastante clara,
uma vez que a utilizacdo da Internet por parte das empresas ¢ bastante
recente, encontrando-se em fase de grande crescimento. A partir deste
mapeamento inicial poderdo ser efetuados estudos mais aprofundados, para
os quais as questées aqui levantadas poderdo contribuir sobremaneira.
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ETaras DA PEsQuIsa

A unidade de anilise do trabalho foi a organizacdo, no caso, os
bancos. Tais organizacoes foram enfocadas através da andlise de seus sites
visando responder a principal questdo de pesquisa, ou seja, como os bancos
estao utilizando a WWW e quais recursos utilizam. Através deste enfoque
dos sites poderdo ser analisados aspectos efetivos da utilizagio da WWW
por parte destas empresas. O estudo foi desenvolvido na forma de corte
transversal, pela inexisténcia de estudos anteriores para comparacoes atra-
vés do tempo. Tal escotha adequa-se bem aos objetivos do estudo, que se
visa analisar a utilizagdo de uma forma de tecnologia de comunicacédo e
informacgdo em um momento determinado.

Este trabalho de pesquisa pode ser dividido em duas etapas, confor-
me pode ser visualizado na Figura 3. A primeira refere-se 4 construcdo do
instrumento de pesquisa: a partir de revisbes na literatura a respeito da
Internet, comunicacdo institucional, marketing, servicos, etc., além da ana-
lise de pontos importantes em home pages previamente escolhidas, foi elabo-
rada uma grade de anélise inicial. Tal grade, ou protocolo de anilise, foi,
entao, utilizada por seis alunos de graduagdo para uma andlise prévia de
home pages de uma mesma empresa, objetivando um possivel ajuste das ques-
toes a serem analisadas (validade de face). Entdo, foi construida a grade de
andlise definitiva, que levou em consideragio os ajustes necessarios na gra-
de inicial.

Pesquisa

[

Grade de i » By
Andlise inicial ‘ @ &=

~Hevisao da

Literatura 1 . , - Anélise definitiva dos
g sites

Grade de
Andlise
definitiva

; Testede
Analise Prévia te do
dossites ' f o percepcdo

Andiise dos dados

Figura 03 - Etapas da Pesquisa
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A segunda etapa refere-se & pesquisa propriamente dita, onde foram
analisadas, através do preenchimento da grade de analise, as home pages.

PROCEDIMENTOS PARA AMOSTRAGEM
E ANALISE DAS HOME PAGES

Foi escolhido, a partir da edi¢do da revista Exame - Melhores e Mai-
ores de agosto de 1996, o grupo dos 50° ,maiores bancos por patriménio.
Tal grupo foi considerado o universo de anilise, sendo que foram seleciona-
dos, aleatoriamente, 36 bancos do total descrito, o que corresponde a um
percentual de aproximadamente de 72%. A selegdo do setor bancario se
deveu 4 conveniéncia, uma vez que ele foi identificado como um dos primei-
ros a utilizar a World Wide Web (Leiria, 1996), além de ser notéria a utiliza-
¢do de tecnologia da informagao por este setor no Brasil.

E importante ressaltar que dos 36 bancos sorteados como amostra 8
ndo tiveram seu site analisado devido ao fato de nao terem sido encontrados
de acordo com os critérios de busca. Tais critérios foram:

‘ => Tentativa de acesso direto, através do nome do banco compondo
o endereco Web. (ex: http://www.nomebanco.com.br ou nomebanco.com
ou banconomebanco.com)

=> Tentativa de busca através do site de busca de empresas brasileiras
Cade;

=> Tentativa de busca através do site Altavista,

A EQUIPE DE ANALISE

A equipe de anilise foi formada por 6 bolsistas, sendo dois de aperfei-
coamento e quatro de iniciagdo cientifica. Os bolsistas, com apenas uma
excegdo, possuiam boa experiéncia com relacdo a navegacdo pela WWW.

Foi ministrado aos analistas um treinamento inicial de aproximada-
mente trés horas, sendo mostrados alguns aspectos sobre a Internet, bem
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como sendo examinadas todas as questdes da grade de andlise. Cada analis-
ta ficou com uma cépia da grade de anélise para revisoes de duvidas durante
um fim de semana. Apds, houve outra reunido com os analistas a fim de
repassar cada questdo da grade de analise. Foi, entdo, escolhido um site a ser
analisado com auxilio da grade de analise, individualmente, por todos os
analistas. De posse das grades preenchidas houve uma discussdo confron-
tando, paginas do site analisado impressas em papel com as respostas das
andlises individuais. Esperava-se com tal procedimento obter uma certa pa-
dronizagdo quanto as analises a serem efetuadas, aumentando a confiabilidade
do trabalho.

Para as andlises definitivas optou-se pela andlise de cada site por uma
dupla de analistas, com o propdsito de obter uma maior seguranca e
confiabilidade quanto & padronizacdo da classificacdo dos itens na grade.
Cada dupla foi composta por um bolsista de aperfeicoamento e um bolsista
de iniciacdo cientifica. Houve também uma rota¢ao na composicdo das du-
plas, para reduzir os riscos de viés no processo de codificacdo dos dados e
tornar mais confidvel a andlise.

A. COLETA DE INFORMACOES
E ANALISE

A anilise das home pages foi levada a cabo pelas duplas citadas anteri-
ormente, através de acesso direto & Internet. As grades de andlise foram
impressas em papel e preenchidas manualmente pelos analistas enquanto
visualizavam os sites analisados.

Os dados coletados foram analisados, posteriormente, com a ajuda
do software estatistico Sphinx e do MS-Excel, para obter freqiiéncias sim-
ples e cruzadas de ocorréncias. Os sites foram analisados no periodo de 14 a
19 de maio de 1997, resultando daf a caracteristica cross sectional para a
pesquisa.
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ANALISE DAS HOME PAGES DOS BANCOS

A anilise foi feita com intuito de obter o perfil geral dos sites dos
bancos atuantes no mercado brasileiro. Para methor visualizagao o conjun-
to de dimensoes analisadas foi dividida nos seguintes agrupamentos: Perfil
Geral da Amostra onde sio feitas andlises sobre o perfil dos bancos analisa-
dos, principalmente no que diz respeito ac controle aciondrio; Aspectos
‘Mercadolégicos, onde se enfoca as dimensdes analisadas que sdo direta-
mente relacionadas as teorias de marketing; Informagdes e Comunicacio,
onde se faz consideracées sobre sistemas de informagéo e sobre comunica-
cdo com o cliente; Interface, que é enfocada de acordo com os recursos
graficos utilizados, e , por ultimo, Seguranga, onde € analisado um aspecto
de seguranca das informagdes.

PERFIL GERAL DA AMOSTRA

Dos 36 bancos estudados, 32 (89%) sao de capital nacional, enquanto
os restantes 4 (11%) sdo de capital estrangeiro. Dos 32 bancos de capital
nacional, 11 sdo estatais, perfazendo um total de 34%, enquanto os restan-
tes 21 (66%) sdo privados.

Do total da amostra, ndo foram encontrados os sites de 8 bancos
(22%). Houve também um site que se encontrava inteiramente em constru-
¢do, ndo proporcionando acesso as informagdes. Assim, o nimero de sites
analisados foi de 27 (75% da amostra e 54% do universo de 50 bancos). Das
home pages acessadas, entdo, o nimero de bancos estatais é de 9, contra 15
de privados nacionais e 4 de bancos estrangeiros, como pode ser visualizado
no Gréfico 1. Dos bancos que tiveram seussite localizado e acessado, 13 deles

possufam links de pdginas sem acesso, ou com avisos de “pdgina em constru-
»

cao’".
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Bancos por Capital

Privados
Estr?l;gf"os Estatais
32%

Privados
Nacionais
54%

Grifico 1 - Bancos por Capital

ASPECTOS MERCADOLOGICOS

Qutro ponto em comum constatado nas home pages dos bancos é a
presenca de composto mercadolégico. Dos bancos com sites analisados, 24
(89%) possuem descricdo detalhada de produtos, e 25 (93%) colocam cita-
¢bes das grandes linhas de produtos. No caso do servigo bancirio isto pode
ser interessante por causa da vasta gama de servigos oferecidos. Pode-se
procurar, entao, pelas grandes linhas de produtos ou pelos produtos indivi-
duais. Os elementos de Promocgao, Preco, e Processo de entrega / distribui-
cdo foram citados por poucos bancos (duas citagdes ou menos para cada
um). Quase todas as home pages analisadas apresentavam mensagens
direcionadas tanto ao cliente individual (24 casos ou 89%) quanto ao clien-
te institucional (26 casos ou 96%).

Quanto ao tipo de site na definicdo de Weston (1995), a grande mai-
- oria dos bancos (24 casos ou 89% dos analisados) optou pela opg¢do “loja de
frente no centro”. Tal opcdo significa um site contendo todas as informa-
¢Oes sobre a empresa, sem que haja outra “loja” que sirva como ancora para
atrair clientes. Os links com outros sites foram utilizados em 20 home pages
(74%), sendo que em 13 dos casos estas ligagdes foram com organizagées
sem aparente relacdo societdria com o banco. E importante notar que as
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ligaces com sites de outras empresas ndo caracterizam, necessariamente,
uma home page do tipo “Centro de Compras”. Este tipo de home page seria
caracterizado por links deste tipo na primeira pdgina, chamando a atengdo
do cliente.

As informagdes sobre aspectos sociais da empresa estdo representadas
na amostra de forma bastante equilibrada. Apenas 7 home pages das analisa-
das (26%) ndo apresentaram tais informagdes, sendo que “Promogdes de
eventos”, com 11 citacoes (41%), Valorizacdo de Recursos Humanos, com
12 (44%) e “Investimentos em Artes e Esportes” com 13 (48%) merecem
destaque. “Informacoes sobre Meio Ambiente” também figura na lista, com
6 citacoes (22%).

Informagdes gerais sobre o mercado bancério brasileiro estao presen-
tes em 19 (70%) das home pages analisadas. Aspectos tecnolégicos como
pesquisas, equipamentos e laboratdrios, foram citados em 20 sites (74%).

INFORMACOES/ COMUNICAGCAO

Outro aspecto analisado é o da presenca de formularios para dados
do cliente, presente em 12 dos sites acessados (44%). Destes 12 apenas 1
exige informagGes do cliente para acessar alguma pagina do site. Também
sdo poucos os bancos que se preocuparam em personalizar o servigo do site,
ou seja, 3 (11%). O exemplo de personalizagdo encontrado foi o tratamento
do visitante do site pelo nome, o que aconteceu apds o mesmo enviar dados
ao banco.

Dos bancos analisados, 15 possuem um tnico link de e-mail para toda
a empresa (55%). Outros 5 (18%) os possui por departamento e dois por
assunto. Em 7 dos sites analisados (26%) néo foi encontrada nenhuma op-
cdo de e-mail. :

Apenas 1 site (4%) faz uso de FAQs (Frequently Asked Questions).

Quanto a processamento de informacgées, 7 sites analisados (26%)
possuem processamento on-line de informagées com retorno imediato. As
estruturas de procura por palavra chave estdo presentes em 6 home pages

(22%).
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INTERFACE

As estruturas de indexacio dos sites sio bem variadas. E importante
ressaltar que alguns sites podem possuir mais que uma tipo de estrutura de
indexacdo. A op¢do de indices totais em cada pagina é a mais utilizada, com
16 casos (59%), seguida de “figuras com links” com 8 casos (30%), “janela
independente” com 7 casos (26%), “falsa janela” (figura imitando uma janela
independente, mas que acompanha o movimento de subida e descida da
pagina principal) com 6 citacoes (22%), e “indices hierdrquicos”, também
com 6 citagdes. A maioria dos sites possui paginas que ocupam mais que
duas telas (20 sites ou 74%).

Dentre os sites analisados, 25 possuem mais que 15 pdginas (93%),
enquanto apenas 1 possui entre 6 e 10 paginas e 1 com 5 ou menos. Em 5
sites existe contador de acessos (18%) e em 7 (26%) estdo presentes a tltima
data de atualizacdo dos dados. Quanto aos fcones com movimento, a uti-
lizagdo é moderada. Apenas 5 sites (18%) apresentam 4 ou mais estruturas
deste tipo. J4 os Desenhos e Fotografias foram mais utilizados. No caso do
primeiro 18 sites (67%) utilizaram mais que 6 destes itens enquanto no das
dltimas 12 sites (44%) o fizeram.

A linguagem utilizada na maioria dos sites é formal (23 casos ou 85%).

SEGURANCA

Dois sites (7%) mencionam encriptador para recolhimento de dados
do visitante. A seguranca na Internet tem sido motivo de vérias discussées
e sua valorizagdo poderd incrementar o nimero de transagdes via rede.
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CONSIDERACOES FINAIS

A Internet é, sem divida, um instrumento informacional bastante
importante e util para as empresas. Alguns fatores contribuem, no entanto,
para a limitagdo atual na sua utilizagdo no Brasil. Pode-se citar, a titulo de
exemplo, o publico ainda pequeno de usudrios em termos de consumidores
individuais, além das dificuldades em termos de velocidade de transmissao,
limitadas principalmente pelas linhas telefénica.

QO setor bancirio ¢, como dito anteriormente, um dos de destaque em
termos de investimento em T.l. no Brasil. Os sites de bancos nio possuem
uma grande padronizacdo. Varios deles exploram algumas possibilidades
interessantes, como recolhimento de dados, estruturas de busca e padroni-
zacdo. Nota-se, porém, que isto nem sempre acontece, sendo que varios
deixam de aproveitar as inimeras possibilidades e os recursos oferecidos
pela rede. Exemplos podem ser citados quanto a falta de formulérios para
recolher dados do visitante do site, com o devido incentivo para que o mes-
mo deixe seus dados, disponibilizagio links de e-mail, que podem proporcio-
nar um pronto feedback do e ao cliente, bem como ligagdes com outras
entidades que agreguem valor a visita do cliente ao site, como por exemplo,
sites de seguradoras, home pages com indicadores econémicos, etc.

PrincipAls LIMITACOES DO ESTUDO

Este trabalho possui algumas limitacdes que merecem destaque. E
importante, entdo, explicitd-las, uma vez que, em nosso entender, elas de-
vem ser consideradas pelo leitor. As principais limitagdes, no nosso enten-
der, sdo: ‘

=> Nio se pode fazer generalizagdes para todo o setor bancério por
causa da falta de padronizagdo das caracteristicas dos bancos. Existem, no
universo de estudo, bancos estatais, privados e estrangeiros, além de bancos
de massa e bancos mais seletivos. Tampouco o setor bancdrio pode ser uti-
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lizado para quaisquer generalizagdes sobre a utilizagéo da rede pelas empre-
sas devido a sua especificidade;

=> Deu-se énfase, em termos de andlise de dados, as anélises descriti-
vas dos itens, sem preocupagbes com cruzamentos de informagdes. Isto se
deve, principalmente, ao cardter exploratério do trabalho. Seus objetivos
sdo, ndo de caracterizar a utilizacdo da rede de acordo com segmentos do
setor, mas sim do mesmo como um todo.

=> Pode-se perceber a falta de uma maior validade nos construtos de
anélise propostos. Tal fato deve-se, principalmente, ao carater exploratério
da pesquisa, uma vez que o assunto é bastante recente, e pouco foi realizado
neste campo em termos de estudos cientificos;

=> Algumas dimensées em estudo merecem maior aprofundamento
tedrico, tendo sido levantadas somente quando das andlises prévias dos

sites;

Estupos FUTUROS

Este trabalho pode ser considerado um estudo piloto da pesquisa que
estd sendo realizada pelos autores. Os instrumentos de pesquisa estio em
fase final de aperfeicoamento, sendo que, tanto um maior aprofundamento
tedrico, quanto os dados colhidos para este estudo ajudario, ainda, na sua
finalizagdo. Outros setores econdémicos deverdo ainda ser analisados, o que,
espera-se, proporcionara novas dimensées a serem analisadas e que nao fo-
ram encontradas nos sites do setor bancario.

Qutro aspecto que merece citagdo para estudos futuros ¢ a anélise dos
aspectos levantados sob a dtica do cliente, de forma a poder fazer assergées
sobre a criagdo de valor para o mesmo no marketspace.

Espera-se, entdo, em estudos futuros, chegar a conclusdes que possi-
bilitem um mapeamento de possibilidades e utilizagdo efetiva dos recursos
disponibilizados pela Internet, bem como dos tipos de valor criados no mer-
cado virtual da rede devera ser de inegével utilidade para as organizacées
que estdo, ou pretendem se fazer presentes nesta nova fronteira que se abre.
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> Protocolo de comunicagdo que prové formas comuns de aplicagio e
compartilhamento de dados através da Internet. E também a tecnologia
que da nome a rede.

¢ Os demais fatores sdo a sobrecarga excessiva de informacéo e as mudancas
na economia.

7 O autor cita outros dois termos utilizados no mesmo sentido de hipertexto:
multimidia interativa e hipermidia

¢ Alguns autores fazem uma diferenciacéo entre propaganda e publicidade.
A propaganda difere da publicidade pelo fato de normalmente ela nao é
paga pela empresa que recebe os beneficios. Neste trabalho este tipo de
diferenciagdo nao é importante, sendo os termos usados como sinédnimos.

? Nao foram considerados fatos ocorridos apés a publicacdo da revista Exa-
me-Melhores e Maiores de mar¢o de 1996 tais como liquidagdo de bancos,
fusao ou aquisi¢do, etc. O universo considerado foi exatamente o descrito
naquela revista.
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