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RESUMO: Com a evolucdo da tecnologia no segmento bancasie@mpresas,
através do marketing digital, passaram a utilizainternet Bankingcomo
ferramenta por possibilitar maior aproximacéao coatiente e oferecer servigos de
gualidade. Este estudo analisou a utilizacdolrdernet Bankingpor clientes
empresariais da cidade de Cruz Alta, Rio Grand8ugpcom foco em identificar
habitos, colher opinides, vantagens e desvantagenso desta ferramenta. Trata-
se de pesquisa qualitativa, descritiva e multicasosn 0 uso de entrevistas
estruturadas com seis pessoas responsaveis petdisahceiro de empresas de
setores de atuacdo e portes distintos. Os prisciggultados apontaram que a
frequéncia de uso daternet Banking? diaria, e que, dentre as maiores facilidades
de uso deste canal de atendimento, destacam-sdalidadey comodidade e
praticidade. Embora se perceba queternet Bankingproporcione mais vantagens
do que desvantagens, as limitacbes de tempo (bpvalores para se realizar
algumas transacbes foram citadas como dificuldatesuso da ferramenta.
Conclui-se que a seguranca do servico, mesmo qaeafumas empresas atenda
ao esperado, ainda carece de ajustes, e que, porlado, € um servico que gera
praticidade e comodidade as empresas.

Palavras-Chave:Internet BankingMarketing Digital. Setor Bancério. Facilidade.
Seguranca.

ABSTRACT: With the technology evolution in the banking segmetine
companies, through digital marketing, started udimgrnet Banking as a tool,
because of the possibilities of a greater approtiimawith the customer and the
offer for services with quality. This study analgizie use of Internet Banking by
business clients of Cruz Alta, city of the Braziliatate of Rio Grande do Sul. It
focus on identifying habits, collecting opinionsnda raise advantages and
disadvantages of using this tool. This is a qu#litaand descriptive research that
was made with plural cases. It used structurednie@s with six people
responsible for the financial department of différeectors and sized companies.
The main results pointed out that the frequencysifig Internet Banking is dalily,
and that agility, convenience and practicality dtaut to be among the greater
facilities of this service channel. Although, it pgrceived that Internet Banking
offers more advantages than disadvantages, thifiaris of time (business hours)
and values to perform some transactions were @gedifficulties with the tool
usage. It is concluded that the security of theisey even if for some companies it
meets the expectations, still lacks adjustmentd,that, on the other hand, it is a
service that generates practicality and conveniemcempanies.

Key Words: Internet Banking Digital Marketing. Banking industry. Facility.
Safety.

Recebido em: 16/08/2017

Aprovado em: 29/01/2018

Sistema de Avaliagéo: Double Blind Review

Editores Cientificos: Maria Aparecida de Souza MeBimone Pereira Silva Bastos

RAU/UEG - Revista de Administracao da UEG - ISSN 2236-1197, v.9, n.1 jan./abr. 2018



JUNGES, Vanessa de Campos; ANUNCIACAO, Ellen Godwes

1 INTRODUCAO

E notério o avanco das tecnologias,
as quais se tornam cada vez mais presentes e
necessarias na vida dos individuos, por
facilitar de maneira significativa a realizagcéo

das atividades diarias. As inovacdes
tecnologicas também tém atingido as
empresas, independente do setor,

impulsionando-as a se adaptarem a este novo
ambiente tecnologico (GROHMANNM! al.,
2015; MENDES FILHOet al.,2017), o que
impulsiona a vantagem competitiva.

O mundo testemunha a evolucdo de
um mercado fisico para o eletrdnico, o que
muda totalmente as configuragdes da relagéo
entre as empresas e o0s clientes. A
proliferacdo e o0s avancos rapidos nos
sistemas baseados em tecnologia,
especialmente aqueles relacionados a
internet lideram uma mudanga profunda no
modo como as empresas interagem com 0sS
clientes. A tecnologia digital, especialmente
a internet vem sendo descrita como um

habilitador para o mercado global,
caracterizado pelo acesso total as
informacbes sobre produtos, preco e
distribuicdo (PARASURAMAN;
ZINKHAN, 2002; VARADARAJAN;
YADAYV, 2002; PIRES; STANTON; RITA,
2006).

A é&rea do marketing, que visa a
satisfacdo dos consumidores, através da
oferta de produtos e/ou servigos inovadores e
de qualidade, esta se transformando, pois,
devido ao avanco tecnoldgico, as empresas
observaram a importancia em se inserirem
nos meios digitais, através do marketing
digital (TORRES, 2012). Passaram entdo, a
interagir com os clientes viaternet isto &,
criaram um relacionamento mais
individualizado com a parcela almejada
(ROSA; CASAGRANDA;  SPINELLI,
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2017). Costeet al. (2015) argumentam que
no momento em que o marketing comegou a
utilizar a internet como ferramenta de
informacgédo, sua capacidade de alcance
tornou-se imensuravel, o que possibilitou a
conquista de novos clientes, ndo mais
restringidos por determinada regiéo.

O marketing digital € uma das areas
que tém apresentado crescimento
significativo em todo o mundo e evoluiu
através da intensificacdo do usoideernet
com o intuito de promover acgOes de
comunicacao e oferecer servigos rapidos aos
seus usuarios. Tem se destacado por
proporcionar maior comodidade, e atingir
clientes que estdo conectados ao mundo
virtual e almejam interatividade (CRUZ;
SILVA, 2014). No mercado empresarial, 0
marketing digital é uma ferramenta
fundamental para divulgar as marcas, onde,
planejar e investir com dominio nesta area
pode impulsionar os negoécios e torna-los
uma fonte de lucro e de novas oportunidades
(TORRES, 2012).

Os bancos estdo entre as empresas
gue procuram acompanhar a evolucdo da
tecnologia no marketing, os quais tém feito
uso de acBes de marketing digital através de
diversas ferramentas digitais. Dentre estas, a
ferramenta que visa integrar 0s processos
bancéarios com os meios digitais énternet
Bankingque, segundo Lema (1999), pode ser
entendido como um servico ofertado pelos
bancos para que os clientes realizem suas
transacOes através daernet por meio de
uma relacdo interativa entre o banco e o
cliente (DINIZ; PORTO; SANTOS, 2007).
Nesse contexto, pode-se inferir que a
internetoferece beneficios que podem ajudar
ndo somente os consumidores, mas também
as empresas a serem mais eficientes e
eficazes no modo em que avaliam, adquirem
e usam produtos e servigos. Esta eficiéncia
pode ser obtida através do potencial da
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internet em oferecer acesso rapido e
dindmico a qualquer tipo de informacdao.

Todavia, as tecnologias digitais, tal
como olnternet Bankingao mesmo tempo
em que trazem conveniéncia aos clientes,
atravées da facilidade para realizar os
processos bancarios a qualquer horario e
local, podem trazer também algumas
dificuldades. Deve-se considerar que alguns
clientes ainda estdo se adaptando ao mundo
virtual, ou possuem inseguranca em utilizar
o servico (FRIEDRICH et al., 2016).
Kasparyet al. (2014) explicam este receio
pelo fato de que os usuéarios sabem os riscos
que o uso danternet pode trazer, entre os
quais estdo as mensagens eletronicas,
paginas falsas ou @pyware.

Assim, estes servicos oferecidos
através dainternet configurados como a
prestacéo de servicos, possuem
caracteristicas de intangibilidade e
perecibilidade. A primeira é considerada a
particularidade universal de todos os
servicos, visto que ndo € percebido atraves
dos sentidos humanos, o cliente ndo tem a
opcao de tocar, ouvir e ver antes de adquirir
0 servico. A segunda peculiaridade
direciona-se a légica de que o servico nao
pode ser estocado, 0 que destaca a
heterogeneidade que gira em torno destes, 0s
quais, devido a isso, variam muito em
relacdo a percepcdo dos clientes (MOTA,
2009; SOUZA; BORGERT, 2016).

Mesmo que o desenvolvimento
tecnologico propicie beneficios
inquestionaveis quanto aos aspectos de
conveniéncia, eficiéncia e rapidez, através da
entrega de servicos por autoatendimento,
nem sempre supre as necessidades dos
clientes como deveria, pois ainda existe
muita inseguran¢a (FRIEDRICHet al.,
2016; KASPARY et al. 2014). Neste

! Formado por um tipo de cédigo malicioso que
pode monitorar as atividades de um sistema e
enviar as informacdes.

sentido, este estudo teve como problema a
seguinte questdo: Como o0s clientes
empresariais utilizam dnternet Bankinge
guais seriam as vantagens e desvantagens
desta ferramenta? Definiu-se como objetivo,
analisar a utilizagdo dimternet Bankingpor
clientes empresariais em uma amostra da
cidade de Cruz Alta, Rio Grande do Sul.
Para dar suporte ao estudo, desenvolveram-
se 0s seguintes objetivos especificos:
identificar habitos de uso ddnternet
Banking pelos clientes; verificar a opiniao
dos usuarios sobrelnternet Bankingho que

se refere ao uso; e relatar as principais
vantagens e desvantagens que as empresas
identificam na utilizacdo do Internet
Banking

Justifica-se o estudo, uma vez que se
buscou contribuir com as pesquisas
cientificas referentes ao Marketing digital e
ao Internet Banking através da exploracéo
de novos dados e informacdes que possam
colaborar com futuros estudos e agregar
conhecimento sobre o tema para as empresas
e instituicdes bancarias. Frente a progressiva
evolucdo da tecnologia, bem como as
mudancas comportamentais das pessoas no
decorrer dos tempos, torna-se relevante o
estudo sobre a utlizagcdo das inovacoes
tecnologicas nas atividades diarias das
pessoas e das empresas que oferecem esse
tipo de tecnologia (GROHMANNet al.,
2015; MANI; CHOUK, 2017).

O tema relacionado a tecnologia
digital, pela sua propria evolucdo e rapida
disseminacédo, suscita curiosidade tanto no
meio social quanto no meio empresarial e
académico. A cada dia novas tecnologias sao
desenvolvidas e implantadas nas empresas, 0
gue torna o processo de relacionamento entre
empresas e clientes dindmico. Verifica-se a
importancia de pesquisas na &rea, pois a
mutabilidade e complexidade exigem
pesquisa, conhecimento e adaptaces ao
longo do tempo. Estudos deste cunho tém

importancia e despertam interesse no meio
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académico, 0s quais apresentam crescimento
no numero de publicacbes (GROHMANI
al., 2015).

Em seguida, o artigo aborda os
pressupostos tedricos baseados no Marketing
e a Tecnologialnternet Bankinge o Uso de
Tecnologias. Por conseguinte, detalha o
método da pesquisa adotado para se chegar
ao objetivo proposto. Posteriormente, 0s
resultados do estudo s&o discutidos e, por
fim, as consideracdes finais da pesquisa sao
apontadas, bem como listadas as principais
referéncias utilizadas.

2 REFERENCIAL TEORICO

A internet iniciou uma nova fase
para a gestdo: € o momento em que as
empresas comecaram a ter a oportunidade de
promover contato diferenciado com cada um
dos seus clientes, de forma interativa e muito
mais rapida. As novas alternativas que a
tecnologia digital propicia s6 vém a
contribuir com o conjunto de acdes
empresariais e, ao reconhecer a importancia
disto e das potencialidades que as agles
digitais oferecem, as empresas terdo dado
um passo determinante para conquistar o
mercado (BRANDAO, 2001).

Rosa, Casagranda e Spinelli (2017,
p.31) apontam que @ternet “estreitou a
relacdo de proximidade das empresas com 0s

clientes por meio da comunicagdo via
Internet, fidelizando o consumidor de
maneira comoda e pratica”. Assim, as

empresas utilizam meios digitais para manter
contato com o0s clientes, bem como
prestarem servicos, em busca de ofertar
maior conveniéncia por meio do marketing
digital (CINTRA, 2010; ROSA;
CASAGRANDA; SPINELLI, 2017).
No atual cenario digital, tem-se como

proposito a agilidade, comodidade e a
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facilidade do relacionamento entre empresa e
cliente (CINTRA, 2010). A tecnologia
digital permite que as empresas se
destaquem no mercado competitivo,
conquistem e mantenham clientes atraves da
inovacdo. De acordo com Cintra (2010), o
marketing digital € uma influente ferramenta
para as empresas que se encontram em um
mercado com intensa competitividade e, esta
nova possibilidade, estimula a criatividade e
faz com que procurem estar sempre
atualizadas e desenvolvam serviga$ine.

O marketing digital tornou-se uma
oportunidade para as empresas que visem se
diferenciar e manterem-se atualizadas se
destaquem frente a concorréncia. Utiliza-lo
em campanhas de comunicagdo e marketing,
com o intuito de estreitar o relacionamento
entre o cliente e a empresa, tornou-se
relevante (OKADA; SOUZA, 2011). No
caso dos bancos, uma das ferramentas
digitais disponiveis é mternet Bankingpor
gerar comodidade aos clientes e se destacar
como uma alternativa diferenciada e que tém
apresentado  crescimento  significativo
(FRIEDRICHet al.,2016).

A internet deixou de ser um meio
apenas para troca de-mails e redes de
relacionamento, expandiu-se de forma
notoria também para operac¢des bancarias, as
quais sédo realizadas pelo servi¢olai@rnet
Banking (CINTRA, 2010). Tal servigo, nédo
s6 aumenta a disponibilidade de acesso as
informacdes, como € gerador de maior
agilidade e redutor de custos operacionais
(PRADO, 2010; ABBADE; NORO, 2012).

O Internet Bankingtornou-se um meio de
oferecer diversos produtos e/ou servicos aos
usuarios, além de solucionar a grande
insatisfacdo que os clientes sentiam devido
as enormes filas ocasionadas pelo horario
predeterminado dos bancos (KASPARY
al.,2014).
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Para Lema (1999), olnternet
Banking € todo o servico ofertado pelos
bancos para que o0s clientes realizem
operagcbes de forma digital, o que pode
ocorrer de trés maneiras distintas: pelo
Intranet onde os bancos utilizam uma rede
interna virtual, destinada apenas a individuos
pertencentes a determinado grupo; o
Extranet no qual as informagbes sao
fornecidas apenas a um grupo fechado de
usuarios; e dnternet tida como o meio sem
restricbes, uma vez que todos os clientes, e
0S que nao séao clientes podem ter acesso.

De acordo com o autor supracitado,
por meio do crescente uso daternet o
sistema bancario iniciou um novo meio de
adaptacéo e criacdo de seus servicos, a partir
do Internet BankingDeste modo, através do
ambiente online ¢é possivel realizar
transferéncias, consulta de saldos, solicitacao
de taldo de cheques e realizar pagamentos
diversos. Em funcdo disto, os bancos
também saem ganhando, j& que a informatica
exige menos mao de obra e agiliza os
processos administrativos, além de oferecer
mais vantagens e facilidades aos seus
clientes.

Silva et al. (2006), Abbade e Noro
(2012) e Alavi e Ahuja (2016)
complementam ao argumentarem que O
Internet Bankig pode ser compreendido,
também, como a forma de realizar transacdes
bancéarias através daternet juntamente
com uma péagina segura da instituicdo
bancaria. Desse modo, é possivel realizar, de
forma mais pratica e por meio digital o que
se deseja, como pagamentos, transferéncias
de dinheiro entre contas, consulta de

extratos, dentre outras operagbes, sem
precisar se deslocar até o banco.
Diniz, Porto e Santos (2007)

ressaltam que tnternet Bankingtornou-se

um grande sucesso do comércio eletrénico,
pois configura-se como uma oportunidade

aos bancos para possuirem relacionamento
online com seus clientes, ao oferecer maior

comodidade. E uma maneira de realizar
atendimento diferenciado, com a oferta de
servicos bancarios e nao bancérios, onde se
pode conduzir diversas transacfes bancéarias
e fazer negocios no meio digital.

Uma das caracteristicas mais
relevantes do Internet Banking é a
seguranca, porém os fatores mais observados
como geradores da satisfagdo sao a
facilidade de acesso, rapidez e praticidade
(ZILBER; CACADOR, 2003). Vale ressaltar
gue olnternet Bankingambém é conhecido
como banco remoto, onde busca atender a
parcela de clientes que desejam nao
deslocar-se até as instituicbes bancérias e,
assim, consolidou-se por apresentar
atendimento  diferenciado  (OLIVEIRA,
2000; ABBADE; NORO, 2012; ALAVI,
AHUJA, 2016).

As tecnologias de autoatendimento
bancério estdo evoluindo de forma continua,
sendo, de modo geral, aceitas pelos clientes,
0S quais demonstram interesse devido a

faciidade que tal inovagdo oferece
(ABBADE; NORO, 2012). O Internet

Banking gerou impacto tanto para o0s
usuarios, quanto para as instituicoes

bancéarias. Em relacdo aos bancos, 0 servigo
€ visto como um meio de reduzir o ndmero
de agéncias e recursos humanos; enquanto
para os clientes, trouxe maior comodidade,
rapidez, conforto e agilidade (SILV#t al.,
2006).

Sobre 0 wuso das tecnologias,
Hernandez, Jimenez e Martin (2009) relatam
que varios estudos sobre tecnologias da
informag&o sugerem que as percepc¢des que
influenciam sua adocéo podem ter diferentes
efeitos nas decisdes dos individuos, visto que
a experiéncia pode modificar o seu
comportamento. A aceitacdo dos clientes de
produtos e servicos tecnoldgicos tem sido
um desafio, uma vez que ha muita resisténcia
a adotar esta nova maneira de oferta. Porém,
muitos consumidores buscam acompanhar e

adotar esta nova tecnologia, cuja explicacao
149
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deste fato ocorre por meio do marketing,

pois as empresas que o0 desenvolvem
formulam estratégias diferenciadas para

conquistar a aceitacdo de seus consumidores
(SOUZA, 2002).

Diversos estudos foram
desenvolvidos em prol de analisar a
percepcdo dos consumidores em relacdo a
adogcdo de novas tecnologias, como o de
Aladwani (2001), Lee (2009), Abbade e
Noro (2012), Grohmanet al. (2015), Mani
e Chouk (2017), e, Alavi e Ahuja (2016).
Kotler e Keller (2012) argumentam sobre o
processo de compra de um produto e/ou
servigco, o qual inicia quando o consumidor
reconhece um problema ou necessidade,
desencadeado por estimulos internos ou
externos.

O consumidor empresarial ocupa-se
de maior esforco e tempo para analisar e
decidir a compra de um produto, ou a
contratacdo de algum servico. Neste
contexto, Sheth, Mittal e Newman (2001)
destacam a importadncia da tomada de
decisé@o correta, visto que estdo envolvidos
fatores complexos e as empresas devem
ofertar produtos e/ou servigos que agreguem
valor a clientela, em vista de satisfazé-la.

Existe certa tendéncia no
crescimento de produtos sofisticados em
termos de tecnologia e isso resulta em
mutagcbes na interacdo da empresa com O
cliente. As inovacdes tecnoldgicas podem vir
a influenciar o estilo de vida, o modo de
comprar, consumir produtos e utilizar
servicos, assim como pode ser fonte de
criacdo de novos produtos e novas
modalidades de servicos e a interferéncia da
tecnologia nos habitos e costumes dos
consumidores € cada vez mais intensa.
Mowen e Minor (2003) afirmam que os
pesquisadores responsaveis pela criacdo de
tais produtos devem ter a capacidade de
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prever e investigar quais mudancas ocorrerao
no ambiente tecnoldgico futuramente e como

tais mudancas serédo capazes de influenciar o
modo de vida e os padrdes de consumo dos
individuos.

Diante do crescimento dos servicos
digitais, os consumidores estdo dispostos a
se adaptar e a realizar transacdes para
adquirir produtos e servicos viatérnet Os
consumidores que ha mais tempo utilizam o
ambienteonline acabam por dispor de mais
locais para acesso e possuem maior nivel de
conhecimento sobre @aternet O ato de
realizar compras e movimentar a conta
bancéria ja esta incorporado ao seu dia a dia,
tornando-se para 0s consumidores, sejam
pessoas fisicas ou empresas, a¢des habituais
(MARINO; CASEIRO, 2013).

3 METODO

O estudo se enquadra como pesquisa
qualitativa (RICHARDSON, 2010),
descritiva (GIL, 2008), com o uso de
multicasos (YIN, 2015), pois buscou
minunciosamente descrever o0s dados
obtidos. A amostra foi selecionada por
acessibilidade, constituida  por  seis
trabalhadores responsaveis pelo setor
financeiro das empresas selecionadas, para o
qgue foram identificadas duas organizagOes
do ramo industrial, duas do comercial e duas
de prestacdo de servico, na busca de haver
representatividade desses setores. As
empresas selecionadas tinham mais de cinco
anos de atividade e utilizavam Internet
Banking,independentemente do banco a que
eram vinculadas. O quadro 1 a seguir
apresenta a caracterizacdo das empresas
integrantes do estudo, as quais foram
denominadas como A, B, C, D, E e F, a fim
de ndo expor suas identidades.
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Quadro 1 — Caracterizagdo das Empresas integrmiestudo.

Setor de Ramo de Numero de Tamanho da
Empresa ~ o
atuacdo atividade empregados empresa
A Servigos Hospital 420 Médio porte
B Servicos Corretora de 10 Pequeno porte
seguros
Varejista de
C Comércio Materiais de 25 Pequeno porte
construcdo
D Comeércio Arma_;em 03 Pequeno porte
Varejista
E Inddstria Processzjlmento 900 Grande porte
de gréos
F Inddstria Allmept!0|o/|at| 500 Grande porte
cinios

Fonte: elaborado pelas autoras.

A coleta de dados, ocorrida no
periodo de setembro e outubro de 2016, foi
realizada por meio de seis entrevistas
estruturadas com o principal responsavel
pelo setor Financeiro das empresas
selecionadas que utilizavam dnternet
Bankingpara realizar as operagdes bancarias
da organizacgdo. Hair &t al. (2005) refletem
que este tipo de entrevista € um modo mais
padronizado e que todas as entrevistas
devem ser feitas da mesma forma, com
perguntas predeterminadas. Salienta-se que
inicialmente houve o contato por e-mail para

em participar do estudo e, apos a adesdo,
realizou-se a visitan loco para a coleta de
dados por meio das entrevistas que duraram
de 30 a 60 minutos cada, as quais foram
gravadas.

As questdes para as entrevistas
estruturadas foram desenvolvidas por meio
de construtos formulados através da base
tedrica revisada para o estudo (Quadro 2), o
que resultou em um instrumento constituido
de sete questbes abertas, que abrangiam as
tematicas relacionadas a utilizacdo do
Internet Banking os servi¢os utilizados e a

verificar se as empresas possuiam interesse frequéncia do uso.

Quadro 2 — Construto utilizado para elaboracacedasgvistas.

Constructo Principais pontos de investigacad Autores referenciais
Zilber e Cacador (2003); Abbg
Utilizacao do Interne| - Seguranca e Inseguranca; e Noro (2012); Kasparnet al
Banking - Facilidades e Dificuldades. (2014); Grohmanet al. (2015)

Mani e Chouk (2017).

- Pagamentos;
Servigos utilizados
- Transferéncias.

- Consultas da conta corrente;

Silva et al. (2006); Abbade
Noro (2012); Branddo e Lin
(2013); Alavi e Ahuja (2016).

- Diaria ou semanal;

Frequéncia de Uso L
- Horario.

Lema (1999); Kasparyet al
(2014), Costat al. (2015).

Fonte: elaborado pelas autoras.

A analise dos dados ocorreu por
meio da andlise de conteado (BARDIN,
2011; GIL, 2008), onde, através do construto
desenvolvido para a conducdo das

entrevistas, buscou-se categorizar os dados
obtidos, em vista de confrontd-los com a
base tedrica. Os resultados estdo descritos no
item seguinte.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Na analise dos relatos obtidos nas
seis entrevistas com 0s responsaveis pelos
setores financeiros das empresas estudadas,
identificou-se que todas utilizam laternet
Banking e que os bancos que mais sé&o
utilizados foram o Banco do Brasil, Caixa
Econdmica Federal e o Banrisul. Sobre a
frequéncia de utilizacdo daternet Banking,
ela ocorre diariamente com variacdo de duas
a trés vezes ao dia, com acesso aos Servigos

seguranca. Esse tipo de acesso diminui 0s
riscos de assaltos, pois evita o deslocamento
fisico das pessoas até os bancos para a
realizacdo das transagbes. Conforme
afirmado pelo entrevistado da empresa C
“ndo tem o risco de assalto, perda, enfim, é
muito mais seguro fazer viaternet”.

Com esta mesma percepcao, Brandéo
e Lima (2013) afirmam que atualmente
compras, pagamentos e outras operagdes sao
feitas através de servicos vigernet nao €
mais preciso tocar em moedas ou cédulas de

de todos os bancos que as empresas possuemdinheiro. Por sua vez, tnternet Banking

conta. O colaborador da empresa C afirmou
realizar transacdes bancarias wigernet no
minimo trés vezes ao dia apenas pelo Banco
do Brasil; o da empresa F relatou utilizar
mais 0s servicos deste mesmo banco, visto
gue nao precisa se deslocar até a agéncia e
gue realiza de forma rapida os servicos de
gue necessita. Ainda, conforme colaborador
da empresa C, o0 servigco traz “praticidade,
agilidade e conveniéncia, ao invés de
dispormos de um funcionario para ir pagar
um boleto no banco, além do tempo gasto”.

Nesta linha de pensamento, Costa
al. (2015) apontam que o marketing digital
direcionado para as empresas surgiu com o
intuito de tornar os negocios mais rapidos e
acessiveis, pois através dos servigos digitais
as empresas realizam suas transagfes em
qgualquer lugar, de forma prética. Assim, o
uso do meio digital tornou-se comum nos
dias atuais e é utilizado todos os dias pelas as
empresas integrantes deste estudo.

Quando questionados sobre quais 0s
servicos mais utilizados através tdernet
Banking todos os entrevistados informaram
gque usam para pagamentos, transferéncias,
transacoes, consultas de saldo e extrato. No
quesito relacionado as facilidades que
encontram ao utilizarem o0s servigos, as
variaveis que mais se destacaram sao a
facilidade de acesso, a praticidade e a
agilidade, assim como a comodidade e
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tornou-se cada vez mais utilizado e aceito,
por se constitur em um canal de
atendimento em prol de gerar maior
comodidade e agilidade as pessoas fisicas e
juridicas, em face do acesso mais rapido que
possibilita.

Verificou-se que existe certa
dificuldade em utilizar o servigdnternet
Banking dentre as quais alguns processos
séo realizados somente no banco, conforme
relatado pelo entrevistado da empresa E; o
valor limitado das transacfes, a restricdo de
horario, além da inseguranca por parte de
hackers(invasores de sistemas tecnologicos)
gue também geram dificuldades. Em
contrapartida, os entrevistados das empresas
A e D e F afirmaram ndo possuirem
dificuldades no uso dimternet Banking

De acordo com Lema (1999), os
bancos sdo um exemplo de empresas que
estdo aproveitando as oportunidades que a
internet vem oferecendo, ao ofertarem
servicos que facilitam o acesso aos clientes,
de maneira simples. Porém, ao mesmo
tempo, possuem limitagcdes nos servicgos,
assim como identificado nas entrevistas,
relacionadas ao horério restrito para a
realizagdo de determinadas transacfes, bem
como ocorre também nos bancos fisicos.

Ao serem questionados sobre qual a
percepcdo em relacdo a seguranca que a
ferramenta oferece, 0s entrevistados das
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empresas A, B, E e F consideram seguro
utilizar o Internet Bankinge pontuaram que

0 servico disponibiliza modulos, cartdes e
codigos de seguranca, além de terem
relatado que nunca passaram  por
experiéncias negativas referentes a seguranca
oferecida pelo servico. Por outro lado, os
respondentes das empresas C e D ja
experienciaram situacbes negativas, ambas
tiveram seus sistemas invadidos e que
resultaram na realizacdo indevida de
operacbes de transagbes financeiras.
Entretanto, nas duas situacdes, as invasdes
foram detectadas pelos bancos e resolvidas
com rapidez, assim, apesar destas
experiéncias, as empresas continuam a fazer
0 uso do Internet Banking e agora
redobraram a atencdo para manterem seus
sistemas de seguranca sempre ativos e
atualizados.

Abbade e Noro (2012) destacam que
a seguranca nas transacbes através do
Internet Bankingg algo que ocasiona grande
preocupacdo por parte dos usuarios, o que
acarreta muitas vezes até a desisténcia na
utilizacdo do servigo, devido a falta de
confianga na realizagcdo das transagfes. O
Brasil é considerado um dos paises que mais
sofre inseguranca devido as fraudes, de
maneira que o desenvolvimento de
tecnologias de seguranca € algo que o0s
bancos precisam cada vez mais aperfeicoar
(KASPARY et al,2014). Como relatado nas
entrevistas, é algo que gera grande
inseguranca em acessar 0 Servico por parte
dos usuérios, devido aos riscos incorridos
(GROHMANN et al.2015).

Mani e Chouk (2017) complementam
que existem barreiras e ameacas que
dificultam a utilizacdo dos meios digitais.
Apesar de os individuos estarem muito
apegados a utlizacdo deaternet e aos
beneficios que ela oferece, ainda existe
muita inseguranga em relagdo aos danos que
uma agao por meio de um aplicativo digital

pode gerar devido aos terceiros envolvidos,
ou até mesmo a erros do sistema.

O ultimo questionamento das
entrevistas objetivou identificar quais as
vantagens e desvantagens a utilizacdo do
Internet Banking poderia ocasionar as
empresas. Em grande maioria, as respostas
apontaram mais vantagens que desvantagens,
de maneira que alguns respondentes das
empresas participantes afirmaram
inexistirem desvantagens. Os integrantes das
empresas A e F citaram que encontram
somente vantagens e identificam como
maiores beneficios a agilidade de realizar os
processos bancérios e a rapidez com que as
informacgdes sdo disponibilizadas.

Sob outra perspectiva, 0s
respondentes das empresas B, C, D, e E,
além de citarem vantagens como a economia
de tempo e reducao de custos, afirmaram que
ao utilizar o Internet Bankingndo ha a
necessidade de dispor de um empregado para
ir até o banco para executar as transacoes
bancarias. Também, comentaram que o
Internet Bankingproporciona praticidade ao
tornar 0s processos administrativos mais
ageis. Porém, entre as desvantagens,
apontaram que alguns servicos ainda nao

estdo disponiveis e eventualmente o
deslocamento até uma agéncia bancéaria se
faz necessaria. Aléem disso, outra
desvantagem mencionada pelos

7

colaboradores da empresa C € que o0s
servicos executados peloternet Banking
possuem limite de valores em casos de
transacdes e que a ferramenta sO pode ser
utilizada mediante funcionamento adequado
dainternet

5 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando a crescente utilizacao
dainternet,tanto como forma de lazer, como
ferramenta para agilizar 0s processos
empresariais, este estudo buscou
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compreender como ocorre a utlizacdo do
Internet Bankingpelos clientes empresariais,
em uma amostra da cidade de Cruz Alta, Rio
Grande do Sul, com vistas a identificar
habitos, coletar opinides, bem como
vantagens e desvantagens no uso desta
ferramenta.

O estudo foi conduzido em empresas
gque possuem mais de cinco anos de atuacao
no mercado, o que de certa forma, reflete que
estdo consolidadas. Identificou que o uso do
servico por parte das empresas € diario e que
ndo se restringem a apenas uma instituicdo
bancaria. Em todos os setores pesquisados,
sejam eles o industrial, comercial e de
servicos, as empresas utilizam lioternet
Banking em busca de agilizar processos,
minimizar custos e economizar o tempo. Os
usuarios desta ferramenta afirmaram que
realizam transagcbes como pagamentos,
transferéncias de recursos, consultas de
saldos e extratos de contas correntes. O uso
do servico é algo comum nas empresas
participantes do estudo, as quais buscam
cada vez mais praticidade e comodidade
através do meio digital, de maneira que o
Internet Bankingsurge como um ferramenta
gque atende a estas necessidades.

Apesar das constatacdes positivas
sobre 0 uso dinternet Bankingidentificou-
se que algumas empresas possuem certo
receio em relacdo as questdes que envolvem
a seguranca da ferramenta. Explica-se isso
devido ainternetser um meio digital que ndo
possui restricbes e, também, pela existéncia
de hackerse demais individuos invasores
gue tém a intencdo de causar prejuizos
financeiros as empresas, a fim de se
beneficiarem.

Entretanto, identificaram-se, por
meio das entrevistas realizadas, mais
vantagens que desvantagens. As empresas
percebem dnternet Bankingcomo um meio
gue oferece maior facilidade e rapidez, pois
ndo €& necessario disponibilizar um
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colaborador para se deslocar até o banco
para realizar certos servigos. Por outro lado,
em relacdo as desvantagens, 0 tempo
limitado para realizar alguns servicos, bem
como o valor limitado de transacbes

constituem-se em fator que impactam

negativamente.

Diante do exposto, através deste
estudo, foi possivel identificar a percepcao
dos usuérios ddnternet Bankingno que
tange ao seu uso e aplicacBes pelos usuarios
de empresas de portes e ramos de atividades
distintos. Logo, como contribui¢cdo do estudo
para os bancos, elencam-se alguns fatores,
como a inseguranca em utilizar o servigo que
ainda €, de certa forma, alta na visdo de
algumas empresas, 0 que leva essas
instituicdes financeiras a refletirem sobre as
acOes necessarias de serem implementadas
com vistas a superar tal deficiéncia. E ainda,
sobre as formas de superacdo das
dificuldades relatadas pelos usuarios dos
servicos em fungéo de limitagOes de valores
e horarios para a realizacdo de algumas
transagoes.

Como limitacbes da pesquisa,
destaca-se que a tematica é nova, 0 que
resultou na identificacdo de poucos estudos
voltados especificamente aolnternet
Banking além de o estudo ser restrito a um
namero pequeno de empresas que pode nao
representar a populacdo, em funcdo do
critério de selecdo por acessibilidade.
Sugere-se como pesquisas futuras, a
realizagdo de estudos centralizados na
seguranca do servico, pois € algo que reflete
diretamente na frequéncia do uso deste, bem
como que envolvam numero maior de
empresas com vistas a sua melhor inferéncia
para a populacdo das empresas de portes e
segmentos de atuacao diferenciados.
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