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RESUMO

Este trabalho consiste em identificar os problemas que fazem com que o Comércio
eletrénico Bancario ainda n&o tenha se popularizado tanto como ocorreu em outros
ramos de Comércio Eletronico, para isso foi necessario fazer uma pesquisa
descritiva e exploratdria, foram aplicados 1 questionario para amostra formulada de
95 pessoas, com 12 questdbes fechadas para a coleta de dados primarios quanti-
qualitativos. A populagdo da amostra foram funcionarios e transeuntes dos Tribunais
de Justica do Estado do Amapa, Justica Federal e do Trabalho de Macapa. O
trabalho se inicia com seus objetivos e justificativas, partindo para a fundamentagéo
teorica objetivando uma melhor compreens&do da monografia. Sera mostrado através
da coleta de dados, com os resultados em graficos com a porcentagem de cada
resultado, que as diferencas entre as respostas esperadas e as concretizadas nao
foram muito diferentes da realidade das conclusbes, é ressaltado apenas que os
maiores entrave para que as vendas de produtos bancarios na internet , além da
falta de confianga que mostrou-se enorme, que a falta de informagéo e marketing
contribuem para essa diferenga, seguido do desconhecimento dos referidos
produtos, para que ocorra a reversao desse quadro, as instituicdes bancarias teriam
que investir mais na divulgagao de seus produtos, assim como mostrar que é seguro
0 acesso em seus sites de relacionamentos.

Palavras-chave: Comércio Eletrénico. Setor Bancario. Produtos Bancarios. Seguranga
Bancaria. Internet.
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1 INTRODUGAO

Nos dias de hoje, as pessoas estdo vivendo uma grande exploséo
tecnoldgica, as facilidades de se adquirir um computador, seja desktop ou laptop,
sdo enormes, bem maiores que a alguns anos atras, onde ter em casa um
microcomputador era simbolo de status e riqueza, porém com a globalizagdo, deu-
se 0 inicio da era digital popular, onde a internet diminuiu as barreiras da
comunicagdo, fazendo com que os grandes fabricantes de equipamentos eletros-
eletrénicos construissem fabricas em paises com mao de obra mais barata, forcando
assim a quebra de preco, seja pela concorréncia ou pelo repasse da economia em

capital empregado na fabricagéo.

Com toda essa explosao de facilidades em manter-se com um computador
conectado a internet, surgiu também a possibilidade de se explorar esse nicho que a
cada dia crescia, foi entdo que nasceu o Comércio Eletrénico, pois as grandes lojas
e fabricantes que ja mantinham sites de apresentacdo de seus produtos com vendas
pelo Call-Center, acabaram inovando e criando mas essa facilidade para o publico

consumidor.

No inicio, tudo era muito timido, as empresas nao direcionavam recursos
para a compra de Tecnologia da Informagdo por ndo acreditar em um retorno a
altura do investimento em um prazo lucrativo, foi entdo que as grandes instituigdes
bancarias resolveram buscar um novo mercado para seus produtos e servicos, mas
acabaram por enfrentar a resisténcia de seus clientes em comprar seus produtos
pela internet ja que, todavia ja era dificil efetuar as vendas na agéncia, on-line seria
bem pior, a falta de credibilidade em seus sistemas informatizados, seguranca da
informagédo, acessos a terceiros e outros problemas que até hoje se enfrenta,
criando uma barreira de desconfianga, ja que para efetuar uma compra on-line tem-
se que autenticar nos sites bancarios, com o numero de conta e senha, ou seja, a

mesma que usa-se para efetuar transferéncias de valores.

Tais problemas estdo sendo encontrados somente no comércio eletrénico no
ambito bancario, pois em outros setores de Comércio Eletrénico as vendas estéo
cada vez maiores e crescente, o intuito de efetuar um estudo sobre os motivos que

levam essa diferenca entre os setores diversos e setores bancarios se faz
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necessario para efetuar um abordagem diferente ao cliente, que necessita de uma
facilidade e seguranga na hora de adquirir produtos e servigos, e quem sabe, até
mesmo, com as respostas, criar novos mecanismos para o aumento da lucratividade

bancaria com o Comeércio Eletrénico.

1.1 Contextualizagao

Com o intuito e aumentar os seus lucros, desafogar as agéncias, diminuindo
assim o tempo que cada um dos funcionarios gasta no atendimento pessoal a seus
clientes, as instituicbes bancarias tem aumentado cada vez seus portfolios de
produtos em seus sites de relacionamento, direcionando cada vez mais para um
atendimento virtual, porém a aceitagdo desse tipo de servigo ainda € muito dificil. A
aquisicao de produtos nessa forma de comercializagdo ndo sado tdo numerosas
quanto as feitas em outros ramos do comércio eletrénico, que cada vez mais vem

crescendo em toda a rede mundial.

Acompanhando essa resisténcia a mudang¢a na forma comprar, os bancos
véem crescer cada vez mais os lucros das empresas donas de lojas virtuais, e com
isso o crescimento dos diversos ramos de comércio eletrbnicos, menos o de

produtos bancarios.

Com base nessa resisténcia, € necessario estudar os motivos que ainda nao

popularizou este tipo de comércio eletrénico, o do setor bancario.

1.2 Formulagao do problema

A resisténcia dos clientes em efetuar ou adquirir servigos bancarios com o
Comércio Eletronico (CE) através da internet, tem seus fatores ligados diretamente a
inseguranca de colocar seus dados bancarios nos sites dos Bancos, pois como a
grande maioria € sabedora que a fragilidade dessa seguranca sempre existira,
mesmo que 0s bancos invistam em programas e formas de se evitar tais fraudes

eletrbnicas, o proprio cliente pode ser um fato gerador do problema, isso faz com
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que exista a enorme diferenga entre o CE Bancario e o CE em outros setores. Vale
lembrar também, que ja € muito dificil a venda de Titulos de Capitalizagdo, Seguros
de Vida ou de Automoveis, ou Previdéncia Privada nas proprias agéncias bancarias.

A respeito dessa diferenga, pode-se também levar em consideragéo o fato
do acesso a internet, que apesar de ser facilitado em diversos lugares, ainda tem-se
problemas sérios de velocidade de conexao, por exemplo no norte do Brasil ainda
existem Estados que ndo chegou a Banda Larga, sendo a conex&o da grande
maioria da pessoas ainda ser discada através de modem, ou via-satélite. Os bancos
com sua parcela de culpa, necessitam investir mais no marketing de seus produtos,
que infelizmente sdo poucos, com atratividade econémica longe da realidade de

seus clientes, que procuram produtos com retorno mais atraentes.

Os problemas com roubos e fraudes eletrénicas veiculados na midia acabam
por afastar cada vez mais aqueles consumidores que tem interesse de efetuar
compras eletronicas pela internet, principalmente por que a maioria das fraudes sao
de pessoas que utilizavam ou acessavam suas contas através de computadores

pessoais.

Enfim, a facilidade é enorme de encontrar respostas para essa diferenga de
numeros, o mais dificil sera encontrar as solugdes para diminui-los, mas com o
estudo em cima do CE bancario, sera bem mais facil quantificar e elaborar as
possiveis maneiras de assim evita-lo. Surge o questionamento do porque o CE

bancario nao ser tao viavel quanto o CE de outros setores?

1.3 Objetivo Geral

Procurar identificar os problemas que fazem com que o Comércio eletrénico
Bancario ainda nao tenha se popularizado tanto como ocorreu em outros ramos de

Comeércio Eletrénico.
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1.4 Objetivos Especificos

Caracterizar o publico alvo de modo a identificar quais as faixas etarias dos

maiores consumidores de Comércio Eletroénico.

Avaliar os grupos com maiores dificuldades em adquirir produtos dos

bancos.

Explicar o que os levam a adquirir produtos de outros setores, que nao os

bancarios.

1.5 Justificativa

Grande parte da populagdo tem reclamado da demora do atendimento em
agéncias bancarias, mas muitas das reclamacgdes poderiam ser evitadas se o cliente
se desse conta que grandes parte de suas demandas poderiam ser resolvidas de
dentro de suas residéncias, do escritorio, ou de qualquer lugar com uma conexao
segura de internet, ja que os maiores bancos tem colocado a disposigéo, ndo sé de
clientes, mas a toda a populacédo, uma enorme quantidades de transacdes efetuadas
através de seus sites. Além de produtos como, titulos de capitalizagédo, seguridade,
crédito direto ao consumidor, aplicagbes financeiras, pagamento de faturas e

impostos, entre outros.

Porém mesmo com toda essa estrutura, ainda encontra-se resisténcia por
parte das pessoas em adquirir esses produtos eletronicamente, enquanto isso, tem-
se visto o grande crescimento do Comeércio Eletronico tradicional em outros setores.
A busca por motivos que fazem com que existam essa grande discrepéancia entre
ramos do Comércio Eletronico levara a encontrar uma solugcao para ser trabalhada
pelos setores bancarios, e assim acabar com a grande concentragdo de pessoas
dentro das agéncias, para fazer algo que através de alguns cliques, poderiam evitar
toda essa perda de tempo, além que, com isso, os bancos iriam demandar outras
tarefas a seus funcionarios, que poderiam esta se dedicando para aumentar os

negocios e lucros desses setores.
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A busca por respostas se faz necessario para que haja um trabalho em
cima da problematica encontrada, pois isso seria de grande valia para todos os
setores econbémicos, fazendo com que as pessoas utilizassem seu tempo para
realizarem outras atividades produtivas, tanto para satisfacdo pessoal como
profissional, e por outro lado, o bancario, os funcionarios que antes ficavam
atendendo a clientes poderiam focar cada vez na produtividade diaria e com isso

aumentariam a lucratividade que cada vez € mais almejada pelos setores bancario.

Com tudo isso exposto, sera efetuado um estudo para verificar a verdadeira

realidade dessa resisténcia dos consumidores ao Comeércio Eletrénico bancario.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O trabalho abordara conceitos basicos e explicativos dos principais temas
que serao expostos, para que possa haver a compreenséo e analise de cada ponto
da pesquisa, e sintetizar de forma coerente os seus resultados. O estudo sera em
cima de comércio eletrbnico e suas dificuldades, observe uma breve definicdo do
assunto, onde sera abordado conceitos de marketing e produtos bancarios, para dar
continuidade, conceitos e exemplos sobre seguranga bancaria na internet que pode
ser um dos maiores problemas da desconfianga gerada no consumo de produtos do

Comeércio Eletrbnico no setor bancario.

2.1 Comeércio Eletronico

Segundo Campano (2009), em seu livro digital, Introdugdo ao E-commerce e
questdbes de USABILIDADE, distribuido gratuitamente na internet, “Comércio
Eletronico € a forma de realizar negocios entre empresa e consumidor (B2C) ou
entre empresas (B2B), usando a internet como plataforma de troca de informagdes,
encomenda e realizagdo das transagdes financeiras”. Mas o significado de comércio
eletrébnico (CE) vem mudando ao longo dos ultimos 30 anos. Originalmente, CE
significava a facilitacdo de transagdes comerciais eletrbnicas, usando tecnologias
como Eletronic Data Interchange (EDI) e Eletronic Funds Transfer (EFT). Ambas
foram introduzidas no final dos anos 70, permitindo que empresas mandassem
documentos comerciais como ordem de compras e contas eletronicamente. O
crescimento e a aceitacdo de cartdes de créditos, caixas eletrénicos, servicos de
atendimento ao cliente (SAC) no final dos anos 80 também eram formas de CE.

Apesar de a internet ter se popularizado mundialmente em 94, somente
apos cinco anos os protocolos de seguranga e a tecnologia DSL foram introduzidos,
permitindo uma conexao continua com a Internet. No final de 2000, varias empresas

americanas e européias ofereceram seus servicos através da World Wide Web.
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Desde entdo, as pessoas comegaram a associar a expressao “comércio eletrénico”
com a habilidade de adquirir facilidades através da Internet usando protocolos de
seguranca e servigos de pagamento eletronico.

A partir do século XX produtos eletrébnicos comecaram a chegar a paises,
como o Brasil, a popular Internet que surgiu nos EUA em 1969 durante o projeto da

Arpanet' na época da guerra fria e que jamais deixou de evoluir.

A internet esta rapidamente sendo utilizada pelas empresas para interligar
funcionarios localizados em  escritérios distantes, acompanhar
consumidores e fornecedores e distribuir informagdes de vendas mais
rapidamente, (KOTLER, 2008, p. 25).

Gragas a rede mundial de computadores, hoje os diferentes tipos de
produtos e servicos chegam simultaneamente em velocidade rapida em todo o
mundo. Ndo ha duvidas que ela seja responsavel por disseminar informacdes e
mudancas, juntamente com as caracteristicas do mercado da informatica e sua area
de programagao que sé&o utilizadas hoje para incentivar e ampliar o comercio pela

rede.

O Comeércio Eletronico surgiu com a evolugéo das tecnologias na Internet,
com objetivo de complementar o processo de vendas e eliminar intermediarios da
cadeia de suprimento, a fim de auxiliar na globalizagdo da economia através da
parceria e negocios e diminuigdo de limites geograficos. Ele ndo é s6 pela internet
através de conexdo com computadores, mas por meio de anuncios na televisao e

principalmente o uso de aparelhos celulares e outros equipamentos eletronicos.

O comeércio eletrénico pode, de forma abrangente, ser interpretado como um
conjunto de tecnologias da informagdo aplicadas as relagbes e transagdes
comerciais no mundo dos negocios. A utilizagdo destas tecnologias tem por objetivo
nao somente facilitar e otimizar estas relagcdes, mas também promover o avanco e a
inovacédo das mesmas. A cada dia, as relagdes comerciais estdo se baseando mais
e mais na perfeita harmonia de uma rede entre empresas, parceiros, fornecedores e

consumidores.

Uma companhia ndo pode ser tratada como uma ilha, ou instituicdo

! Arpanet foi a rede de computadores desenvolvida pela ARPA, e tinha como objetivo interligar as
bases militares e os departamentos de pesquisa do governo americano.
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separada e independente; o0 sucesso nos negoécios depende do correto
funcionamento dessa rede. De forma mais especifica, o comércio eletrbnico pode

ser entendido como a utilizagdo da internet para fazer negocios.

O comeércio eletrénico na internet esta ajudando a criar um mercado global.
Existem, é claro, muitas barreiras a serem transpostas ou contornadas na expansao
deste mercado, como politicas de taxacdo e diferengas culturais. Agéncias
governamentais, principalmente nos EUA e Europa, estudam a criagao de leis e
padroes para controlar este novo mercado, e empresas do mundo inteiro investem

no desenvolvimento de novas tecnologias e na reorganizagao de seus negocios.

Do ponto de vista das empresas, o comércio eletrénico lhes permite uma
maior eficiéncia, pesquisas com fornecedores podem ser amplas e gerar ganhos
maiores; e também lhes confere maior agilidade, informagdes sobre parceiros e
concorrentes permitem melhores tomadas de decisbes. Com relagdo aos
consumidores, as vantagens também sao numerosas. A capacidade de comparar e
pesquisar entre diversas empresas aumenta as opg¢des, e a rapidez nas transacgdes
atende a demanda de diferentes tipos de clientes. De um modo geral, nas relagdes
entre empresa e consumidor, o comércio eletrdbnico na internet atende a demanda
das empresas de vender sempre em todo lugar, e permite ao consumidor escolher e
comprar em qualquer lugar. A empresa deve ter responsabilidade por seus produtos
e seus problemas, por isso:

Independentemente da existéncia de culpa, o fornecedor de servigos
responde pela reparagdo de eventuais danos causados aos consumidores
por defeitos relativos a prestagdo de servigos, bem como por informagdes
insuficientes ou inadequadas sobre sua fruicdo e riscos. (BANCO DO
BRASIL, 2006, p. 39)

Uma empresa marca sua presenca na internet disponibilizando aos seus
clientes servigos de suporte e canais de comunicagcao através de e-mails e listas
informativas, e também através de sites que, além dos servigos ja citados, agregam

ainda a possibilidade de realizar vendas.
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2.1.1 Dificuldades do Comércio Eletronico

Existem diversas precaucgdes a serem tomadas na constru¢gao de um servigo
ou site de comércio eletrdnico. Deve-se garantir a integridade dos dados e
informagdes, tanto os apresentados ao visitante quanto os enviados por este uma
vez que se torne um cliente; neste quesito se encontram questdes relativas a

seguranca e confiabilidade.

A facilidade de uso do site é outro fator importante, envolvendo uma
estrutura de navegacgéo eficiente permitindo ao visitante e potencial consumidor
encontrar aquilo que procura rapidamente, deve-se estar atento também a

velocidade do acesso as paginas e possiveis customizagdes oferecidas ao visitante.

A velocidade, alias, € para muitos visitantes, um fator determinante na
escolha de uma empresa ou loja virtual. Muitas pesquisas vem sendo realizadas no
sentido de otimizar o acesso a sites de comércio eletrénico, explorando otimizacdes
em servidores e sistemas de cache. Esta soma de fatores, facilidade em encontrar
produtos e informacgdes e velocidade, pode muito bem ser entendida como um dos
pilares para a elaboragao de um site de comeércio eletrénico de sucesso.

Deve-se estar atento ao bom atendimento, que no caso de sites de comércio
eletrbnico consiste em disponibilizar ao visitante ndo somente informacdes sobre
produtos, formas de pagamento e distribuicdo, mas também meios para que ele
possa tirar duvidas. De acordo com Kotler (2008), “Muitas empresas visam a alta
satisfacdo porque os consumidores que estiverem apenas satisfeitos estarédo
dispostos a mudar quando surgir uma melhor oferta”. O pds-venda e o sistema de
suporte também deve ser eficiente, aumentando assim a fidelidade do cliente, Ja
que a satisfacdo poés-compra do comprador depende do desempenho da oferta em

relagcao as expectativas do mesmo.

Ha outros aspectos como a integragdo com sistemas legados nas empresas,
campanhas de marketing para promover o site e também aspectos culturais de
trabalho da empresa se a mesma ja existia e atuava antes dos servigos de comércio

eletrénico.
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Devido a grande concorréncia e a facilidade com que os consumidores
podem comparar diferentes empresas € necessario sempre atender bem clientes e
visitantes. No comércio eletronico, como nas demais relagbes comerciais, uma das
partes (a empresa) faz uma promessa, e a outra (o cliente) aceita; cabe entdo a
parte que fez a promessa cumpri-la, atendendo e superando as expectativas do
cliente. A transacédo comercial tem valor menor que a criacdo de um relacionamento
de confiancga e fidelidade com o cliente. Um dos maiores desafios de uma empresa é

criar e manter este relacionamento.

Satisfagcdo é o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da
comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em
relagdo as expectativas da pessoa. (KOTLER, 2008, p. 53)

As empresas que disponibilizam servigos na internet, principalmente
servicos de venda devem estar atentas ao fato de que um bom site pode n&o vender
um produto ruim, mas um site mal elaborado e mantido pode comprometer as
vendas de qualquer produto. O consumidor procura agilidade e eficiéncia quando

utiliza a internet para realizar compras ou pesquisar pregos.

Hoffman e Novak (1996) colocam a necessidade da evolugao do conceito de
marketing no contexto do comércio eletronico. Dessa forma, sugerem que a
Tecnologia de Informacgao (Tl) seja incorporada no contexto desse mercado, uma
vez que esse é um elemento crucial para o gerenciamento do produto, que se
desloca para o marketspace®. Logo, o conceito de marketing mudou no contexto do

comeércio eletrénico.

O marketing se transformou numa integragdo dos recursos humanos e TlI,
possibilitando que praticas voltadas para o cliente sejam desenvolvidas. Vale
lembrar que a relevancia do Tl ndo pode ser enfatizada além da conta. Producéao e
finangas estdo, logicamente, presentes. O nivel de presenga depende do negdcio,
dos clientes e dos tipos das atividades de trocas que a empresa escolheu (Alberto
Albertin, 1998).

2 Marketspace é o espago dos negdcios via Internet, mais conhecido como mercado virtual
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2.2 O Marketing no Comércio Eletrénico

“Marketing é um processo social e gerencial pelo qual o individuo e grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criagéo, oferta e troca de produtos de
valor com outros...”, (KOTLER, 2008, p. 27), esta definigdo de marketing baseia-se
nos seguintes conceitos centrais: necessidade, desejos e demandas; produtos;
valor, custo e satisfacdo; troca e transacodes; relacionamentos e redes; mercados; e

empresas e consumidores potenciais.

Muitas empresas estdo oferecendo a opcdo de compra pela internet
simplesmente colocando sua home Page na vasta midia de editoracdo eletrénica
conhecida como World Wide Web. Pequenos negocios e empresas bem
consolidadas, estdo agilizando a exploragdo das possibilidades de marketing,
compra e busca de informacbes da web. “As pessoas satisfazem as suas
necessidades e desejos com produtos. Um produto € algo que pode ser oferecido
para satisfazer a uma necessidade ou desejo.”(KOTLER, 2008, p. 28). Os diversos
sites de buscas facilitam aos usuarios explorar as inumeras lojas virtuais em busca
de produtos e pregos que mais lhes agradam, ainda nao se sabe se 0os numeros de
internautas se tornardo compradores. A realidade é que o marketing ainda €, e
sempre sera o diferencial na hora da escolha de compra por parte dos consumidores
digitais.

A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor identifique
facil e imediatamente, todas as caracteristicas da oferta. Cabera ao

fornecedor manter em seu poder os dados técnicos e cientificos que dao
sustentagdo a mensagem. (BANCO DO BRASIL, 2006, p. 40)

Ha uma série de caracteristicas unicas do comércio eletrénico (CE) como
midia no ambiente de marketing. Uma vez que os ambientes de hipermidia virtual
abrangem a interatividade com ambos, pessoas e computadores, o CE n&o sé&o
simulagdes do meio-ambiente do mundo real, mas uma alternativa para eles dentro
do ambiente virtual, com ambas as atividades de experiéncia (net surfing) e de
orientagdo para a meta (on-line shopping) competindo pela aten¢gdo do consumidor.
As habilidades do consumidor para trabalhar no ambiente virtual, assim como os

desafios colocados pelo ambiente, introduzem uma questdo de competéncia que
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ndo existe de maneira fundamental no mundo fisico (Alberto Albertin, 1998).

A midia tradicional inclui tanto a midia de massa (por exemplo, televisao,
radio, jornal, mala direta) quanto a comunicagéo pessoal. A nova midia abrange a
midia interativa, como servigos on-line, CD-ROM interativo e comércio eletronico,
assim como a emergente multimidia interativa, como a televisao interativa, “pay-per-
view”, etc (Hoffman e Novak, 1996).

As tipologias de midia revelam que as mesmas apresentam diferengcas em
diversas dimensdes, como, por exemplo, caracteristicas de canal (Reardon e Rogers
1988; Rogers 1986), presenga social (Rice 1992, 1993), e gratificagdo e uso (Perse
e Coutright 1993). De qualquer modo, o comércio eletrbnico ndo existia quando
essas tipologias foram desenvolvidas. As empresas usam varios tipos de midia para

se comunicarem com seus clientes e clientes em potencial.

A comunicagdo do marketing possui trés objetivos: informar, relembrar e
persuadir (Anderson e Rubin 1986). Segundo Hoffman e Novak (1996), o modelo
tradicional de comunicagao de marketing para a midia de massa, “um para varios”, é
passivo e fornece o mesmo conteudo através da midia para uma massa de
consumidores. As fungdes de informar e relembrar talvez sejam desempenhadas
pela midia tradicional. Entretanto, a funcdo de persuasao necessaria para diferenciar
um produto ou marca é limitada devido a falta de dimensionamento caracteristico da

midia de massa.

A internet, uma midia de comunicacio interativa “varios para varios”, esta
alterando drasticamente esta visao tradicional de midia de comunicagao, oferecendo

uma alternativa para a midia de massa.

Algumas implicagbes da internet, como home pages pessoais, representam
o0 que pode ser entendido como um “direcionamento ao extremo”, com o conteudo
criado por e para consumidores”, sugerem Hoffman e Novak (1996). Nesse sentido,
Shahana Sen (1998) argumenta que a internet € uma midia capaz de corresponder
melhor a natureza cada vez mais fragmentada dos mercados modernos, tendo em
vista que esse recurso faz com que seja possivel tratar cada cliente de maneira
personalizada. Hoffman e Novak (1996) lembram ainda que a midia interativa
permite que os consumidores solicitem todas as informagdes que desejam obter e,

além disso, permite que o marketing obtenha importantes informagdes a respeito



23

dos mesmos com o propdsito de melhor atendé-los no futuro.

Assim, sugerem que a internet, ao tratar cada cliente de maneira
individualizada, possui maior poder de persuadi-lo do que a midia tradicional. Além
disso, colocam que a natureza interativa da internet oferece novas categorias de
beneficios para as empresas a partir do momento em que conduz ao
desenvolvimento de um relacionamento com o cliente. Desse modo, Cuneo (1995)
destaca que esse potencial de interagir com o cliente facilita o relacionamento do
marketing e o suporte ao cliente em um nivel jamais considerado possivel na midia

tradicional.

A midia interativa pode ser simplesmente vista como provedora de recursos
para a redugao de custo e, consequentemente, preg¢o, novas formas de distribuicdo
e comunicagao de marketing. Entretanto, isso poderia subestimar o potencial de
transformacao de muitos servigos e produtos e da forma pela qual os mesmos sao

oferecidos para os clientes que esse tipo de midia possui (Negroponte, 1995).

2.3 Produtos bancarios do Comeércio Eletronico

Abordaremos de forma clara e sucinta trés produtos bancarios voltados para
a area de Seguridade, Previdéncia Privada e Titulos de Capitalizagdo, que sé&o os
produtos com maiores aceitagao pelos clientes tradicionais, ou seja, aqueles que os

adquirem em suas agéncias de relacionamentos.

2.3.1 Seguro de autos

Um dos produtos de seguridade mais comercializados no mercado nacional
ainda é o de veiculos, e em sua maior parte voltada para o de automodveis, e como a
frota nacional tem crescido constantemente gragcas as facilidades de compras e
financiamentos, fazem com que as seguradoras criem novas vantagens para a

contratagao e renovacgao por parte dos consumidores de diversas classes sociais.
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E um seguro com o objetivo de cobrir diversos riscos a que esta sujeito um
veiculo automotor terrestre, seus ocupantes, seus acessorios e
equipamentos, além de reparar danos materiais, pessoais ou morais
causados a terceiros pelo veiculo ou segurado. (BANCO DO BRASIL, 2009,

p. 51)

Ha duas modalidades no Seguro de Automoveis: Valor Determinado e Valor
de Mercado Referenciado. As Seguradoras podem oferecer a contratagdo apenas
na modalidade Valor Determinado, apenas na modalidade Valor de Mercado
Referenciado, ou em ambas. O segurado devera contratar o seguro na modalidade
que mais lhe convier, dentre as oferecidas pela Seguradora de sua escolha.

Em geral, verifica-se que as Garantias Principais s&o:

Compreensiva (colisdo, incéndio e roubo); Incéndio e Roubo; Colisdo e
Incéndio; Responsabilidade Civil Facultativa de Veiculos; Acidentes Pessoais de
Passageiros.

Mas ha ainda outras garantias que poderdo ser contratadas mediante

cobranca de prémio respectivo, como por exemplo:

. Acessorios: Garante a indenizagdo dos prejuizos causados aos acessorios
do veiculo pelos mesmos riscos previstos na apdlice contratada. Entende-se como
acessorio, original de fabrica ou ndo, radio e toca-fitas, Cd players, televisores, etc,

desde que fixados em carater permanente no veiculo segurado.

. Blindagem: Esta coberta por esta garantia, a blindagem do veiculo segurado,
contra eventos cobertos pela apdlice.

. Carroceria: Garante indenizagdo, no caso de danos causados a carroceria
do veiculo segurado, desde que o sinistro seja decorrente de um dos riscos cobertos

na apolice.

. Cobertura de Assisténcia 24 Horas: Tem como objetivo indenizar ao
segurado por prejuizos oriundos de assisténcia ao veiculo segurado e a seus

ocupantes, em caso de acidente ou pane mecanica e/ou elétrica.

. Danos Morais: Garante ao Segurado o reembolso da indenizagao por danos
morais causados a terceiros, pela qual vier a ser responsavel civimente em

sentenca judicial transitada em julgado, ou em acordo judicial ou extrajudicial
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autorizado de modo expresso pela seguradora. Em geral, somente pode ser

contratada em conjunto com a cobertura de RCF-V.

. Despesas Extraordinarias: Garante ao segurado, em caso de indenizag&o
integral, uma quantia estipulada no contrato de seguro, para o pagamento de
despesas extras relativas a documentacao do veiculo, etc.

. Equipamentos: Garante a indenizagdo dos prejuizos causados aos
equipamentos do veiculo pelos mesmos riscos previstos na apolice contratada.
Entende-se como equipamento, qualquer peca ou aparelho fixado em carater

permanente no veiculo segurado, exceto audio e video.

. Extensdo de Perimetro para os Paises da América do Sul: Através desta
garantia, o Segurado podera ampliar a area de abrangéncia do seguro do seu
veiculo para os paises da América do Sul.

. Valor de Novo (aplicavel a modalidade de valor de mercado referenciado):
Garante ao Segurado, no caso de indenizagéo integral, a indenizagao referente a
Cobertura de Casco pelo Valor de Novo do veiculo, nos casos em que o sinistro
ocorra dentro do prazo definido na apdlice e superior ao prazo minimo ja previsto na

norma ( que é de 90 dias), contados da entrega do veiculo ao segurado.

Obs.: Valor de Novo é o valor do veiculo zero km na data de ocorréncia do sinistro
constante na tabela de referéncia definida nas condigbes contratuais do seguro.

Nas apolices celebradas com a garantia de Valor de Mercado Referenciado
para veiculo zero km, & obrigatdria a fixagdo contratual do periodo de tempo, ndo
inferior a noventa dias, em que o veiculo sinistrado com indenizagao integral sera
indenizado pelo Valor de Novo, contado a partir da data de entrega do veiculo ao
segurado, devendo a Sociedade Seguradora definir expressamente as condigdes
necessarias para que seja aceita a cobertura como Valor de Novo.

2.3.2 Previdéncia Privada

Previdéncia privada, também chamado de Previdéncia complementar, € uma

forma de seguro contratado para garantir uma renda ao comprador ou seu
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beneficiario. Os valores dos prémio € aplicado pela entidade gestora, que com base
em calculos atuariais, determina o valor do beneficio. No Brasil pode ser do tipo
aberta ou fechada.

E um sistema que tem como objetivo constituir uma reserva, no qual o
individuo escolhe com quanto contribuir em certa periodicidade para,
quando decidir realizar seu projeto de vida, receber uma renda mensal ou
efetuar o resgate total dos recursos acumulados. (BANCO DO BRASIL,
2009, p. 13)

Em resumo, pode-se dizer que € um sistema que acumula recursos que
garantam uma renda mensal no futuro, especialmente no periodo em que se deseja
parar de trabalhar. Num primeiro momento, era vista como uma forma uma
poupanga extra, além da previdéncia oficial, mas como o beneficio do governo tende
a ficar cada vez menor, muitos adquirem um plano como forma de garantir uma

renda razoavel ao fim de sua carreira profissional.

Ha dois tipos de plano de previdéncia no Brasil. A aberta e a fechada. A
aberta, pode ser contratada por qualquer pessoa, enquanto a fechada é destinada a

grupos, como funcionarios de uma empresa, por exemplo.

Os planos de Previdéncia Fechados sado, necessariamente, destinado a
empresas ou associagdes, onde o grupo de funcionarios ou associados, contribui
para formac¢ao de um fundo de pensao, gerido por entidades sem fins lucrativos. Sado
normatizados pela Secretaria de Previdéncia Complementar e fiscalizados pela
Superintendéncia de Previdéncia Privada (Previc).

E destinada aos profissionais ligados a empresas, sindicatos ou entidades
de classe. Em linhas gerais, o trabalhador contribui com uma parte mensal do salario
e a empresa banca o restante, valor que normalmente é dividido em partes iguais.

Outras empresas, essas mais raras, bancam toda a contribuig¢ao.

Uma vantagem imediata € a possibilidade de se deduzir 12% da renda bruta
na declaragdo anual do Imposto de Renda. Estima-se que as empresas de
previdéncia complementar possuam cerca de 126 mil participantes que ja desfrutam
de beneficios de previdéncia do setor.

O sistema de previdéncia aberta € um plano em que qualquer pessoa
(mediante subscrigdo do risco pelo segurador) pode ingressar, individualmente. As
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empresas de previdéncia aberta sdo fiscalizadas pela Susep. No Brasil ndo é mais

possivel que um empresa de previdéncia privada aberta seja sem fins lucrativos.

E oferecida por seguradoras ou por bancos. Um dos principais beneficios
dos planos abertos é a sua liquidez, ja que os depdsitos podem ser sacados a cada
dois meses. O numero total de participantes de planos abertos € estimado em 5
milhdes de pessoas.

2.3.3 Titulo de Capitalizacao

“Trata-se de um investimento que assegura ao aplicador o direito a concorrer
a sorteios de prémios em dinheiro. Pode recuperar parte do valor aplicado apds o
periodo de vigéncia do titulo, ou antes, observado o periodo de caréncia”, (BANCO
DO BRASIL, 2006, p. 19).

E usado para formar um capital, segundo clausulas e regras aprovadas e
mencionadas no proprio titulo (Condigdes Gerais do Titulo) e que sera pago em

moeda corrente num prazo maximo estabelecido.

O restante dos valores dos pagamentos € usado para custear os sorteios,
quase sempre previstos neste tipo de produto e as despesas administrativas das
sociedades de capitalizagéo.

O titulo de capitalizacdo s6 pode ser comercializado pelas Sociedades de

Capitalizacado devidamente autorizadas a funcionar.

As Condi¢des Gerais, além de determinarem os direitos e as obrigagdes do
Subscritor/Titular e da Sociedade de Capitalizacédo, estabelecem também todas as

normas referentes ao titulo de capitalizacao.

E importante destacar que as Condicdes Gerais do titulo devem estar
disponiveis ao subscritor no ato da contratagdo. A disponibilizacdo das Condicoes
Gerais em momento posterior ao da contratagdo constitui violagdo as normas, sendo

a Sociedade, portanto, passivel de penalidade.
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2.4 Segurancga Bancaria na Internet

Neste tdépico sera estudado sobre segurangca bancaria, para isso,
primeiramente sera necessario entender a importancia da seguranga para o transito

de arquivos na internet.

A seguranga com arquivo de dados (eletrbnicos) é mais critica que a
seguranga com documentos em papel, pois uma cépia de um arquivo
consegue reproduzir todo o seu contelido de maneira idéntica. Para garantir
a seguranga, € necessario que sejam definidas regras sobre as
autorizagbes e limitacdes de acesso aos dados, inclusive na forma de
documentos assinados, atestando a ciéncia do usuario sobre o assunto que
esta sendo tratado. (MARCULA & BENINI FILHO, 2009, p. 304).

Os sistemas de e-banking brasileiros utilizam varios mecanismos de
seguranca para proteger usuarios de seus sistemas. Estes mecanismos de
seguranca podem ser divididos em duas categorias: mecanismos contra ataques

remotos e mecanismos contra ataques locais.

Os mecanismos contra ataques remotos visam a proteger usuarios contra
ataques nos quais individuos agindo de ma fé possam capturar dados sensiveis sem
que tenham penetrado no computador do usuario do sistema. Estes mecanismos
sdo altamente eficientes contra alguns tipos de ataques, como tentativas de sniffing
(procedimento realizado por uma ferramenta conhecida como Sniffer’, capaz de
interceptar e registrar o trafego de dados em uma rede de computadores), no
entanto, falham totalmente contra outros ataques, como phishing (forma de fraude
eletrénica, caracterizada por tentativas de adquirir informagdes sensiveis, tais como
senhas e numeros de cartdo de crédito, ao se fazer passar como uma pessoa
confiavel ou uma empresa enviando uma comunicagao eletrénica oficial), que devem

ser tratados por mecanismos contra ataques locais.

Seguranga é um dos aspectos primordiais neste contexto. Web sites de e-
commerce vivem das transacgbes financeiras, € de supra importancia, que
as mesmas sejam realizadas num ambiente devidamente seguro e de
confianga. De igual modo, é importante que o sistema de pagamento seja
rapido e simples. Para além de criar uma plataforma envolta em seguranga,
é fundamental antever quaisquer problemas de seguranga. (Campano,
2009, p. 18)

® Sniffer sd0 os “farejadores” de pacotes, ou seja, aplicagdes que capturam pacotes da rede e
analisam suas caracteristicas.
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A seguir sdo descritos os mecanismos de seguranga encontrados nos

servigos pesquisados.

2.4.1 Transport Layer Security

O Transport Layer Security (TLS), € um protocolo criptografico que prové
comunicacgao na Internet para diversos servigos, inclusive o HTTP, que € utilizado
pelos e-bankings. O protocolo TLS prové a autenticidade, privacidade e a
integridade dos dados transmitidos entre duas aplicagbes que estejam se
comunicando pela Internet. Isto ocorre através da troca de credenciais, da
criptografia e checagem dos dados. Esse protocolo ajuda a prevenir que atacantes
tenham acesso ou falsifiquem os dados transmitidos. Uma vez estabelecida conex&o
entre o navegador e o servidor HTTP, € iniciada a geragdo de numeros randémicos
por cada lado e em seguida esses numeros s&o trocados e encriptados, juntamente
com as respectivas chaves publicas. Estes numeros randémicos s&o utilizados numa
fase seguinte para geracdo de chaves criptograficas usadas para troca de dados
criptografados entre os dois computadores.

O protocolo TLS é bastante flexivel, permitindo sua utilizagcdo com diferentes
algoritmos de criptografia, tamanhos de chaves, tempo para renegociagdo das
chaves e efc.

A utilizagcdo do protocolo TLS nos e-bankings brasileiros se mostrou
uniforme, usando chaves de 1024 bits e o algoritmo RC4 para a criptografia dos
dados em todos os servigos verificados. O maior problema de seguranga do TLS
nao é devido a como ele é utilizado em aplicagbes de e-banking, mas sua
necessidade de uma infra-estrutura de chaves publicas que seja de facil utilizagao
por usuarios. Ataques como phishing exploram este problema, enganando usuarios

para que revelem seus dados sensiveis para entidades maliciosas.
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2.4.2 Encerramento de sessao

Uma sessado € representada por informagdes que s&o mantidas nos
servidores a respeito de cada conexao recebida por ele. Quando o cliente efetua a
autenticagao, sdo mantidas informagdes nos servidores que permitem que ele seja
identificado como um usuario autenticado e garantem acesso ao servigo. A sessao &
mantida de acordo com regras impostas pelo servico. O ndo atendimento a alguma
dessas regras acarreta no encerramento da sessdo, obrigando o usuario a

autenticar-se novamente.

As regras de encerramento da sessao nos sistemas de e-banking que foram
verificados sdo baseadas no tempo de inatividade e no enderego IP do cliente.
Alguns e-bankings oferecem a flexibilidade de configuragdo do tempo de inatividade
maximo, permitindo que o usuario configure a tolerédncia para até uma hora. Esta
possibilidade de configuragao da tolerancia pode ser usada de maneira ingénua pelo
usuario fazendo com que ele possa sofrer ataques, como roubo de cookie de

sSessao.

2.4.3 Chave temporal

A chave temporal € um mecanismo baseado no conceito do algoritmo
criptografico one-time pad (famoso criptosistema que possui um sistema de
encriptamento, considerado o mais perfeito ja criado, porém com limitagdes para
alguns tamanhos de chaves). Apesar das caracteristicas de seguranca
comprovadas, as implementagdes de chaves temporais, estdo longe de ter as
mesmas caracteristicas de seguranga do one-time pad.

Chaves temporais sdo utilizadas para tentar contornar o risco do roubo de
senhas. O seu conceito se baseia na utilizacdo de chaves que sao validas por um
curto periodo de tempo. A seguranga de uma chave temporal € baseada no fato de
gue uma chave comprometida num tempo T sera invalida num tempo T+90, por ter
sido trocada por outra chave durante o periodo de tempo 6. Portanto, tal chave

comprometida s6 pode ser utilizada no periodo de tempo entre a troca de chaves,
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que idealmente € pequeno. Para que n&o haja possibilidade de uso de uma chave
temporal fora da condicdo notada acima, elas ndo podem se repetir. Apesar de
algumas implementagdes assegurarem a nado repeticdo das chaves por um longo
periodo, outras n&o dao esta garantia, o que compromete a seguranga do
mecanismo, fazendo com que haja a possibilidade de fraude. “A fraude € uma agao
tdo velha quanto a histéria da humanidade. A propria biblia relata a fraude em que
Jacé enganou seu pai Isaque, quando se fez passar por Esau, seu irmao”.
(FONTES, 2006, p. 98)

A chave temporal sdo encontrada em duas abordagens nos sistemas de e-
banking brasileiros. Uma abordagem implementa chaves temporais na forma de
token, que €& um dispositivo eletronico especializado na geragdo das chaves
temporais e garante a nao repeticdo por um longo periodo. A outra abordagem
implementa chaves temporais na forma de um cartdo com uma sequéncia de
chaves, que serdo solicitadas uma a cada tentativa de autenticagdo no servigo. A
segunda abordagem reutiliza extensivamente as chaves, diminuindo
consideravelmente a seguranga do mecanismo. A atratividade desta solugdo € o
custo, bem menor do que o dos fokens.

244 Teclado virtual

O teclado virtual € o principal mecanismo de seguranga utilizado para
prevenir ataques locais gerados por softwares maliciosamente instalados nos
computadores dos usuarios. A idéia de teclados virtuais se baseia no conceito de
Completely Automated Public Turing test to tell Computers and Humans Apart
(CAPTCHA - mecanismo que garante que as edi¢gdes das paginas sejam feita
apenas por seres humanos e nao por programas (boots) mal intencionados).
CAPTCHA's utilizam problemas de facil solugdo para humanos e dificil solugado para
computadores para diferenciar entre um computador e um ser humano. Um dos
grandes desafios no projeto de mecanismos de seguranga baseados em CAPTCHA
€ garantir elevado nivel de seguranga mantendo a usabilidade do sistema.

O teclado virtual desenha numeros e/ou letras na tela de um computador
para que humanos selecionem aqueles de seu interesse. Os principios do
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CAPTCHA garantem que, embora seja facil para humanos selecionar uma opgéo,
seja muito dificil para um software, como um virus instalado no computador do
usuario, reconhecer esta selegdo. Esse mecanismo de defesa foi bastante
popularizado no Brasil e sdo encontrado em todos os e-bankings.

Alguns teclados virtuais encontrados nos sistemas de e-banking brasileiros
fazem uso de problemas que ndo sao tdo dificeis de serem resolvidos por
computadores, o que limita a protegao proporcionada por este mecanismo. Além
disso, teclados virtuais podem ser capturados como imagem que pode ser enviada
para um sistema malicioso remoto junto com informagbdes sobre a selecdo do
usuario. Um humano pode entdo, de posse da imagem e informag¢des de selegao,
resolver o CAPTCHA e identificar a selecéo.

Outra preocupacao é a de impedir a reconstrugdo dos dados informados
pelo usuario através das informagdes que o teclado virtual passa para o navegador
submeter para o servidor. A possibilidade de reconstrugcdo dos dados a partir dessas
informagdes comprometeria completamente a seguranga do mecanismo, tornando

inutil a utilizagdo do teclado virtual.

2.4.5 Identificagao do computador

O mecanismo de identificacdo do computador € um software que realiza a
coleta de dados com o objetivo de caracterizar de forma unica o equipamento de
onde deve ser permitido o acesso ao servigo. As informagdes coletadas por esse
tipo de software normalmente envolvem identificacdo de alguns dispositivos de
hardware e o software. Como exemplos temos processador, memoria, disco rigido,

interface de rede e sistema operacional.

Software é a parte légica do sistema de computacdo que é armazenada
eletronicamente. E composto por um ou mais programas (conjunto de
instrugbes) que capacitam o hardware a realizar tarefas especificas, pelos
dados manipulados por eles, pela documentagéo de especificagao (projeto)
dos programas e pela documentagdo da operacdo dos programas.
(MARCULA E BENINI FILHO, 2008, p.154)
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Esse mecanismo pode agregar bastante seguranga ao acesso do servigo,
porém sao necessarios cuidados para que outro computador ndo possa se passar
por um equipamento autorizado. Outra dificuldade € que a coleta dessas
informacdes no sistema requer comunicacdo com o sistema operacional. Esta
caracteristica torna necessario o desenvolvimento de software especifico para cada

plataforma.

O que ocorre na pratica € que o mecanismo atende apenas as plataformas
mais utilizadas. Dependendo do tratamento dado a essas plataformas que néo séo
atendidas, pode haver o risco de um fraudador, de posse dos dados secretos de
uma vitima, poder acessar o servico a partir de uma plataforma nao atendida pela
solucdo sem a necessidade de identificacdo do computador.

2.4.6 Complemento de segurancga para o navegador

Quase todos os e-bankings brasileiros incluem em seu pacote de seguranga
complementos para o navegador. A utilizacdo deles é obrigatdria para alguns dos
servicos verificados, porém estdo disponiveis apenas para o Internet Explorer e
Mozila Firefox. Como exemplo dos mais utilizados temos a solugdo da Gas
Tecnologia (G-Buster) e a solugédo da Scopus Tecnologia (SCPSEG).

Numa tentativa de coletar informacdes precisas sobre a finalidade e o
funcionamento destes softwares, ndo foi encontrada nenhuma fonte segura. As
informagdes contidas nos sites dos bancos a respeito desses mecanismos sao
superficiais, quando existem. Os fornecedores das solugdes também nao

disponibilizam material relevante para uma analise mais aprofundada.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

A pesquisa foi bibliografica exploratéria, com a abordagem quali-quantitativo,
com livros, revistas, pesquisas em paginas da internet, leitura de monografias e
artigos relacionados ao tema. Além disso, foi efetuado pesquisa de campo com
questionario com perguntas fechadas utilizando a metodologia qualitativa e
quantitativa em funcdo dos dados que se objetivava coletar. O objetivo desta
pesquisa foi de inquirir um determinado numero de consumidores de produtos
bancarios, sobre o conhecimento do produto em si, sobre sua preferéncia na forma

de adquiri-los e se sentem-se seguros em adquirir os produtos pela internet.

3.1 Caracterizagao da organizagao, setor ou area

As pesquisas foram realizadas nos prédios do Tribunal Regional do
Trabalho, Tribunal de Justica do Estado do Amapa e Tribunal da Justica Federal,
pois neste locais encontra-se diversas classes econdmicas de consumidores,
fazendo com que os resultados se aproximem cada vez mais de uma realidade

verdadeira e confiavel.

3.2 Populacao e amostra ou participantes do estudo

A escolha da populagao da pesquisa, foi feita de forma com que pudesse se
diversificar o publico, e assim tornar a pesquisa mais ampla, com pessoas de varias
faixas etarias e classes sociais, e para facilitar, utilizou-se o bom relacionamento
com o Tribunal de Justica do Estado do Amapa, Tribunal de Justica Federal e
Tribunal de Justica do Trabalho. A populacdo dos prédios desses Tribunais, sao
divididos em Servidores, Terceirizados e frequentadores esporadicos, e conforme as
secretarias, varas e diretorias dos tribunais, passavam por dia cerca de 2069
pessoas nos prédios. O calculo efetuado para se chegar que seriam necessario a

amostra de 95 pessoas foi feito na seguinte forma:
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g% p g N
e’ (N-1)+s5 pgq

Onde:

N = tamanho da populagao

n = tamanho da amostra

s = desvio padrao, nesse caso é 3

p = percentagem na qual o fendbmeno se verifica, nesse caso €
3.000/350.000 = 1%

g=100-p

e = erro maximo permitido, nesse caso € 3%.

Tudo necessario para que os dados coletados se tornassem significativos
para o numero da populacdo dos prédios dos tribunais, além de que, em cada um
dos tribunais se encontrar um Posto de Atendimento Bancario, tornando mais facil a

aceitacao e distribuicdo dos questionarios para os pesquisados.

3.3 Caracterizagao dos instrumentos de pesquisa

“Pesquisa bibliografica € o estudo sistematizado desenvolvido com base em
material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto é, material
acessivel ao publico geral”, (VERGARA, 2009, p.43). O questionario de pesquisa foi
compostos de doze questdes fechadas, para facilitar as respostas e a analise de
dados em si, fazendo com que as respostas fossem diretas e sem prejuizo de obter

questionarios em branco por parte dos pesquisados.
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3.4 Procedimentos de coleta e de analise de dados

Foi realizado a coleta de dados nos trés prédios dos Tribunais, no dia
10/10/2011 foi disponibilizado nos postos de atendimento bancario 50 copias do
questionarios, totalizando 150, onde os mesmos eram preenchidos e colocados em
uma urna, como nao havia disponibilidade de uma pessoa ficar explicando as
perguntas, tivemos muitas delas em branco, além de que, demorou exatos 36 dias
para obtengao de 105 questionarios preenchidos, mas para a coleta de dados foram
descartados 10 aleatoriamente para a amostras ser de apenas 95.

Os procedimentos para a coleta de dados foi efetuado através da
identificacdo das respostas obtidas nos questionarios de pesquisas, onde foram
mensuradas as respostas de cada pesquisado. Com a facilidade das perguntas
serem objetivas, a analise dos dados foram feitas de forma rapida e conclusas,
obtendo os resultados de maneira rapida e eficiente.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Com o intuito de encontrar uma resposta para a problematica, verificou-se
que os resultados encontrados na pesquisa através de graficos que esbogam uma
melhor compreensao dos dados, tecendo comentarios em cada um deles e ao final
com um cruzamento de dados entre as questdes levantadas nos questionarios, tem-
se uma melhor resposta para o objetivo principal levantado neste trabalho. Para
isso, comega-se com as questdes mais simples, mas é justamente onde se
mostraram as respostas mais significativas e importantes, diferente das questbes

menos objetivas, a qual deram um teor menos significante para o nosso estudo.

Pode-se verificar na Figura 1, a base da pesquisa foi pautada em uma
diferenciacdo sem escolha, mas se mostrando parecida entre os sexos, com as

quantidades se equivalendo a apenas 9% superior uma a outra.

Qual o seu sexo?

BMasculino
BFeminino

Figura 1 — Qual o seu sexo.

Na Figura 2 pode-se verificar, através dos resultados, que a maioria dos
dados coletados foram de pessoas com a faixa etaria entre 18 a 29 anos, mas com
uma pequena diferenca para os que apresentam faixa etaria entre 30 e 40 anos.
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Qual a sua faixa de idade?

018 a 2% anos
830 a 40 anos

Figura 2 — Qual a sua faixa de idade.

A Figura 3, mostra que mais da metade dos pesquisados ainda nao adquiriu
produtos pela internet, um estudo mostrara os motivos para esta diferenga, e sera

parte da resposta de um questionamento do trabalho.

Voca ja adquinu produtos pela Internet?

@Sim
BN&o

Figura 3 — Vocé ja adquiriu produtos pela internet.

Uma melhor observagdo dos resultados da Figura 4, verifica-se que 21%
nao tem confianga em realizar compras pela internet, e mesmo com diversos graus
de confiangca 44% dos pesquisados mesmos com desconfianga realizam compras
pela internet, a percentagem de 35% dos que nao responderam foram os que ainda
nao realizaram compras e preferiram ndo se manifestar neste item mas cabendo

respostas em outras questdes importantes para nosso estudo.
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Qual o grau de confianga em realizar compras pela internet?

Nao tenho confianga,
21%

BN&o tenho confianca

- Baixo; 9% | " oaixo
DMédio

Médio: 18% nA'lO

BTotal

ONZo Respondeu

Figura 4 — Confianga em realizar compras pela internet.

Observando a Figura 5, 40% dos pesquisados ndo acessa o seu banco pela

internet, 36% nao acessam por outros motivos e apenas 24% responderam sim a

questao.
Vocé acessa o seu Banco pela Internet?
BSim
@ N30, Nao me sinto seguro.
ON&o, Nao sei informatica.
BNao, Nao tenho acesso
BN3o Respondeu
Nao, Nao me sinto
Nao, Nao sei sequro.; 24%
Nao, Nao tenho informatica., 3%
acesso, 9%

Figura 5 — Vocé acessa o seu Banco pela Internet.

A Figura 6 mostra os resultados complementares da questdo da figura
anterior, e seus resultados foram pautados nas respostas de sua questao,
mostrando a frequéncia com que os pesquisados acessam seu banco pela internet,
e 75% nao respondeu a questao confirmando os resultados ja obtidos, ficando para
apenas 25% a frequéncia de quem acessa diariamente, semanalmente e

mensalmente.
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Com qual frequéncia?

Diariamente; 14%

Semanalmente; 6%

Mensalmente; 5%
BDiariamente

B Semanalmente
OMensalmente
BN3o Respondeu

Figura 6 — Com qual frequiéncia.

Mais uma vez os resultados se repetirdo, pois a Figura 7 é uma continuagéo
das questdes anteriores, e os mesmos 75% nao responderam, mostrando que os
poucos acessos sao para consultas de extratos e saldos e pagamentos, e apenas

1% sao para a compra de produtos nesses poucos acessos a seu banco.

Para quais Servigos?

Pagamentos; 7%

Extratos/
Saldos; 17% Compra de
Produtos; 1%
QExtratos/Saldos
@pagamentos

OCompra de Produtos
BN&o Respondeu

Figura 7 — Para quais servigos.

Quando perguntados se ja houve aquisicdo de produtos bancarios pela
internet, conforme Figura 8, 60% responderam Nao, apenas 4% Sim e 36% nao
responderam a questdo ou preferiram nao se manifestar sobre ela, mas seu

resultado mostra-se negativos ao questionamento da pesquisa.
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Vocé ja adquinu produtos bancarios pela intermet?

Sim; 4%
""" Nao Respondeu:
{ 36% o5
\ im
s BN3o
ON&o Respondeu

Figura 8 — Vocé ja adquiriu produtos bancarios pela internet.

Em complemento a questao anterior, foi dado uma lista de quatro produtos,
Titulo de Capitalizagédo, Financiamento ou empréstimo, Seguros e Previdéncia, em
confirmagédo as resultados, 3% responderam que adquiriram seguros, 1%

financiamento ou empréstimos, e 96% nao responderam, como mostra na Figura 9.

Quais?

Seguros,; 3%
Financiamentos ou
Emprestimos; 1%

BSeguros
T BFinanciamentos ou Emprestimos
—— ONao Respondeu

Nao Respondeu;
96%

Figura 9 — Quais.

A Figura 10, mostra os motivos da baixa aceitacdo em realizar a compra de
produtos bancarios pela internet, pois os 42% que nao responderam a questao é
porque nunca adquiriram produtos pela internet, Figura 3, mas os 25% dos que nao
tem confianca somados aos 18% dos que tem uma baixa confianga impactam
negativamente nos resultados, e esse somatorio & superior aos 15% refletidos pela

alta, média e total confianga.
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Qual o grau de confianga em realizar a compra de Produlos Bancarios através da
internat?

Alto; 2%

.......
L
pry

-

- BAlto
-~ Nao Respondeu; > ‘
¢ 42% Medio: 12% ®Baixo
DOMedio
BTotal

BN3o tenho confianca
ON&o Respondeu

Total; 1%

Nao tenho confianca,
25%

Figura 10 — Confianga em comprar de produtos Bancarios através da internet.

Com a Figura 11, buscando verificar se o banco dar algum tipo de incentivo
para a realizacdo de compra de produtos pela internet, 53% nao respondeu, e os
poucos que responderam 16% receberam email oferecendo desconto, 9% pela
pontuagcdo em programa de fidelidade, 2% redugédo de taxas e 1% isengao de

Tarifas.

Vocé recabe algum lipo de incentivos para compra de produtos online de seu Banco?

Email oferecando
desconlos; 16%

Isenc¢ao de
sl ‘ , tarifas: 1%

. —Reducao B Email oferecendo descontos
b de laxas: Bisengao de tarifas

4 2% DReducio de taxas

B Parcelamento sfjuros

B Pontuagao fidelidade

T 3 BN&o Respondeu

Pontuacgao Parcelamento
fidelidade; 9% sfjuros; 19%

Figura 11 — Incentivos para compra de produtos online de seu Banco.

Na Figura 12, o questionamento foi a respeito da percepgao sobre a relagao
Beneficio X Poder de Barganha na aquisigdo de produtos/servigos bancarios na
internet, e a grande maioria, ou seja, 92% sentem que na agéncia conseguem
melhores beneficios, esse impacto foi devido a maior parte de nossos pesquisados
ainda nao terem contato com compras de produtos bancarios pela internet, e 6%

sentem que na internet conseguem melhores beneficios, apenas 2% compram pela
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internet por se sentirem mais a vontade para a escolha de como vao adquirir

determinados produtos.

Como vocé percebe a relagao Beneficio X Poder de Barganha na aquisi¢ao de produtos/
sarvigos bancarios na intemet?

Sinto que na Internet
consigo melhores

SR 2 mais a vontade para
beneficios.; 6% / k=S

Na Intemel me sinto

BSinto que na Agéncia consigo
melhores beneficios.

8Sinto que na Internet consigo
melhores beneficios.

ONa Internet me sinto mais a
vontade para escolha.

Sinto que na Agéncia
consigo melhores
beneficios.. 92%

Figura 12 — Beneficio X Poder de Barganha.

Com a Figura 13, efetuou-se uma analise mais detalhada dos resultados,
com o cruzamento de dados da Figura 2, que mostra que 65% dos pesquisados fica
na faixa de idade entre 18 a 30 anos, com os dados da Figura 3, cujo a
porcentagem dos pesquisados que responderam Sim ficou em 41%, para responder
ao questionamento sobre a faixa etaria dos maiores consumidores de produtos pela
internet, percebeu-se que é justamente um publico mais jovem e consumista,
atentando que na Figura 3 ainda ndo se trata de produtos bancarios adquiridos pela
internet, e sim produtos adquiridos pela internet.

Analise 1

Faixa etaria X
Produtos pela
internet; 21%

DFaixa etaria X Produtos pela
internet

B Populagio de entrevistados

Populagao de
entrevistados; 79%

Figura 13 — Analise 1.
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Um outro cruzamento de dados, na Figura 14, foi feita novamente entre a
Figura 2, porém com os dados da Figura 8, que mostra somente os resultados
positivos dos pesquisados que ja adquiriram produtos bancarios pela internet e que
ficam na faixa de idade entre 18 a 30 anos, mostrando que ainda € muito pouco os

que compram tais produtos entre a populacéo escolhida para nossa pesquisa.

Analise 2

Faixa elaria X
Produtos Bancarios
pela internet; 3%

DFaixa etaria X Produtos Bancarios
pela internet

B Populacio de entrevistados

Populagao de
entrevislados, 97%

Figura 14 — Analise 2.

A anadlise da Figura 15, e os resultados cruzados das Figuras 1, 2 e 8,
buscou-se o grupo que tem mais dificuldades em adquirir produtos bancarios pela
internet, e isso mostrou que as pessoas do sexo feminino com idade entre 18 e 30

anos se mostram mais avessos a essas aquisigoes.

Analise 3

Sexo X Faixa etaria X
Produtos Bancarios
pela internat. 19%

DSexo X Faixa etaria X Produtos
Bancarios pela internet
BPopulacio de entrevistados

Populagao de
entravistados,; 81%

Figura 15 — Analise 3.
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Percebeu-se que uma grande parte dos pesquisados ainda ndo adquiriu
nenhum produto pela internet, demonstrando que ndo existe confianga necessaria
para isso, € que, embora 24% acessam seu banco pela internet, outros 24% néo
acessam pelo mesmo motivo que nao compram, falta de confianga, mostrando que o
problema ndo é apenas a questdo de acesso ou conhecimento de informatica, e sim
do fato de ndo se sentirem seguros, pois dos 24% que acessam o seu banco 14% o
fazem diariamente mas nao para a compra de produtos e sim para consultas a
saldos e extratos. Com o questionamento sobre o grau de confianga em comprar
produtos bancarios através da internet o percentual despencou para 1% com
confianga total e 2% com alta confianga, totalizando 3% com confianga
aceitavelmente positiva, contra os 25% dos que ndo tem nenhuma confianca. Foi
questionado sobre como eles percebiam a relagdo Beneficio X Poder de Barganha
na aquisicdo de produtos/servicos bancarios na internet, e 92% sente que na
agéncia conseguem melhores beneficios, mostrando que ndo est&o interessados na
comodidade de ndo ir ao banco e realizar suas transagdes, consultas e compras,
esse publico representa 100% dos pesquisados, e com isso percebe-se que a
rejeicdo em acessar os bancos é bem maior que imagina-se, pois apenas 4%
adquiriram produtos bancarios, contra 60% dos que nao compraram e 36% que nao

responderam.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Neste trabalho levantou-se a questao sobre a diferenga de quantidades de
vendas nos comeércios eletronicos formais e os bancarios, onde comegou-se 0s
estudos através de um questionario de pesquisa distribuidos para os funcionarios,
terceirizados e transeuntes dos Tribunais de Justica do Estado do Amapa, Tribunal
de Justica Federal e Tribunal de Justica do Trabalho, com uma populagdo estimada
em aproximadamente 2069 pessoas, conforme as secretarias, varas e diretorias dos
tribunais, foram feitos 150 questionarios e colocados 50 deles em cada tribunal a
disposi¢céo do publico, e depois de uma semana conseguiu-se a amostra necessaria

para o trabalho, que era de 95 questionarios preenchidos.

Apo6s toda a verificacdo dos resultados da pesquisa, foi realizado um
cruzamento de dados de alguns questionamentos para uma melhor analise, e
encontrou-se respostas para os objetivos principais, com isso pode-se perceber que
0s maiores consumidores de produtos pela internet € um publico mais jovem, e que
estdo no inicio de carreira profissional, com conhecimento e confianga suficiente nas
tendéncias globalizadas, procurando de todas as formas facilidades que possam
contribuir com sua falta de tempo, embora os mesmos numeros nao representem os
que consomem os produtos bancarios, mas estdo inseridos nos possiveis futuros
consumidores destes produtos, tudo ligado a fatos de que, a falta de confianga € um
fator reversivel, cabe agora aos bancos procurarem uma maneira de deixar claro
para esse publico, que os investimentos em seguranga bancaria na area de
tecnologia da informacdo estdo crescendo, mostrando que esse é o futuro do
atendimento bancario, onde as pessoas se auto-atendem pelos novos canais que

surgem, além daqueles que ja estdo no mercado hoje.

Como sugestao as instituicbes bancarias, recomenda-se novas pesquisas no
assunto de Comércio Eletrénico bancario para melhorar os indices de popularidade
e vendas, além de mensurar essa diferenca, para que desse modo possa ser
trabalhada de forma mais profunda e eficaz, e que possa conter mais
guestionamentos sobre o que mais atrai os consumidores a acessar o seu banco
pela internet, e que produtos poderiam ser comercializados nessa forma de

comércio. Pois somente ouvindo os consumidores € que se pode chegar a seu grau
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de satisfacdo, e com isso aumentar as possiveis chances de se equiparar essa

diferenca entre esses diversos tipos de Comércio Eletrénico.

Com tudo isso, verificou-se que 0 maior entrave para que exista essa
diferenga na compra entre os produtos do comércio eletrénico formal e o bancario,
se da pelo fato de as pessoas ainda terem uma enorme desconfianca e nao se
sentirem seguras em adquirir esses produtos pela internet, preferindo ir até as
agéncias para efetuar compras e outros servigos, que poderiam ser feitos através de
seus sites de relacionamento com o cliente, ficando claro que a falta de informacao,
confianga e seguranga € o maior fator de distanciamento desses clientes de uma
forma de comércio que tende a crescer na mesma velocidade em que pode se

popularizar.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario de Pesquisa

Questionario de Pesquisa

Este questionario tem por finalidade coletar dados para um Trabalho de Concluséo
de Curso (monografia), com o objetivo de colher informagbées para um maior conhecimento
sobre Comeércio Eletrénico.

A sua sinceridade nas respostas € essencial ao bom resultado desse estudo.

Agradeco a sua colaboracgao,

Delcides Mergulh&o Brasil
Aluno do curso de Administragdo da UNB

1) Qual o seu sexo?
( ) Masculino
( ) Feminino

2) Qual a sua faixa de idade?
()18 a29anos

( )30 a40anos

( )41 a60 anos

( ) A partir de 61 anos

3) Vocé ja adquiriu produtos pela Internet?

()Sim

( ) Nao (Em caso de resposta, siga para a questao 12)

) Qual o grau de confianga em realizar compras pela internet?
) N&o tenho confianca
Baixo

) Vocé acessa o seu Banco pela Internet?

) Sim

) Nao, pois ndo me sinto seguro

) Nao, pois ndo tenho conhecimentos de informatica
) Nao, pois ndo tenho acesso a internet

) Nunca foi oferecido pelo meu banco o servigo
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6) Com qual freqiéncia?
( ) Diariamente

( ) Semanalmente

( ) Mensalmente

) Para quais Servigos?

Extratos e/ou saldos bancarios
Pagamento de contas

Compra de Produtos

Outros
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8) Vocé ja adquiriu produtos bancarios pela internet?
() Sim
( ) Nao

9
() Titulo de Capitalizagéo

( ) Financiamento ou empréstimo
() Seguros

( ) Previdéncia

10) Qual o grau de confianga em realizar a compra de Produtos Bancarios através da
internet?
() Nao tenho confianga

Baixo

11) Vocé recebe algum tipo de incentivos para compra de produtos online de seu Banco?
( ) Email oferecendo descontos em produtos e servicos.

( ) Isencao de tarifas

( ) Reducgao de taxas

( ) Parcelamento sem juros

( ) Pontuagdo em programa de fidelidade

12) Como vocé percebe a relagdo Beneficio X Poder de Barganha na aquisicdo de
produtos/servigos bancarios na internet?

( ) Sinto que na AGENCIA, consigo melhores beneficios que os oferecidos na INTERNET.

( ) Sinto que na INTERNET, consigo melhores beneficios que os oferecidos na AGENCIA.
() Na INTERNET me sinto mais a vontade para escolha, pois ndo terei a pressdo do
gerente em comprar.

Muito Obrigado por sua participagéo
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Apéndice B — Tabela da Populagcao dos Tribunais

POPULACAO DOS TRIBUNAIS NO ESTADO DO AMAPA

CATEGORIA TRT TJAP TRF TOTAL
Servidores 67 274 312 653
Terceirizados 18 73 104 195
Estagiarios 15 52 75 142
Transeuntes 235 672 172 1079

TOTAL 335 1071 663 TOTAL GERAL
2069
Legenda
TRT Tribunal Regional do Trabalho
Tribunal de Justica do Estado do
TIAP Amapa
TRF Tribunal Regional Federal

1) A quantidade de Servidores, Terceirizados e Estagiarios foram coletadas nas Secretarias
Administrativas dos tribunais.

2) A populagao dos transeuntes foram coletadas nas Varas e Diretorias dos Tribunais, e
representa uma média diaria referentes aos meses de junho, julho e agosto.



