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RESUMO

O mercado financeiro mundial vem passando por um processo de digitalizacdo de seus Produtos
e Servicos (P&S) nos ultimos anos, tornando as agéncias fisicas cada vez menos importantes
no relacionamento bancario. Neste contexto, a tecnologia tem papel fundamental na facilitagdo
dos processos bancarios, sendo as redes sociais um canal relevante, especialmente o Facebook.
Todavia, a literatura existente ndo fornece recomendagdes praticas para orientar as IF na
organizagdo dos processos bancarios, bem como na integracdo destes processos com uma
estratégia de atuacdo em redes sociais. Dado o desconhecimento empirico de como as
affordances de midias sociais influenciam os processos das organizacdes, conhecer e utilizar as
affordances disponiveis nas redes sociais pode ser uma vantagem competitiva. Este trabalho
propde o framework prescritivo para o uso do Facebook por Instituigdes Financeiras
(FACEFIN) para orientar as IF na organizagdo estratégica dos processos de interacdo com
clientes por meio do Facebook. A pesquisa adotou método qualitativo e foi estruturada em duas
fases de coletas de dados, sendo duas pesquisas documentais que totalizaram 3.716 comentarios
analisados em paginas de IF no Facebook e a realizag@o de 15 entrevistas semiestruturadas com
clientes bancarios e gestores. Como resultado, o FACEFIN foi elaborado considerando uma
hierarquia de trés blocos de conceitos e recomendacdes: 1) estratégia de atuacdo no Facebook,
2) processos bancarios e 3) affordances. Os processos bancarios mapeados foram: marketing,
comunica¢do com clientes, educacdo financeira e conselhos e feedbacks de P&S. As
affordances estudadas foram: associagdo, colaboragdo, contato perpétuo, editabilidade,
persisténcia, visibilidade, privacidade e enquetes e votagdes. O FACEFIN integrou os processos
bancarios e as affordances com uma estratégia de atuacdo em redes sociais, fornecendo
recomendacdes para os gestores de IF. Essa pesquisa expande a literatura existente sobre
affordances no contexto de processos bancarios, agregando uma visdo estratégica da atuagao
de bancos em redes sociais integrada em um framework prescritivo. Como contribui¢des
praticas, a dissertacdo fornece recomendacdes aos gestores de IF, orientando a organizacao

estratégica dos processos bancarios por meio do Facebook.

Palavras-Chave: Digitalizagdo do mercado financeiro. Midias sociais. Redes sociais.

Facebook. Affordances. Pesquisa qualitativa. Framework.



ABSTRACT

The financial market worldwide is crossing a digitalization process of its products and services
in the last years. This process is making physical bank agencies less important in banking
relationships. In this context, technology has a key role in facilitating these processes, having
social networks, especially Facebook, as a relevant mean. However, the current literature does
not provide recommendations to guide FIs in organizing its banking process, as well as in
integrating these processes with an acting strategy on social networks. Considering the lack of
empirical knowledge on how social media affordances influence organizational processes,
knowing and using the available ones can be a competitive advantage. This research proposes
a prescriptive framework (named FACEFIN) aiming to guide financial institutions in
strategically organizing client interaction processes by means of Facebook. This research used
a qualitative method and was structured in two phases of data collection. The first phase
consisted of two documental research totalizing 3716 comments analyzed from FI’s pages on
Facebook. The second phase consisted of 15 semi-structured interviews with bank clients and
managers. As a result, FACEFIN has been developed as a three-block hierarchy of concepts
and recommendations: 1) Acting Strategy on Facebook; 2) banking processes; and 3)
affordances. Banking processes mapped were: marketing, communication with clients,
financial education and advisory and feedback of Products and Services (P&S). Affordances
studied were: association, collaboration, perpetual contact, editability, persistence, visibility,
privacy and surveys, and voting. FACEFIN integrated banking processes and affordances as an
acting strategy in social networks, providing recommendations to managers of FIs. This
research expands existing literature on affordance in banking processes context adding a
strategic view of acting on social networks in an integrated prescriptive framework.
Contributions for practice are managerial recommendations for FIs orienting a strategic

organization of banking processes on Facebook.

Keywords: Financial market digitalization. Social media. Social networks. Facebook.

Affordances. Qualitative research. Framework.
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1 INTRODUCAO

O relacionamento com uma Institui¢do Financeira (IF) estd presente em muitos
momentos importantes das vidas das pessoas. Desde o financiamento de uma faculdade, a
compra do primeiro carro, a constru¢do de uma casa, o inicio de uma economia para o futuro e
a possibilidade de empreender um negocio necessitam, muitas vezes, do apoio de um banco.
Sendo assim, os bancos estdo sempre tentando promover relacionamentos com a comunidade
em torno de seus Produtos e Servigos (P&S) e as redes sociais caracterizam-se como um
importante canal para este relacionamento fluir (ASSENSOH-KODUA, 2016).

As midias sociais sdo uma das principais tendéncias do mercado financeiro
(ACCENTURE, 2014; SUVARNA; BANERJEE, 2014), evidenciando seu inevitavel papel no
setor bancéario para manter a fidelidade dos clientes a marca, principalmente clientes
considerados experientes em termos digitais. As midias sociais estdo se tornando, cada vez
mais, um meio de comunicagdo popular entre os clientes (SUVARNA; BANERJEE, 2014).
Mais de 89% dos clientes bancarios afirmaram que ter uma conta de rede social (SUVARNA;
BANERIJEE, 2014), fazendo necessario que a industria financeira intensifique a integragdo de
midias sociais com servigos bancarios.

Por meio das plataformas de midias sociais, os clientes podem se envolver em atividades
como abrir novas contas, obter acesso a assessoria financeira, realizar transa¢des simplificadas
(por exemplo, transferéncia de fundos e pagamentos de contas), ficar informados sobre novas
promogdes, participar de pesquisas, obter informacdes em tempo real e realizar reclamagdes
e/ou perguntas. Além disso, os bancos também podem usar as plataformas de midia social para
entender as preferéncias dos clientes, criar reconhecimento da marca, monitorar os sentimentos
dos clientes e anunciar novos P&S (AFOLABI; EZENWOKE; AYO, 2017).

Como motivacdo para este estudo, considerou-se que as funcionalidades e recursos
disponiveis nas redes sociais, mais especificamente no Facebook, podem influenciar o processo
de interacdo das IF com seus clientes. Ainda, parte-se da premissa que os recursos €
funcionalidades das redes sociais convergem plenamente para o conceito de affordances
estabelecido por Gibson (1986), dado que as affordances das midias sociais, incluindo redes
sociais, sdo constituidas pela interacdo estabelecida entre os usuarios da tecnologia, suas
funcionalidades e as caracteristicas do meio ambiente onde a interagdao acontece (AZAD et al.,

2016; TREEM; LEONARDI, 2012; ZAMMUTO et al., 2007). Ainda, uma affordance pode ser
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definida como a reciprocidade das intengdes dos atores e das capacidades tecnologicas que

oferecem potencial para uma agdo particular (FARAJ; AZAD, 2012).

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Sites de Redes Sociais (SRS) proporcionam um enorme potencial de negbcios e
surgiram como um novo meio de expressao e interacao que permite que individuos e empresas
(incluindo bancos) iniciem ¢ mantenham novos e reais relacionamentos (CHEN; BEAUDOIN,
2016; CHEN; SHEN; MA, 2012). Os SRS’s permitem que os usuarios se conectem com redes
de individuos por meio de plataformas online, como o Facebook (CHUNG et al., 2016).
Contudo, a disponibilidade de informagdes nas midias sociais, sobre P&S, ¢ maior do que nunca
e agora os clientes sdo frequentemente solicitados a curtir empresas no Facebook, acompanha-
las no Twitter ou conectar via LinkedIn (AGNIHOTRI et al., 2016).

Referindo-se as midias digitais e sociais como desenvolvimentos significativos para o
setor bancario e financeiro, Bill Gates, da Microsoft Corporation, previu que no século 21
havera muitos negdcios e transacdes financeiras, mas ndo necessariamente bancos (SHAIKH,
2016). Previsdes de um dos empreendedores mais bem-sucedidos da era digital endossam
claramente a visdo de que a crescente virtualizagdo dos servigos bancarios interrompera os
modelos de negdcios financeiros tradicionais e reduzird a necessidade de servigos bancérios
orientados a agéncias fisicas (SHAIKH, 2016). Este cendrio estd transformando radicalmente
os métodos de entrega dos P&S financeiros e propiciara a criagdo de um novo tipo de sistema
bancario que pode ser facilmente acessado por meio de varios canais e dispositivos portateis
(SHAIKH, 2016). Os servigos oferecidos por meio de midias moveis e sociais sdo considerados
disruptivos, porque tém o potencial de substituir outros canais bancarios e tornar redundantes
0s servicos bancarios orientados a redes de agéncias (BOHLIN; SHAIKH; HANAFIZADEH,
2018). Portanto, ¢ fundamental que os bancos estejam presentes nas redes sociais € interajam
com seus clientes, sendo o risco de perderem negdcios para concorréncia um problema a ser
administrado. Neste contexto, pesquisas sobre uso de redes sociais por IF sdo importantes.

A literatura evidencia pesquisas para entender como as midias sociais podem ser usadas
por IF para: melhorar a reputagdo corporativa (BONSON; FLORES, 2011; BRAVO;
MONTANER; PINA, 2012; ROKKA; KARLSSON; TIENARI, 2014); como ferramenta para
o marketing de relacionamento (MITIC; KAPOULAS, 2012; MURRAY et al., 2014); para
gestdo de marca (FARSHID; PLANGGER; NEL, 2011); para fornecer visdes atuais do
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mercado (CHIKANDIWA; CONTOGIANNIS; JEMBERE, 2013); e para agregar valor e gerar
negocios com pequenas empresas (DURKIN; MCGOWAN; MURRAY, 2014). De acordo com
Murray et al. (2014), os estudos sobre o marketing de servigos financeiros ainda ndo deram a
devida aten¢@o as midias sociais no contexto bancario. Os autores problematizam que ndo ha
estudos fornecendo subsidios em como organizar o processo de marketing nas redes sociais.
Sendo assim, a literatura sobre o uso de midias sociais por IF esta focada em algum aspecto ou
processo especifico em relagdo as atividades bancarias, especialmente o processo de marketing,
havendo numero limitado de trabalhos que considerem uma visdo integrada desses processos.

Todavia, Parusheva (2017) e Bohlin, Shaikh e Hanafizadeh (2018) apresentam uma
visdo integrada de processos bancarios, considerando a interagcao dos bancos com seus clientes.
No entanto, estas pesquisas ndo fornecem recomendagdes praticas para orientar as IF na
organizagdo estratégica dos processos de interagdo com clientes. Além disso, as pesquisas nao
abordam uma estratégia de atuag@o nas redes sociais conectada com processos bancarios que
apoiem os gestores.

Contudo, para interagir assertivamente com seu publico, os bancos precisam utilizar
adequadamente as affordances disponiveis nos SRSs. Isso pode ser um problema a medida que
ha um desconhecimento empirico de como as affordances de midias sociais influenciam os
processos das organizacdes (ARAZY et al., 2016; POZZI; PIGNI; VITARI, 2014; TREEM;
LEONARDI, 2012). Ainda, Majchrzak et al. (2013) avaliam que pouco se sabe sobre como as
tecnologias sociais e colaborativas podem possibilitar ou restringir os varios aspectos do
Compartilhamento de Conhecimento (CC), incluindo as caracteristicas das informagdes que sao
compartilhadas.

A abordagem das affordances (GIBSON, 1986) vem recebendo atencao na literatura da
area de Sistemas de Informacdo, pois sua aplicacdo promete fornecer novos insights para
explicar as consequéncias do uso de artefatos de Tecnologia da Informagdo (TI) nas
organizagdes € as mudangas organizacionais relacionadas (LEONARDI; HUYSMAN;
STEINFIELD, 2013; MAJCHRZAK et al., 2013; POZZI; PIGNI; VITARI, 2014; ZAMMUTO
et al., 2007). Sendo assim, utilizar a abordagem das affordances para investigar como as redes
sociais influenciam o processo de interagdo dos bancos com seus clientes parece oportuno,
considerando que ndo existem pesquisas integrando processos bancarios e affordances. Este
cendrio, aliado a vasta gama de affordances relacionadas as midias sociais disponiveis na
literatura, conforme apresentado em apéndice neste trabalho (APENDICE A — Lista de

affordances de Midias Sociais), embasa a formulacdo da questao de pesquisa desta dissertagao:
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Como as affordances do Facebook influenciam o processo de interacdo das IF com seus

clientes?

1.2 OBJETIVOS GERAL E ESPECIFICOS

A partir da questdo de pesquisa apresentada, o objetivo geral deste trabalho ¢ propor um
framework para orientar as IF na organiza¢do estratégica dos processos de interacdo com
clientes por meio do Facebook, utilizando a perspectiva das affordances.

Especificamente, objetiva-se:

a) Identificar na literatura os principais processos de interagao entre IF e seus clientes
por meio de redes sociais;

b) Relacionar as affordances de midias sociais encontradas na literatura com as
paginas do Facebook utilizadas pelos bancos;

c) Relacionar os processos de interacdo entre IF e clientes com as affordances do
Facebook; e

d) Analisar a influéncia das affordances do Facebook no processo de interagdo de IF

com seus clientes.

1.3 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

Nas ultimas duas décadas, SRS como Facebook, Google+, MySpace, Pinterest, Snap
(anteriormente conhecido como Snapchat), YouTube, LinkedIn, Twitter, Yammer e o
recentemente introduzido Musical.ly, atrairam um interesse consideravel de disciplinas
distintas. Dessa forma, gerou-se diversas pesquisas investigando a adog¢do e uso de SRS, bem
como seus efeitos disruptivos nas organizagdes. No entanto, até o momento, houve pouca
investigacdo empirica sobre o uso de SRS para fins bancarios. Grande parte da pesquisa
académica existente nessa area tem se concentrado em questdes de apresentaciao de identidade
e privacidade (por exemplo, DEBATIN et al., 2009; JEONG; KIM, 2017) ou em negdcios
bancérios sociais e éticos (GHAZINOORY et al.,, 2016). Enquanto estudos anteriores
investigaram o uso de SRS na educagdo, em departamentos governamentais, em turismo e
hotelaria e em outros setores, o uso de SRS no varejo bancério continua, em grande parte,

inexplorado (BOHLIN; SHAIKH; HANAFIZADEH, 2018).
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As midias sociais fazem parte das principais tendéncias do mundo da TI, juntamente
com mobilidade, big data, computacdo em nuvem entre outras (PARUSHEVA, 2017). Nos
ultimos anos, as redes sociais vém substituindo cada vez mais as midias tradicionais (BRUHN;
SCHOENMUELLER; SCHAFER, 2012) e estdo se tornando mais populares entre os clientes.
Essas tém se tornado ainda mais importantes como ferramentas de negocios para as empresas.
As plataformas de midia social sdo um lugar onde as organizag¢des ndo s6 podem se comunicar
com seus clientes, mas também criar relacionamentos estaveis e lucrativos e fazer negocios.
Considerando este cendrio, as empresas estdo tentando disponibilizar seus P&S nas redes socais
como canal adicional para realizacdo de negdcios (PARUSHEVA, 2017).

As institui¢des bancarias também estao cientes do poder das midias sociais e estdo ativas
nas plataformas sociais, porque querem atender as expectativas crescentes dos clientes quanto
a personaliza¢do, demonstrando valor para eles e transmitindo uma imagem social positiva
(SHANKAR; KHAN, 2012). Os bancos fazem parte dessas empresas tentando interagir com
os seus clientes por meio deste novo canal digital, o qual compreende varios modelos de
servigos bancarios, tais como a realizag¢do de transacdes financeiras por meio das redes sociais
(PARUSHEVA, 2017).

E importante que os bancos se posicionem no mundo digital, incluindo redes sociais,
sob o risco de perda de mercado para empresas de tecnologia. Segundo pesquisa realizada pela
Bain & Company (TOIT; CHERIS, 2018), 74% dos jovens americanos esperam adquirir
produtos financeiros de empresas de tecnologia nos proximos 5 anos. Empresas como Amazon,
Apple, Google e Facebook estdo nesta lista de potenciais concorrentes, enfatizando o potencial
de abertura do mercado financeiro e consequente risco estratégico para os bancos tradicionais
(TOIT; CHERIS, 2018).

Outro exemplo desta mudanga disruptiva do mercado financeiro ¢ o aplicativo de
mensagens instantaneas WeChat, que j& conta com 1 bilhdo de usuérios na China. O WeChat ¢é
considerado um aplicativo para muitas fungdes, comumente chamado de o aplicativo para tudo.
Entre as capacidades do aplicativo estdo: fazer pagamentos, agendar consultas médicas, pagar
multas de transito, realizar compartilhamento de bicicletas, gerenciar cartdes de crédito,
reservar transporte, verificar a densidade de locais publicos, procurar por tendéncias on-line,
fazer doagdes, comprar seguros, entre outras (KIERA, 2018).

Este estudo considerou a interacdo das IF que operam no Brasil com seus clientes por
meio do Facebook. A escolha do setor financeiro para realizacdo desta pesquisa deu-se em

fun¢do de sua representatividade na economia nacional. Juntas, as IF que operam no Brasil
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detém 8,78 trilhdes de reais em ativos totais e lucraram 56 bilhdes de reais no primeiro semestre
de 2018, conforme dados do Banco Central (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2018). A
industria financeira no Brasil, juntamente com o Governo, € a que mais investe em tecnologia.
Essa situagdo ¢ similar no restante do mundo, conforme evidenciado na Figura 1. Somente em
2017, o setor financeiro Brasileiro investiu 19,5 bilhdes de reais em tecnologia (FEBRABAN;

DELOITTE, 2018).

Figura 1 — Composigdo dos dispéndios em tecnologia por setores no Brasil e no mundo em 2017 (em %)

Brasil Mundo
3% e 4% '7' Governo Transportes
‘ 13% @ Setor bancério Tecnologia da informacéo
15% Comércio @ Extracio
0, 0,
5% . 5% . Agua, eletricidade e gés Valores mobilidrios
@ Demais segmentos* Produtos ndo duréveis
Telecomunicagbes @ Inddstria pesada
© %' ' 5 %’ Seguros Automotiva
@ Servicos de satide
7% 7%
USS$ 47 bilhdes USS 2,8 trilhdes

Fonte: Febraban e Deloitte (2018, p. 14).

Ainda, realizou-se uma andlise de presenca dos cinco maiores bancos que operam no
Brasil nas principais redes sociais, conforme Quadro 1, onde verificou-se intensa participacao
da populagdo brasileira. Analisando os seguidores das paginas dos maiores bancos no
Facebook, por exemplo, observa-se que 24,69 milhdes de pessoas estdo seguindo os bancos

nesta rede social. Isso representa 12% da populacao do Brasil.

Quadro 1 — Presen¢a dos maiores bancos do Brasil nas Redes Sociais

Maiores Facebook Twitter Youtube

Bancos Curtidas | Seguidores Tweets Seguidores | Curtidas | Inscritos | Visualizagoes
E?:;‘f o | 305mi. | 3,03mi. | 202mil 190 mil 2303 | 95,5 mil 112 mi.
Itau 9,34 mi. 9,25 mi. 417 mil 613 mil 6442 559 mil 653 mi.
Caixa
Econdémica | 3,14 mi. 3,15 mi. 58,9 mil 155 mil 413 36,3 mil 59,7 mi.
Federal
Bradesco 5,24 mi. 5,20 mi. 207 mil 159 mil 1046 1,32 mi. 698 mi.
Santander 3,92 mi. 3,91 mi. 107 mil 187 mil 2705 473 mil 432 mi.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).

Em relacdo as plataformas de redes sociais, este trabalho investiga a interacdo dos

clientes das IF, especificamente no Facebook. A escolha desta rede social justifica-se pela sua
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representatividade de usudrios no mundo. O Facebook possui 2,23 bilhdes de usudrios ativos e
¢ considerada a maior rede social do mundo (STATISTA, 2019). Fundado em 2004, o Facebook
¢ atualmente o maior servi¢o de rede social, com baseado no alcance global e no total de
usuarios ativos. Lanc¢ado pelo estudante de Harvard Mark Zuckerberg e alguns de seus colegas,
o servigo estava inicialmente disponivel apenas para estudantes da Universidade Harvard, nos
Estados Unidos da América (EUA), mas logo se expandiu para universidades regionais, a Ivy
League e outras universidades. Posteriormente, abriu-se para estudantes do ensino médio e
usuarios globais com 13 anos ou mais. Atualmente, o uso do Facebook entre os usuarios da
internet nos principais mercados estd acima de 80% (STATISTA, 2019).

Os usuarios do Facebook devem se registrar antes de usar a rede social e sdo livres para
criar um perfil pessoal para interagir com outros usudrios que possam adicionar como amigos.
Além disso, os usuarios do Facebook podem participar de grupos com base no local de trabalho,
faculdade ou escola e também podem categorizar seus contatos do Facebook em listas. Os
usuarios podem postar atualizacdes de status ou outro conteudo e enviar mensagens entre si.
Os usudrios do Facebook também podem interagir com uma ampla sele¢do de aplicativos,
incluindo jogos sociais ou outros servi¢os, como o aplicativo de compartilhamento de fotos
Instagram (STATISTA, 2019).

A pesquisa ¢ original uma vez que, durante a revisdo de literatura, ndo se tenha
localizado trabalhos especificamente aplicados no Brasil. Aliado a isso, o trabalho busca
realizar contribui¢des teoricas, ampliando literatura sobre redes sociais no contexto bancario e
affordances e buscando delinear proposi¢des para estudos empiricos futuros. Ainda, o trabalho
apresenta como resultado um Framework prescritivo que objetiva contribuir para a pratica de
gestdo das empresas do setor financeiro.

Este trabalho concentra-se nas affordances, além caracteristicas materiais das redes
sociais, que podem tornar-se obsoletas rapidamente. Sendo assim, a pesquisa esta em linha com
teorias que discutem a sociomaterialidade, em oposi¢do as teorias de tecnologias especificas
(ORLIKOWSKI, 2007). Portanto, o trabalho torna-se multidisciplinar, pois entender como os
usuarios percebem determinadas fungdes de uma tecnologia ¢ importante para areas como:
Sistemas de Informag¢do, Comunicagdo, Administra¢do, Design, Educacdo, entre outras. Em
relacdo a utilidade, analisar a dinamica das affordances de uma tecnologia ¢ relevante
academicamente na medida que diversos autores clamam por mais pesquisas empiricas (AZAD
et al., 2016; MAJCHRZAK et al., 2013; POZZI; PIGNI; VITARI, 2014, TREEM;
LEONARDI, 2012; ZAMMUTO et al., 2007).
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A pesquisa também ¢ oportuna para a pratica, na medida que os gestores de IF precisam
tomar decisdes em relagdo as ferramentas de comunicagdo das organizacdes, sendo as redes
sociais centrais para uma comunicacdo eficiente. Ainda, a pesquisa ¢ 1util para outros
stakeholders das organiza¢des que utilizam ferramentas de redes sociais para comunicagado
pessoal e para seus negocios, tais como: conselheiros, colaboradores, clientes e fornecedores.
Sendo assim, entender as affordances das redes sociais, especificamente o Facebook, e a sua

relacdo com os processos bancarios, pode ajudar na gestao de IF.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

A estrutura desta dissertagdo ¢ composta de seis capitulos. O primeiro capitulo apresenta
a introducdo, que descreve a motivagdo e o contexto para realizacao desta pesquisa, bem como
evidencia a situacdo problematica e a questdo de pesquisa, o objetivo geral e os especificos, a
justificativa do tema e a estrutura do trabalho. O segundo capitulo ¢ composto pelo referencial
teorico do trabalho, onde ¢ realizada a revisdo da literatura sobre os assuntos da pesquisa: redes
sociais no contexto de IF e affordances. Os principais autores de cada tema sao abordados, bem
como a ligagdo entre os temas, de forma a contextualizar o trabalho e embasar as andlises que
serdo realizadas nos capitulos seguintes. No terceiro capitulo é apresentado o método e o
desenho da pesquisa, bem como sdo apresentados os instrumentos de coleta de dados e os
procedimentos para andlise dos resultados. O quarto capitulo serd dedicado a andlise dos
resultados obtidos por meio da pesquisa documental, entrevistas e da survey. As contribui¢des
para a teoria e para a pratica serdo apresentadas no quinto capitulo e as consideragdes finais,

evidenciando o atingimento dos objetivos estabelecidos, serdo expostas no capitulo seis.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo aborda a atuacdo dos bancos nas redes sociais na Secdo 2.1, incluindo os
motivadores para o uso de redes sociais por IF na Subse¢do 2.1.1. Ja a Se¢do 2.2 apresenta o
referencial e a busca de affordances na literatura. Na Subsecdo 2.2.1 ¢ realizada a analise das
affordances das redes sociais para uso nos diferentes processos bancarios e na Subsegdo 2.2.2

sdo apresentadas as affordances que serdo aprofundas nesta pesquisa.

2.1 ATUACAO DOS BANCOS NAS REDES SOCIAIS

Midia social ¢ um termo usado para se referir a uma ampla gama de servigos méveis e
baseados na Internet que permitem que os usudrios participem de trocas on-line, contribuam
com conteudo centrado no usudrio ou participem de comunidades (DEWING, 2012). A midia
social engloba blogs, wikis, bookmarking social, conteudo do mundo virtual, sites de
compartilhamento de midia, SRS e servicos de atualizagdo de status (DEWING, 2012).

SRS podem ser definidos como um grupo de aplicativos baseados na Internet que
seguem os fundamentos ideologicos e tecnologicos da Web 2.0 e que permitem a criagdo € a
troca de contetido gerado pelo usuério (KAPLAN; HAENLEIN, 2010). A rede social on-line
facilita a conexdo entre as pessoas para se comunicar com 0s usudrios que estdo em sua rede
usando a web como sua interface (BARNES; GANIM, 2011). Os SRS permitem que os
individuos possuam um perfil semipublico, compartilhem conexdes com outros usudrios,
visualizem e explorem suas conexdes e as de outros e expressem e compartilhem opinides
pessoais sobre qualquer assunto de interesse. Exemplos proeminentes de SRS sdo o Facebook
e o Twitter (AFOLABI; EZENWOKE; AYO, 2017; DEWING, 2012).

O crescimento ¢ a popularidade das redes sociais inspiraram as midias sociais a
emergirem como plataformas para promover valores de negocios (AFOLABI; EZENWOKE;
AYO, 2017). Por exemplo, muitas organiza¢des adotaram as midias sociais para aumentar a
base de clientes, disseminar informagdes sobre novos produtos e / ou servigos, aumentar vendas,
gerenciar relacionamento com clientes, publicidade promocional, construir reputacdes de
marcas e assim por diante (HE; ZHA; LI, 2013).

No setor financeiro ndo ¢ diferente. As redes sociais sdo um canal muito poderoso
através do qual os bancos podem alcancar seus clientes, descobrir quais produtos eles desejam,

quais decisdes podem tomar para melhorar as suas relagdes e o que eles estdo fazendo que
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incomoda os seus clientes. Além disso, o Facebook permite interacdo em tempo real, o que
aprimora a capacidade de um banco de responder aos clientes de maneira oportuna, intuitiva e
personalizada, aprimorando, assim, a experiéncia geral do cliente. Além disso, as redes socais
também permitem que os individuos aprendam sobre os P&S de um banco acessando alguns
perfis/paginas especificas, além de solicitar recomendagdes aos amigos de sua rede (MABIC;
GASPAR; LUCOVIC, 2017).

Social Network Banking (SNB) pode ser conceituado como a prestacdo de servigos
bancérios e financeiros oferecidos aos clientes em SRS interativas usando qualquer dispositivo
eletronico e/ou mével, como um computador portatil, telefone celular, smartphone ou tablet
(BOHLIN; SHAIKH; HANAFIZADEH, 2018). Por meio das redes sociais os bancos podem
criar comunicacdo interativa com seus clientes usando a interface familiar e amigavel das
midias sociais (CROWE, 2011). O uso de plataformas de midia social oferece muitos beneficios
potenciais para as organizacdes de servicos financeiros e seus clientes (MABIC; GASPAR;
LUCOVIC, 2017).

Uma das vantagens associadas aos SNBs € seu crescente uso como uma nova ferramenta
para marketing social e direto. Essa abordagem oferece vérios beneficios para o setor
financeiro, como maior conveniéncia ¢ facilidade de uso, redugdo de custos, recrutamento de
novos clientes, reteng@o de clientes antigos e servigos bancarios a qualquer hora e em qualquer
lugar (BOHLIN; SHAIKH; HANAFIZADEH, 2018). Em termos econdmicos, as midias
sociais, em comparacdo com outros canais de comunicagdo, oferecem as IF um modo mais
eficiente para ouvir e desenvolver uma compreensdo maior dos seus clientes (BERRY et al.,
2010; LAROCHE et al., 2012).

Contudo, as redes sociais também oferecem alguns desafios para as IF e demais
empresas. Sendo assim, ¢ oportuno elencar as principais vantagens e desvantagens do uso de
redes sociais pelas empresas. Baseado nos relatos de Giacomucci (2014) e Assensoh-Kodua

(2016), elenca-se esta relacdo no Quadro 2.
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Quadro 2 — Vantagens e desvantagens do uso das Redes Sociais por empresas

Vantagens

O custo da ampla exposi¢do publica por meio das midias sociais pode ser muito

Exposi¢ao publica .. .
posicaop menor do que o custo de uma abordagem tradicional de marketing.

Ao estabelecer e desenvolver relacionamentos, as midias sociais melhoram a

Atendimento ao cliente ~ . N .
percepgdo das empresas sobre as necessidades e preferéncias dos clientes.

referéncias boca a boca, como curtir no Facebook ¢ favoritas no Twitter, ndo

Referéncias .
requerem recursos adicionais da empresa.

As midias sociais fornecem um canal direto para comunicar a responsabilidade

Alcance expandido . . .
social corporativa e os valores aos clientes.

Desvantagens

Enquanto as empresas esperam feedback positivo dos clientes on-line, os clientes
também postam feedback negativo ou comentarios e qualquer publicidade negativa
pode se espalhar ou tornar-se viral rapidamente, forgando uma resposta rapida e
construtiva para mitigar os danos.

Publicidade negativa

Sem controles e seguranga adequados, os hackers podem, rapidamente, assumir a

Hackers pagina de uma empresa e postar informagdes falsas (ASSENSOH-KODUA, 2016).

A complexidade e o imediatismo do ambiente de midia social geralmente exigem
uma equipe especializada com experiéncia na criagdo e manuten¢do de uma
presenca de marca on-line. Com a reputagdo corporativa em jogo, as empresas
precisam da pessoa certa ou da equipe que gerencia o conteido de midia social,
para garantir que o tom da empresa e a voz da marca sejam consistentemente
mantidos (ASSENSOH-KODUA, 2016).

Manutencdo da marca

Fonte: Adaptado de Giacomucci (2014) e Assensoh-Kodua (2016).

Nos ultimos dez anos, os bancos fizeram o suficiente para manter os clientes satisfeitos,
mas nao o suficiente para ir mais longe (GROENFELDT, 2014). Os bancos geralmente sao
muito bons no primeiro movimento (e.g. internet banking — 1B), mas depois demoram para
expandir para novas tecnologias. Contudo, a expectativa dos clientes quanto a essas tecnologias
¢ alta e isso ¢ um problema muito grande para os bancos. As tecnologias de informagao
rapidamente se expandem e se desenvolvem e ndo ¢ surpresa que os clientes tenham seus
desejos e apetites e queiram integra-los em todas as suas atividades. E indicativo de que a
Geragdo Y esta se tornando cliente bancério. Estes esperam ser atendidos na agéncia, pela
Internet, pelo smarphone e, também, esperam servigos bancarios por meio de redes sociais
(MABIC; GASPAR; LUCOVIC, 2017; GROENFELDT, 2014).

Embora haja uma sobreposicao conceitual relativamente pequena entre a definicao de
SNB, IB e Mobile Banking (MB), eles compartilham uma estratégia similar, isto €, reduzir as
despesas com pessoal, reduzindo substancialmente as agéncias fisicas (DEYOUNG, 2005).
Para isso, a ideia destes canais online ¢ fornecer servigos bancarios onde os clientes passam a
maior parte do tempo e podem acessar informagdes e servicos de maneira conveniente
(BOHLIN; SHAIKH; HANAFIZADEH, 2018). O Quadro 3 apresenta uma comparagdo entre

servigos bancarios oferecidos pelos diferentes canais online: IB, MB e SNB.
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(internet). A tecnologia
¢ bastante acessivel e
amigavel ao usuario.

dispositivos moveis
realizando diversas
transagoes.

Descriciao 1B MB SNB
. SNB compreende um conjunto
IB pode ser definido . . mp . !
. MB permite aos clientes de servigos bancarios
como o uso de servicos . .
. . acessar suas contas oferecidos aos clientes por
bancarios por meio da . . . . .
- bancarias por meio de meio de SRS interativas
Defini¢éo rede de computadores

usando qualquer dispositivo
eletronico e / ou movel, como
um PC, telefone celular,
smartphone ou tablet.

Dindmica do
dispositivo de
acesso

Clientes podem acessar
suas informagdes
bancarias e realizar
transacdes usando
computadores pessoais
ou laptops.

Clientes podem acessar
suas informagdes bancarias
e realizar transa¢des usando
telefones celulares ou
tablets.

SNB oferece um amplo acesso
a informagdes sobre servigos
bancarios que os clientes
podem acessar usando
qualquer dispositivo eletrénico
e/ou movel, como um PC,
telefone celular, smartphone
ou tablet.

Dinamica de
servigos

IB oferece muitos
servigos transacionais e
ndo transacionais,
incluindo consultas de
saldos e visualizacdo de
demais informagdes
financeiras.

Assim como IB, MB
oferece muitos servigos
transacionais ¢ ndo
transacionais. Esses
servigos podem ser
acessados tanto por
notificagdes via Short
Message Service (SMS)
quanto usando aplicativos
seguros de MB.

Atualmente, SNB oferece
majoritariamente servigos nao
transacionais. No entanto,
algumas experiéncias relatadas
na literatura ja evidenciam uso
transacional das redes sociais.

Dinadmica de
Relacionamento

IF permitem detentores
de contas bancarias
acessar os servigos do
IB.

Assim como no IB, IF
permitem detentores de
contas bancarias acessar 0s
servicos do MB. No
entanto, uma derivagdo do
MB chamada branchless
banking permite, tanto
correntistas quanto nao
correntistas, acessar
informagdes bancarias.

SNB permite usuarios
acessarem informacdes
bancarias ndo monetarias por
meio das redes socais.

Dinimica do

A prestacdo de servigos
bancarios é fortemente
ligada disponibilidade
de servigos de internet,

MB pode ser acessado por
clientes bancarios e clientes

SNB pode ser acessado por
qualquer pessoa usando redes

bancos e cooperativas de
crédito podem prover
servigos bancarios pelo
IB

podem desenvolver e
implementar servigos
bancarios e de pagamentos.

cliente onde os clientes ndo bancarizados usando L
. sociais.

bancarizados podem telefones ou tablets.

consumir os servigos

oferecidos.

A regulagdo bancaria

arax%te ag restagdo de No MB, bancos,
garal presiag cooperativas de crédito e Como no MB, bancos,
servigos bancarios C e . L 1
. outras nstituigoes, como cooperativas de crédito e
s seguros aos clientes. Em . R
Dindmica . . Empresas de Tecnologia do | outras institui¢des, como
o muitos paises, somente . . . .

Institucional Setor Financeiro (Fintechs), | Fintechs, podem desenvolver e

implementar servigos
bancarios e de pagamentos.

Fonte: Adaptado de Bohlin, Shaikh ¢ Hanafizadeh (2018).
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O SNB permite que bancos e outras IF alcancem muitos titulares de contas e ndo-
correntistas simultaneamente, assim como recebem um novo tipo de informacao, descrito aqui
como sentimentos. Os servigos bancarios podem ser acessados usando as credenciais do
Facebook, Twitter ou YouTube e um relacionamento formal com o banco (em outras palavras,
uma conta bancaria) nao ¢ necessario, como normalmente seria para Internet e MB (BOHLIN;
SHAIKH; HANAFIZADEH, 2018).

Além disso, as redes sociais devem ser observadas no contexto da redugao de riscos.
Kumar e Devi (2014) sugerem que as IF devem usar o perfil social como uma ferramenta para
avaliar a qualidade de crédito das pessoas (credit scoring), de modo que o comportamento das
pessoas nas midias sociais possa afetar a capacidade do cliente de obter um empréstimo. O
perfil social pode identificar se clientes em potencial estdo vinculados a individuos ou
comunidades com um bom historico de crédito, para que as IF possam avaliar se o cliente ¢
parceiro confidvel ou ndo (KUMAR; DEVI, 2014). Como Eldridge (2016) afirmou, novas
empresas de tecnologia financeira, que oferecem acesso potencial a crédito ou abrem uma conta

bancéria com base em dados de midia social, estdo surgindo.

2.1.1 Motivadores para o uso de redes sociais por IF

Nos ultimos anos, os bancos intensificaram o uso de midia social (MURRAY et al.,
2014), principalmente no processo de marketing, onde as redes sociais se tornam uma parte
permanente de suas estratégias (KARADUMAN, 2013). No entanto, a utilizagdo eficaz das
midias sociais de uma maneira orientada para o cliente parece menos evidente (MURRAY et
al.,2014). Na visdao de Bolton ez al. (2013), as IF precisam desenvolver formas de usar as midias
sociais que criem valor social para o cliente.

Mitic e Kapoulas (2012) ressaltam que as IF s6 deveriam usar plataformas de redes
sociais se atenderem as demandas dos clientes. Todavia, Weinberg et al. (2013) afirmam que
as IF implementam aplicagdes de midias sociais sem um profundo conhecimento orientado para
o cliente, tornando fundamental entender o valor que os clientes recebem.

De acordo com o estudo realizado por Dootson, Beatson e Drennan (2016) os resultados
sugerem que os clientes usardo as midias sociais se as IF criarem e articularem claramente o
valor para o cliente ao usé-las. O setor também precisa abordar as percepgdes de seguranca da

tecnologia para aumentar o uso dessas midias (DOOTSON; BEATSON; DRENNAN, 2016).
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A literatura geralmente afirma que os bancos podem usar redes sociais, entre outras
coisas, para realizar marketing direcionado reduzindo seus custos, obter informag¢des mais
detalhadas sobre seus clientes, promover compromisso e fidelidade de seus clientes e obter
feedback sobre seus produtos e servigos. Além disso, os SRS sdo importantes para fortalecer e
humanizar a marca, agindo proativamente para evitar conota¢des negativas associadas ao banco
(MABIC; GASPAR; LUCOVIC, 2017; ELDRIDGE, 2016).

No Brasil, os bancos sdo percebidos negativamente por uma parcela significativa da
populagdo (NEPOMUCENO; PORTO, 2010), com o entendimento popular de que os bancos
ganham muito dinheiro e retornam pouco a sociedade. Esse entendimento ¢ reforgado pelas
condi¢des de financiamento no Brasil, onde as taxas de juros anuais estdo entre as mais altas
do mundo. Consequentemente, as marcas de bancos tendem a ser avaliadas desfavoravelmente
(NEPOMUCENO; PORTO, 2010), ndo s6 no Brasil, mas também em outras partes do mundo.
Como observado por Farshid, Plangger e Nel (2011), vérios sdo os blogs com contetdo gerados
por clientes insatisfeitos com bancos. Assim sendo, as midias sociais podem afetar a reputagado
da marca (FARSHID; PLANGGER; NEL, 2011).

As relagdes entre os bancos e seus clientes, por meio das midias sociais, podem ser
compreendidas em quatro processos (PARUSHEVA, 2017): como ferramenta de marketing;
como canal de comunica¢do; como canal de feedback e reagdes; e como canal alternativo para
realizagdao de transagdes bancarias. A revisao de literatura de Bohlin, Shaikh e Hanafizadeh
(2018) elencaram os quatro principais usos das redes sociais pelas IF, a saber: servigcos de
educacdo e suporte; servicos de marketing e vendas; servigos de relacionamento com clientes;
€ outros servigos.

Consolidando o referencial teérico de Parusheva (2017) e Bohlin, Shaikh e Hanafizadeh
(2018), este trabalhou classificou em cinco os principais motivadores dos bancos para uso das
redes sociais, conforme segue:

a) Ferramenta de marketing;
b) Canal de comunicagdo com clientes;
c) Canal para educagdo financeira e conselhos;
d) Canal para feedbacks sobre P&S; e
e) Canal para realizacdo de transacdes financeiras.
Em seguida, os motivadores de uso das redes sociais sdo descritos e os objetivos dos

bancos em cada um deles sdo contextualizados.
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2.1.1.1 Uso como ferramenta de marketing

Os bancos tém a oportunidade de usar as midias sociais como uma ferramenta de
marketing muito eficaz ao usd-las de maneira correta, inclusive como uma ferramenta de
marketing de relacionamento (MITIC; KAPOULAS, 2012). Estudos mostram que as
comunicagdes, por meio das midias sociais, influenciam fortemente a imagem da marca
(BRUHN; SCHOENMUELLER; SCHAFER, 2012). Por meio das midias sociais, os bancos
podem fortalecer sua reputagdo e construir maior valor de marca por meio de maior
diferenciagdo e associagdes mais fortes com o cliente (PARUSHEVA, 2017).

Apds a crise financeira global, nos anos de 2008 e 2009, que teve um efeito muito
desfavoravel no setor financeiro, os bancos nao desfrutaram de imagem positiva, sendo que as
relagdes entre os bancos e seus clientes pioraram desde aquela época. As midias sociais, entre
outras ferramentas, podem ajudar a retomar a confianga e o relacionamento mais préximo com
seus clientes. Por meio delas, os clientes podem sentir que os bancos sdo mais amigaveis, mais
reais e mais gentis (PARUSHEVA, 2017).

A maioria dos bancos estd usando midias amplamente conhecidas, como antncios de
TV e online, mas também marketing de vendas diretas e marketing por e-mail para alcangar os
clientes. Agora que as midias sociais sdo adicionadas como um novo canal, os bancos podem
anunciar, promover e usar o que quiserem para construir maior valor de marca. Eles podem usar
as midias sociais para fins de pesquisa, coletando dados de clientes e criando publicidade
personalizada (PARUSHEVA, 2017).

As tecnologias de midia social, como SRS, tém vantagens distintas tanto para o banco
quanto para os clientes. A medida que os relacionamentos se aprofundam por meio da interagéo
social nessa plataforma, os bancos conseguem reter seus clientes. Isso se traduz em multiplos
efeitos, tais como reter uma base de clientes lucrativa, reduzir os custos de transagdo
aumentando as relagdes com o cliente, ampliar a area de mercado, conveniéncia da
disponibilidade de informag¢des em qualquer horario, diminuigdo da dependéncia de uma rede
de agéncias e economia de tempo e dinheiro (ASSENSOH-KODUA, 2016).

A adogdo de tecnologias online oferece vantagens inestimaveis para 0s servigos
bancarios (MITIC; KAPOULAS, 2012). Portanto, os bancos comegaram a usar ferramentas de
midia social, como SRS, para intera¢cdes mais proximas com os clientes, como forma de se
manter a frente dos bancos rivais (ASSENSOH-KODUA, 2016). Por exemplo, o DenizBank

na Turquia anunciou recentemente que eles teriam uma filial via Facebook. Desta forma, os
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clientes que possuem uma conta no Facebook podem transferir dinheiro a qualquer momento e
gerenciar sua agenda didria, monitorando suas contas de depdsito e crédito, bem como
monitorando seus cartdes de crédito. Entrar em contato com os clientes por meio de uma pagina
de rede social ¢ uma ferramenta de midia vital para o mundo de hoje, porque cada pessoa pode
se conectar a qualquer lugar, realizar qualquer comentdrio bom ou ruim sobre produtos e
servigos a qualquer momento. Isso tudo, com o uso de seus aplicativos de celular ou apenas

entrando no paginas do Twitter e do Facebook (YASA; MUCAN, 2013).

2.1.1.2 Uso como canal de comunicag¢do com clientes

As midias sociais s30 um canal que permite que os bancos reajam rapidamente as
consultas dos clientes e respondam as suas necessidades e reclamagdes de maneira rapida e
eficaz. A medida que as midias sociais sdo introduzidas, os bancos podem se comunicar com
seus clientes sem usar outros canais e midias, por exemplo, sem usar call centers. Nas redes
sociais, os bancos podem (ASSENSOH-KODUA, 2016):

a) Oferecer informagdes atuais;
b) Reagir rapidamente a questdes e problemas do cliente; e
c) Oferecer solucdes e alcangar todos que precisam.

A midia social pode ser o lugar onde os clientes estdo recebendo respostas competentes
as suas perguntas de forma instantanea, conveniente e gratuita (PARUSHEVA, 2017). A midia
social tornou-se uma o6tima ferramenta de atendimento ao cliente no setor bancério em todo o
mundo (ASSENSOH-KODUA, 2016).

Um estudo feito pela American Bankers Association descobriu que a maioria dos bancos
nos EUA jé estdo se engajando com seus clientes nos canais de midia social para resolver seus
problemas. Por exemplo, o Bank of America (BOA) vé muitas das perguntas que entram em
canais de comunicag¢ao tipicos, como telefone ou pessoalmente, no Twitter. No entanto, devido
a natureza sensivel do sistema bancario em relagdo a abertura das midias sociais, os clientes
precisam ter cuidado ao compartilhar informagdes com os bancos nos canais sociais. O estudo
também revelou que o uso do Twitter ajudou 0 BOA a construir sua credibilidade e legitimidade
com os clientes (ASSENSOH-KODUA, 2016). Outro estudo do Wells Fargo Bank, nos EUA,
revelou que o Banco usa as midias sociais ndo apenas para atender seus clientes, mas para
responder a perguntas sobre o status da fusdo entre os dois bancos e, também, abriu uma conta

no Twitter, usada para responder as perguntas dos clientes relacionadas a produtos e servigos
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bancarios on-line. O Wachovia Bank adotou as redes sociais como uma maneira de se
comunicar com seus clientes e até criou um conjunto especial de hashtags (#) para o Banco no
Twitter (ASSENSOH-KODUA, 2016).

Uma importante vantagem das midias sociais como canal de comunicagdo ¢ que muitas
consultas podem ser recebidas e resolvidas a0 mesmo tempo, o que torna essa ferramenta mais
escaldvel e muito eficaz ao responder a consultas e solucionar problemas (PARUSHEVA,
2017). De acordo com uma pesquisa da NM Incite, uma empresa de consultoria resultante da
parceria entre as empresas Nielsen e McKinsey, o atendimento ao cliente por meio de rede
social custa cerca de US$ 1,00 por interagdo, enquanto os custos de suporte telefonico sdo de
pelo menos US$ 6,00 e interagdo adicional por e-mail custa entre US$ 2,50 ¢ US$ 5,00
(BENMARK, 2014). Além disso, um estudo do Deutsche Bank Research mostra que os
usuarios de midias sociais tém uma demanda mais forte por informagdes financeiras que
contrastam com o menor desejo de ver um consultor bancario face a face, ou seja, para esse

usuario o contato pessoal ¢ um pouco menos importante (PARUSHEVA, 2017).

2.1.1.3 Uso como canal para feedbacks sobre produtos e servigos

As midias sociais permitem que os bancos tenham a oportunidade de receber feedback
de clientes sobre novos produtos e servigos, mas também sobre os existentes. Ainda, os bancos
recebem feedback sobre como otimizar seus produtos e servigos e, em ultima analise, como foi
a experiéncia do cliente utilizando os produtos da empresa (ASSENSOH-KODUA, 2016;
PARUSHEVA, 2017).

O principal objetivo ¢ conhecer as percepgdes dos clientes, a fim de aprimorar ou
desenvolver novos produtos e servigos. Por exemplo, de acordo com um estudo do First
Mariner Bank nos EUA, descobriu-se que os departamentos de Marketing das empresas usam
ferramentas de midia social para estudar as necessidades de seus clientes, usando esse
conhecimento para criar novos produtos e servicos. O estudo revelou, ainda, que os bancos
também foram capazes de usar ferramentas de comunicagdo de midia social e pesquisas on-line
para desenvolver um ciclo de vida financeiro para seus clientes e para identificar clientes em
potencial quando eles estavam no final da adolescéncia. Com mais pesquisas usando
ferramentas sociais, os bancos foram capazes de identificar recursos que sdo importantes na
comercializacdo de seus produtos e servigos para os clientes (ASSENSOH-KODUA, 2016).

Nas redes sociais, os clientes podem reagir a uma mudanca nas condi¢des de uso de
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determinados produtos ou servigos que eles ndo consideram positivos e os bancos, por outro
lado, podem fornecer informagdes sobre os motivos de uma mudanca. Como exemplo de tal
reacdo, em marc¢o de 2014, o J.P. Morgan interrompeu o direito de um individuo de depositar
dinheiro na conta bancéria de outra pessoa. O banco argumentou que essa teria sido uma agao
para conter o problema da lavagem de dinheiro. Os clientes reagiram instantaneamente com
uma onda de comentarios negativos no Twitter. No mesmo dia, J.P. Morgan reagiu com ofertas
de formas alternativas de transferir dinheiro, com raciocinio publico para essa implementacao.
Atualmente, o J.P. Morgan Chase tem mais de 546.000 seguidores no Twitter e tem mais de
22.000 tweets. A pagina do Facebook do Chase tem 3,87 milhdes de curtidas (PARUSHEVA,
2017).

Contudo, os bancos geralmente enfrentam desafios ao se comunicar com os clientes nas
midias sociais. Em alguns casos, as reagdes dos funciondrios do banco estdo proximas de
respostas automaticas e, portanto, ndo t€ém muita empatia. Além disso, a comunica¢do publica
entre os bancos e seus clientes pode ser arriscada e desfavoravel para eles por ser transparente.
Especialmente quando se trata de reclamacdes, os bancos precisam ter muito cuidado

(PARUSHEVA, 2017).

2.1.1.4 Uso como canal para realiza¢do de transagdes financeiras

Além de ser uma ferramenta de marketing eficaz e meio para uma comunicagao rapida
e personalizada com os clientes, as midias sociais podem ser usadas para transac¢des financeiras.
Por meio das contas de redes sociais dos usuarios, os bancos oferecem aos seus clientes a
oportunidade de realizar transagdes padrdes, como, por exemplo, fazer transferéncias de fundos
entre contas correntes. Dessa forma, as midias sociais estdo se tornando um canal para a
execugdo de transagdes de maneira rapida e conveniente. Essa abordagem ¢ mais aplicavel nos
pagamentos de pessoa fisica para pessoa fisica. Por exemplo, os clientes podem fazer
transferéncias para seus amigos do Facebook por meio da plataforma social. Ainda, alguns
bancos usam as midias sociais diretamente como uma plataforma, onde eles ofertam aos seus
clientes a oportunidade de realizar operagdes (PARUSHEVA, 2017).

A seguir, apresenta-se alguns exemplos relatados no trabalho Parusheva (2017) sobre
bancos que estdo utilizando as redes sociais como canal para realizacdo de transagdes

financeiras.
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O banco indiano ICICI Bank iniciou, em janeiro de 2015, servigos bancérios no Twitter
(Icicibankpay). Os clientes podem fazer transagdes financeiras e ndo financeiras usando o
Twitter. Em transagdes financeiras, eles podem fazer transferéncias de fundos e recargas de
celulares pré-pagos. Em transacdes ndo financeiras, eles podem verificar seu saldo e visualizar
suas ultimas trés transagdes usando apenas sua conta do Twitter. Os clientes podem efetuar
pagamentos para amigos sem saber sua conta bancéria no valor de até 5.000 rupias por transagao
(cerca de USS 75 em julho de 2016). Existe, também, um limite diario de 10.000 rupias. A
seguranca ¢ garantida por meio do processo de autenticacdo de dois fatores usando uma senha
de tempo que ¢ enviada para o nimero de telefone do cliente como um SMS.

O GarantiBank, o segundo maior banco privado da Turquia, tem a ambicdo de ser a IF
mais seguida no Facebook na Europa e na Turquia. Além das plataformas mais populares
Facebook e Twitter, o Garanti Bank usa outras plataformas de midia social, como FourSquare,
Instagram, Snapchat, Vine, Line e outras, no total de 10. Além disso, o Garanti oferece um
servigo bancario mével socialmente integrado chamado iGaranti, que se conecta ao Facebook,
Twitter e FourSquare para ajudar os usudrios a enviar dinheiro para amigos e familiares. Os
clientes do Garanti Bank podem solicitar nove produtos bancarios diferentes diretamente do
Facebook. Com o atendimento ao cliente 24 horas por dia, 7 dias por semana, em plataformas
sociais, como Facebook e Twitter, ¢ muito conveniente chegar aos instrumentos financeiros.
Eles podem utilizar diretamente uma ampla gama de produtos (empréstimo pessoal, seguro,
etc.) sem sair da plataforma do Facebook.

Desde maio de 2014, o espanhol CaixaBank oferece aos seus usudrios um aplicativo do
Facebook que permite visualizar os saldos das suas contas bancarias e realizar transagdes por
meio da rede social. Foi o primeiro caso de um banco europeu fazendo isso - permitindo que os
clientes verificassem os saldos das contas, fizessem micro-doagdes e contratassem servigos de
cartdo personalizados. O novo servico CaixaBank para o Facebook também oferece acesso
rapido ao canal online principal do banco, o Linea Abierta.

O lider nigeriano Guaranty Trust Bank oferece servigos transacionais como abertura de
conta online, transferéncia de dinheiro, pagamento de contas, etc. por meio de um aplicativo do
Facebook, que ¢ otimizado para dispositivos moveis.

Ainda, Afolabi, Ezenwoke e Ayo (2017) mencionam os casos do DenizBank (Turquia),
que se tornou o primeiro banco a abrir uma agéncia no Facebook que permite aos clientes

acessar contas e transferir dinheiro para amigos. Na mesma linha, o Royal Bank of Canada
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(Canadd), via midia social, possibilitou pagamentos Peer to Peer (P2P) entre amigos do
Facebook.

No entanto, apesar do relato de casos bem-sucedidos de uso de redes sociais para
transacdes financeiras, ha bancos que desistiram deste canal (PARUSHEVA, 2017). O Banco
ASB, por exemplo, interrompeu o servigo por falta de interesse. E um banco de propriedade do
Commonwealth Bank of Australia, operando na Nova Zelandia. Uma das caracteristicas do
banco ¢ a tendéncia de implementar inovacdes de TI bancérias. Em julho de 2012, o banco
introduziu a funcionalidade de efetuar pagamentos para amigos do Facebook por meio do
aplicativo bancario mével. Devido a baixa demanda dos clientes, trés anos depois, o banco
descontinuou a funcionalidade de pagamento do Facebook de seus aplicativos moveis
(MEADOWS, 2015).

Nao obstante, conforme relatado por Parusheva (2017), o aspecto seguranca também ¢
muito importante. Para os clientes bancarios, ¢ de suma importancia que suas transacdes ativas
realizadas por meio da plataforma social sejam o mais seguras possivel. A principal medida
realizada por muitos bancos ¢ usar a autenticacdo out of band com senha instantdnea enviada
via SMS no celular do usuério. Essa ¢ a politica para proteger as operagdes ativas aplicada pelo
banco indiano ICICI.

Na Bulgaria, de acordo com o estudo de Parusheva (2017), que pesquisou o uso das
redes sociais pelos cinco maiores bancos do pais, constatou-se que nenhum dos grandes bancos
utiliza as redes sociais para viabilizar transa¢des financeiras. O estudo ainda buscou
compreender, empiricamente, se a populagdo da Bulgaria e de alguns paises vizinhos
utilizariam as redes sociais para realizar transacdes financeiras. Observou-se que 65% disseram
que ndo usariam e destes, 70% relataram que o motivo seria preocupagdo com questdes de
seguranca, 20% disseram que preferem outros canais e apenas 10% manifestou desaprovacgao
das redes sociais como canal para realizagdo de negocios. Por fim, quando realizado outro
questionamento para a mesma amostra, perguntando se as pessoas utilizariam redes sociais para
realizacdo de transagdes financeiras se os bancos garantissem um ambiente totalmente seguro,
a percepcao se inverte e 64% dos respondentes dizem que utilizariam, reforcando que a

seguranga ¢ uma questdo fundamental neste assunto.
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2.1.1.5 Uso como canal para educacao financeira e conselhos

Bohlin, Shaikh e Hanafizadeh (2018) avaliaram como os 100 maiores bancos do mundo
exploraram a tecnologia nos trés principais SRS: Facebook, Twitter e YouTube. Mais de 82%
dos bancos pesquisados oferecem servigos de educacdo financeira e conselhos em seus perfis
de redes socais. Na mesma linha, Chikandiwa, Contogiannis e Jembere (2013) ressaltam a
importancia de explicar os produtos complexos dos bancos, por exemplo, educando os jovens
sobre a importancia de investir. Os autores sugerem ainda que este processo de educagdo
financeira ajuda a criar lealdade em seus clientes e gera potencial para aumento da participagao
de mercado dos bancos.

Considerando que os cinco processos elencados sdo os principais motivadores para o
uso de redes sociais por IF, o préximo passo € entender como os recursos e funcionalidades das
redes sociais sdo utilizados em cada um dos processos. Para tanto, a abordagem das affordances
oferece uma perspectiva para realizar esta andlise. A se¢do 2.2 explora a abordem das
affordances, bem como justifica as affordances selecionadas e correspondentes aos processos

bancarios em redes sociais.

2.2 AFFORDANCES

As primeiras ideias de affordances foram desenvolvidas por Gibson (1986), um
psicélogo perceptivo, em um esforgo para explicar como os animais percebem seu ambiente. O
autor discutiu que um objeto, como uma pedra, pode ser usado de formas diferentes por
diferentes animais, porque cada um pode perceber as possibilidades que essa pode oferecer de
maneiras diferentes (LEONARDI, 2011; TREEM; LEONARDI, 2012). Posteriormente, a
abordagem das affordances foi adaptada por pesquisadores da area de sistemas de informagao
e estudos da interagdo humano-computador (ARAZY et al., 2016). Norman (1999), ao trazer o
conceito para o dominio da 4rea de interagdo humano-computador, buscou contribuir com a
usabilidade de um projeto aproveitando as experiéncias prévias das pessoas de modo que elas
deduzam as funcionalidades da interface.

De acordo com Brink (2007) e, em linha com a visao de Norman (1999), uma affordance
¢ uma propriedade funcional que ¢ relativa a um agente. Ela define a soma de agdes possiveis
que o agente pode executar sobre o objeto que instancia a affordance. Ainda, para Sharp, Rogers

e Preece (2005), as affordances sao atributos que permitem as pessoas saberem como utilizar
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determinados objetos, sendo que no ambiente de projetos de interfaces digitais estes atributos
dizem respeito a convengdes apreendidas ao longo da experiéncia com estes padrdes. Por
exemplo, um botao indica que pode ser pressionado, seja para ativar ou desativar uma fungao;
um campo de formulério indica que ele pode ser preenchido; um /ink indica que ele € clicavel,
e assim por diante.

Na visdo de Gibson (1986), affordances sdo percebidas, ndo reais, € podem variar em
extensdo ou grau. Algumas defini¢des argumentam que a estrutura de um objeto evidencia
como, supostamente, ele deve ser utilizado. No entanto, alguns estudiosos do tema afirmam que
as affordances podem emergir ao se interagir diretamente com as tecnologias envolvidas, o que
leva a experimentacdo e a adaptacdo, moldando as a¢des aplicadas com estas tecnologias
(EVANS et al., 2016). Ou seja, embora a materialidade de uma tecnologia seja relevante, ela
ndo determina todas as possibilidades de utilizagdo pelos usudrios.

Outro significado para affordance ¢ uma interacdo entre TI e organizacao (AZAD et al.,
2016; ZAMMUTO et al., 2007). Desta forma, qualquer nova combinacdo de tecnologia e
recursos organizacionais criam possibilidades que influenciam a forma e a fun¢do de uma
organizacdo (ZAMMUTO et al., 2007). As affordances organizacionais sdo aquelas que
suportam a organizacdo do trabalho e sdo determinadas de forma coletiva, pois os colegas de
trabalho se comprometem a significar e construir novas estruturas de uso (AZAD et al., 2016;
ELLISON; GIBBS; WEBER, 2015; ZAMMUTO et al., 2007).

Leonardi (2011) apresentou a lente das affordances em uma tentativa de encontrar
vocabulario util para teorizar o entrelagamento do mundo material e humano. Uma Affordance
tecnologica ¢ definida como a reciprocidade das intengdes dos atores e das capacidades
tecnologicas que oferece potencial para uma agdo particular (FARAJ; AZAD, 2012). Leonardi
(2011) aplicou as ideias de Gibson (1986) sobre as affordances no contexto da tecnologia e das
organizagdes relacionando o entrelagamento dos agentes materiais e sociais. O autor discutiu
que as tecnologias possuem propriedades materiais que oferecem diferentes possibilidades de
acdo dependendo dos contextos em que elas sdo usadas.

Observa-se que hé duas visoes de affordances destoantes na literatura (POZZI; PIGNI;
VITARLI, 2014), cujos autores seminais sdo Gibson (1986) e Norman (1999). De acordo com
Norman (1999), o termo Affordance refere-se as propriedades percebidas e reais do objeto,
principalmente, as propriedades fundamentais que determinam exatamente como o artefato
poderia ser utilizado. Norman (1999) sugere que as affordances sao propriedades intrinsecas e

projetadas no artefato. De acordo com Norman (1999), o ator ndo desempenha qualquer papel
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na criagcdo da affordance. Nesta formulacdo, o argumento de Norman (1999) difere do de
Gibson (1986), que afirma que as affordances ndo mudam entre diferentes contextos de uso ou
objetivos de atores diferentes. Em vez disso, estdo sempre 14 para serem percebidas.

Este trabalho posiciona-se teoricamente com a visdo de Gibson (1986), entendendo que
uma affordance ¢ formativa do ambiente fenomenal em vez de totalmente dependente da
perspectiva do observador ou das propriedades fisicas de um objeto/tecnologia (LEONARDI;
HUYSMAN; STEINFIELD, 2013). Considerando que ¢ o usudrio quem determina, € ndo a
tecnologia por si, se 0 objeto/tecnologia ¢ benéfico ou valioso para o uso, sdo as caracteristicas
dos usudrios que determinam o uso de uma tecnologia (WOO, 2009). Além disso, a literatura
sobre affordances ¢ interdisciplinar (POZZI; PIGNI; VITARI, 2014), sendo que os
pesquisadores organizacionais comegaram a aplicar o conceito de affordance para explicar a
usabilidade, o contexto e as implicagdes para o universo de midias organizacionais (RICE et
al., 2017). Sendo uma novidade atualmente, os estudiosos da comunicagao estdo utilizando a
lente das affordances para pesquisas em midias sociais (GIBBS; ROZAIDI; EISENBERG,
2013).

2.2.1 Affordances para Midias Sociais

Visando explorar a literatura das affordances aplicadas as midias sociais, realizou-se
uma pesquisa de artigos nas bases de dados Scopus e Web Of Science em marco de 2018. A
pesquisa foi ampla, buscando identificar as affordances de midias sociais em geral. A pesquisa
retornou uma extensa lista de 58 affordances encontradas em diversos trabalhos na literatura,
as quais foram organizadas e classificadas conforme apresentado em apéndice neste trabalho
(APENDICE A — Lista de affordances de Midias Sociais). O agrupamento definido refere-se a

classificagdo descrita no Quadro 4.

Quadro 4 — Classificacdo das affordances

Grupo Classificagdo

1 Affordances diretamente relacionada ao Compartilhamento de Conhecimento
2 Affordances para préticas sociais

3 Affordances relacionada a formas inovadoras de organizacéo

4 Affordances funcionais

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).

O critério de classificacdo seguiu a categorizagdo proposta por alguns autores incluidos

nesta revisdo de literatura. Vinte e duas das 58 affordances foram classificadas como
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relacionadas ao CC, porque seus autores atribuiram claramente essas possibilidades ao
comportamento de CC. Por exemplo, as affordances de midias sociais Intera¢do online,
participagdo acionada, associacdo informada pela rede e a geracdo de colaboragdo
(MAJCHRZAK et al., 2013) incorporam diversas formas de apoiar conversas de CC. H4 uma
variedade de affordances funcionais, onde os autores ndo relacionaram um comportamento
especifico que, seguindo a descrigdo proposta por Zheng e Yu (2016), sdo possibilidades de
acoes orientadas proporcionadas por um objeto técnico a um grupo de usudrios especifico.
Nesta condi¢do, identificou-se 23 affordances classificadas no Grupo 4.

Além disso, elencou-se mais duas classifica¢des distintas de affordances: “Affordances
para praticas sociais”, Grupo 2; e “Affordances relacionadas a formas inovadoras de
organiza¢ao”, Grupo 3. O Grupo 2 foi mencionado por Zheng e Yu (2016) e, de acordo com
eles, as Affordances funcionais podem gerar diferentes possibilidades para a pratica em varias
circunstancias e em processos sociais diferentes. Assim, as oito affordances para a pratica sao
uma consequéncia das Affordances funcionais das midias sociais estudas pelos autores e
socializadas por meio do processo de agdo coletiva, ndo sendo elas affordances de TI, mas sim
uma consequéncia das affordances funcionais das midias sociais. Da mesma forma, as cinco
affordances classificadas no Grupo 3, sdo resultantes da intersec¢do entre caracteristicas
organizacionais e tecnoldgicas e, consequentemente, podem ter como resultado uma nova
maneira de organizar a adogdo onipresente de TI por individuos e organiza¢des (ZAMMUTO
etal.,2007).

Dentre os artigos revisados, o trabalho de Zheng e Yu (2016), que estudou as
affordances relacionadas as midias sociais nos processos de agdo coletiva, abordou 18
affordances, sendo o material com maior numero de affordances encontrados na literatura.
Portanto, ao elencar, conceituar e classificar 58 affordances de midias sociais, este trabalho
apresenta uma contribui¢do a literatura sobre affordances, possibilitando embasamento para
pesquisas futuras por meio de uma lista organizada. A lista completa das affordances
pesquisadas, seus conceitos e referencial tedrico ¢ apresentada em apéndice neste trabalho

(APENDICE A - Lista de affordances de Midias Sociais).

2.2.2 Escolhas das affordances da pesquisa

A escolha das affordances a serem exploradas neste trabalho levou em consideragdo os

objetivos do trabalho, principalmente os objetivos especificos 2 e 3. O objetivo especifico 2 ¢
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relacionar affordances de midias sociais encontradas na literatura com as plataformas Facebook
utilizadas pelos bancos. Neste sentido, buscou-se o referencial do trabalho realizado por Treem
e Leonardi (2012), no qual os autores fizeram uma ampla avaliacdo de affordances de diversas
midias sociais.

Os autores focaram nas affordances associagdo, editabilidade, persisténcia e
visibilidade. Em seguida, o trabalho classificou os tipos de tecnologias com base no grau (alto
a baixo) para o qual elas permitem a ativacao de cada uma das quatro affordances analisadas,
comparando as diferentes midias sociais com outras formas tradicionais de comunicagio

organizacional, conforme o Quadro 5.

Quadro 5 — Comparag@o de affordances de Midias Sociais com outras formas de comunicagdo

Tecnologia Exemplo de aplicacio Affordances
£ Publico | Organizacio | Visibilidade | Editabilidade | Persisténcia | Associacio
MIDIA SOCIAL
Wiki Wikipedia ;}’:&?;tvev"il Alto Alto Alto Alto
Comunicador
Aplicagdes da Forga
de Redes Facebook Social de Alto Alto Alto Alto
Sociais Vendas Azul
da IBM
A maioria
Blogs/ Wordpress, pode ser Alto Alto Alto Alto
postagens Blogger instalada em
organizagdes
Marcadores - Gogear da
sociais Delicious IBM, SparTag Alto Alto Alto Alto
da PARC
Micro Twitter Yammer Alto Alto Alto Alto
postagens
OUTROS COMPUTER MEDIATED COMMUNICATIONS (CMCs) ORGANIZACIONAIS
Mensagens
Instantaneas AOL
(podem ser Instant
gravadas, ’ Jabber Baixo Médio Baixo Baixo
mas Messenger,
GChat
raramente
s30)
Correio Hotmail, Outlook . .
Eletronico Gmail Exchange Baixo-Alto Alto Alto Baixo
Teleconfe-
réncia (pode | Skype Webex Baixo Médio Médio Médio
ser gravado)
?;éf: de Microsoft ' ' _
. Dropbox Access/ Baixo-alto Médio Alto Baixo
comparti- .
Ihado Sharepoint

Fonte: Adaptado de Treem e Leonardi (2012).
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Por exemplo, o e-mail oferece alta capacidade de edi¢ao porque os usuarios podem criar
mensagens cuidadosamente antes do envio, ¢ 0 meio tem alta persisténcia para usudrios
individuais que podem salvar, armazenar e pesquisar suas proprias mensagens. No entanto, o
e-mail ndo oferece muita visibilidade as comunicacdes de outras pessoas, pois as mensagens
que uma pessoa recebe sdo limitadas a esses enderegos. Ja os SRS, como € o caso do Facebook,
e os microblogues, caso do Twitter, permitem alto potencial para ativacdo das quatro
affordances (TREEM; LEONARDI, 2012). Ainda, Treem e Leonardi (2012) realizaram uma
revisdo das funcionalidades dos SRS’s e Microbloggings atreladas as quatro affordances

estudadas, conforme pode ser observado no Quadro 6.

Quadro 6 — Funcionalidades versus affordances
Tecnologia/
Affordances

SRS Microbloggings

- Exibe aqueles a quem o usuario recebe
e envia conteudo (por exemplo,
seguidores e quem o usuario segue)

- Uso de tags para mostrar reutilizago
de contetido ou mensagens direcionadas
(por exemplo, @)

- Uso de tags para mostrar a contribuigdo
para o topico (por exemplo, #)

- Relagdes com outras pessoas exibidas (por
exemplo, amigos)

- Comentarios e opinido (por exemplo, botdo
Associacdo Curtir) nas entradas

- Atividade de outras pessoas relacionadas
exibidas na pagina

- Entradas baseadas em texto assincrono

- Revisdo de contetdo proprio no site é
Editabilidade | permitida

- Contribuig¢des de contetido de outras pessoas
na sua pagina pessoal podem ser excluidas

- Entradas baseadas em texto assincrono
Contribui¢des no proprio site podem ser
excluidas

- Catalogo de entradas
- Perfis indexados por mecanismos de
pesquisa

- Perfis indexados por mecanismos de pesquisa
Persisténcia - Permite catalogos de fotos
- Exibe a atividade passada de pessoas na Rede

- Publicagdo de conteudo que consiste
em texto ou hiperlinks (limitado em
numero de caracteres)

- Disponibilizac¢do de contetidos para
assinantes

- Mostra os assinantes ¢ aqueles a quem

- Atualizagdo de Status

- Perfis Pessoais

- Visibilidade nos motores de buscas

- Permite comentarios ¢ expressdo das opinides

Visibilidade pessoais em contetido (ex. botdo Like do

Facebook) ‘o .
) ~ 0 usudrio se inscreve
- Algoritmos de recomendagao de perfis .
il - Perfis pessoais, indexados por motores
similares

de busca

Fonte: Adaptado de Treem e Leonardi (2012).

Considerando a revisdo de literatura da Secdo 2.1, observa-se que um dos principais
objetivos dos bancos ao usarem as redes sociais ¢ manter um canal de comunicacdo de baixo
custo com os clientes, reduzindo as demandas dos demais canais do banco, como Agéncias e
Centrais de Atendimento ao Cliente. Ainda, levando-se em conta o objetivo especifico 3, que ¢

relacionar os processos de interagcdo entre bancos e clientes com as affordances do Facebook,
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entende-se que a conveniéncia e disponibilidade das redes sociais pode ser uma affordance til
tanto para os bancos quanto para os clientes.

De acordo com a revisdo de literatura, as affordances conectividade, transmissibilidade
e contato perpétuo referem-se a possibilidade de acessar e se comunicar com uma pessoa a
qualquer momento, podendo representar a conveniéncia e disponibilidade relatada. Neste
sentido, dada a redundancia de conceitos, opta-se por considerar no estudo a affordance contato
perpétuo.

Outros dois processos mapeados na revisdo de literatura da Segdo 2.1 foram o feedback
sobre produtos e servicos e o processo de educacdo financeira. A pesquisa possui foco nas
relacdes entre banco e clientes, no entanto, em ambos os processos, entende-se que possa haver
uma contribui¢do da rede, ou seja, uma intera¢do entre os proprios clientes compartilhando
conhecimentos entre eles sobre os produtos e servigos do banco ou mesmo ajudando-se
mutuamente na questdo de conselhos e educagdo financeira. O processo de CC pode ser
caracterizado no ato da articulacdo, interpretacdo e absor¢ao (ISKOUJINA; ROBERST, 2015).
Assim, o CC ¢ o processo onde as pessoas trocam mutuamente seus conhecimentos e criam, em
conjunto, novos conhecimentos (VAN DEN HOOF; DE RIDDER, 2004).

Para estudar estas relacdes entre clientes ¢ necessario adicionar alguma affordance que
vise CC. Na revisao de literatura, foram encontradas cinco affordances que sugerem as mesmas
possibilidades de colaboracdo entre duas ou mais pessoas: colaboracdo; geragdo de
colaboragdo; interagdo online; marcagdo; e interatividade. Sendo assim, devido a redundancia
de conceitos, a affordance colaboracdo foi escolhida por representar esta capacidade.

Por fim, foram selecionadas seis affordances que convergem para os objetivos do
trabalho. As affordances associagdo, editabilidade, persisténcia e visibilidade foram escolhidas
devido ao seu alto potencial de ativagdo em redes sociais, conforme exposto no trabalho de
Treem e Leonardi (2012). A affordance contato perpétuo foi escolhida considerando que
disponibilidade e conveniéncia sdo caracteristicas importantes no uso de redes sociais por IF.
Finalmente, os processos de feedback de P&S e educagdo financeira possuem natureza
colaborativa, ou seja, espera-se que clientes e IF compartilhem conhecimento. Para apoiar no
entendimento desta troca de conhecimentos entre clientes e IF, utilizou-se a affordance
colaborac¢do nesta pesquisa. O Quadro 7 apresenta as affordances, os conceitos considerados

no trabalho e o referencial tedrico que aborda cada uma.
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Quadro 7 — Affordances de midias sociais selecionadas para verificar a intera¢éo das IF com os seus clientes.

Affordance Conceito Referencial
Oostervink, Agterberg e Huysman (2016);
Estabelecer conexdes entre individuos Ellison, Gibbs ¢ Weber (2015); Wagner, Vollmar
Associacdo e conteudo ou entre um ator e uma e Wagner (2014); Treem e Leonardi (2012);
apresentacao. Mansour, Askends e Ghazawneh (2013); Mesgari
e Faraj (2012).
Permitir colaboragdo entre pessoas por
Colaboragiio meio de paginas de discussdo, criagdo Mesgari ¢ Faraj (2012)
de topicos especiais, conversa e envio ’
de e-mails entre usudrios.
Relativo a capacidade de estar sempre . . .
Contato , L Mascheroni e Vincent (2016); Abeele, Schouten e
. acessivel para comunicagdo, em )
perpétuo qualquer hora ¢ lugar, Antheunis (2017).
Zheng e Yu (2016); Wagner, Vollmar ¢ Wagner
(2014); Treem e Leonardi (2012); Raja-Yusof et
Editabilidade Modificar e melhorar a informagéo al. (2016); Mansour, Askenids e Ghazawneh
antes da apresentagao. (2013); Quek e Wang (2014); Bower (2008);
Mesgari e Faraj (2012); Yeo e Arazy (2012);
Abeele, Schouten e Antheunis (2017).
Oostervink, Agterberg e Huysman (2016); Zheng
e Yu (2016); Ellison, Gibbs e Weber (2015);
Permanecer acessivel na mesma forma Wagner, Vollmar ¢ Wagner (2014); Treem ¢
Persisténcia MR Leonardi (2012); Raja-Yusof et al. (2016);
que na exibicdo original, Mansour, Askends e Ghazawneh (2013); Quek e
Wang (2014); Bower (2008); Mesgari e Faraj
(2012).
Oostervink, Agterberg e Huysman (2016); Weber
. .. N . e Shi (2017); Zheng e Yu (2016); Wagner,
Visualizar informagdes facilmente, vOunfar e V)Vagner%ZOM);( Iandgli et fl. (2012);
Visibilidade permitindo dquea tecnologla' seja usada Treem e Leonardi (2012); Mansour, Askenés e
para tornar visivel o conhecimento das Ghazawneh (2013); Quek ¢ Wang (2014); Bower
bessoas. (2008); Mesgari e Faraj (2012); Yeo e Arazy
(2012); Raja-Yusof et al. (2016).

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).

2.3 CONSIDERACOES SOBRE O CAPITULO

A revisdo da literatura evidenciou que as redes sociais estdo amplamente difundidas na

sociedade e nas organizacgdes. No setor financeiro, por ser altamente orientado a tecnologia, as

redes sociais também estdo sendo utilizadas pelos bancos como canal alternativo para diversos

processos de negdcios. De acordo com a literatura, os principais processos para 0s quais 0s

bancos utilizam as redes sociais sdo: Marketing; Comunicagdo com Clientes; Educacao

Financeira ¢ Conselhos; Feedbacks sobre P&S; e Realizacdo de Transagdes Financeiras.

Especialmente, em relacdo ao uso transacional das redes, a literatura evidencia que ¢ uma

novidade e ha poucos exemplos mapeados.

O segundo polo tedrico do trabalho discorreu sobre a abordagem teorica das

affordances, cujos conceitos serdo utilizados para embasamento desta pesquisa. O trabalho se
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posiciona com a visdo de Gibson (1986), entendendo que as caracteristicas do meio ambiente e
do usuario, aliadas as funcionalidades técnicas de um artefato de TI, influenciam a sua
utilizagdo, sendo esta a premissa basica que delineou o problema de pesquisa. Ainda, a Secao
2.1, juntamente com o Apéndice A, trouxeram uma ampla revisdo de literatura sobre 58
affordances de midias sociais, bem como foi proposta sua classificagdo em quatro grupos
distintos.

Por fim, foi realizada a andlise das affordances que emergiram da literatura
confrontando-as com o objeto de estudo que sdo redes sociais utilizadas no segmento financeiro.
A andlise demonstrou seis affordances aderentes aos conceitos de redes sociais que serdo objeto
de aprofundamento, visando atender ao objetivo geral deste trabalho, que ¢ analisar a influéncia
das affordances das redes sociais no processo de interagdo dos bancos com seus clientes. No
proximo capitulo, serdo detalhados os procedimentos metodologicos visando atingir o objetivo

proposto para esta pesquisa.
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3 METODO

Nesse capitulo, sdo descritos os procedimentos metodologicos utilizados no
desenvolvimento da pesquisa. A Secdo 3.1 apresenta a classificagdo da pesquisa, bem como
descricdo do método utilizado. A Seg¢do 3.2 evidencia o desenho da pesquisa, incluindo todas
as etapas do estudo. A Sec¢do 3.3 descreve os instrumentos de coleta de dados para atingimento
dos objetivos da pesquisa, bem como sdo descritos os procedimentos de coleta e andlise de

dados das etapas qualitativas e da etapa quantitativa.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Esta pesquisa adota o paradigma positivista, o qual considera que o fendmeno
investigado ¢ independente de sua observagdo. Fundamentando-se no objetivo geral da
pesquisa, o presente trabalho foi realizado por meio de uma pesquisa de natureza qualitativa.
De acordo com Malhotra (2012), a pesquisa de natureza qualitativa visa compreender o
problema identificado com profundidade em determinado contexto.

O trabalho ¢ de natureza exploratoria e descritiva, tendo como intuito identificar e
descrever fatores que contribuem para a ocorréncia de fendmenos, como indicado por Collado,
Lucio e Sampieri (2006). A abordagem metodoldgica exploratéria permite fazer investigagdes
preliminares sobre areas relativamente desconhecidas, sendo aberta, flexivel e indutiva, na
tentativa de buscar novos insights sobre fendmenos. A abordagem descritiva também se aplica
a esta pesquisa, sendo que faz parte dos objetivos do trabalho a descri¢cdo das affordances que
influenciam os processos de interacdo das /F' com seus clientes por meio das redes sociais
(BLANCHE; DURRHEIM; PAINTER, 2006). Adicionalmente, esta abordagem metodolégica
também € prescritiva, pois esta dissertacdo pressupde a demonstracao de analises de resultados
que embasam a realizacdo de recomendagdes (PATTON, 2015). O Quadro 8 resume as

caracteristicas metodologicas do trabalho.
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Quadro 8 — Diretrizes metodoldgicas da pesquisa

Caracteristica Defini¢cao
Paradigma de pesquisa Positivista
Abordagem cientifica Indutiva
Natureza da pesquisa Qualitativa
Abordagem metodologica Exploratdria, descritiva e prescritiva.
Unidade de anélise Paginas do Facebook de bancos que operam no Brasil
Recorte temporal Transversal
Coleta de dados Entrevistas e documentos (dados do Facebook).
Analise de dados Analise de Conteudo

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).

3.2 DESENHO DE PESQUISA

Este estudo objetiva propor um framework prescritivo para orientar as I[F na organizacao
estratégica dos processos de interacdo com clientes por meio do Facebook, utilizando a
perspectiva das affordances. Para atingir este objetivo, a coleta e anélise dos dados da pesquisa
foi estruturada em duas fases. A primeira fase foi composta por dez entrevistas semiestruturadas
e pela coleta de dez postagens dos cinco maiores bancos do Brasil no Facebook, incluindo a
analise de 1.758 comentarios. A primeira fase gerou o Framework preliminar. Na segunda fase,
foram realizadas mais cinco entrevistas e coletadas mais dez postagens de bancos digitais,
incluindo a andlise de mais 1.958 comentarios. A segunda fase gerou o Framework prescritivo
FACEFIN.

Para as coletas de dados documentais, foram utilizados os dados disponiveis nas paginas
de algumas IF no Facebook. A primeira coleta, contou com dados coletados das paginas dos
cinco maiores bancos brasileiros, relativos a um recorte temporal dos meses de julho, agosto e
setembro de 2018. Na segunda fase da coleta documental, foram utilizados dados de cinco
bancos que operam exclusivamente no meio digital, considerando um recorte temporal relativo
ao més de fevereiro de 2019. As entrevistas semiestruturadas também foram realizadas em duas
fases, sendo que na primeira as dez entrevistas foram realizadas no més de novembro de 2018
e as cinco entrevistas da segunda fase foram aplicadas no més fevereiro de 2019. No intuito de

facilitar o entendimento das etapas deste estudo, a Figura 2 evidencia o desenho da pesquisa.
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Figura 2 — Desenho da pesquisa
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Literatura Redes Sociais ordances
Problema e Problema de Questdo de L
Objetivos Pesquisa Pesquisa Objetivos
a ~ N\

Coleta e Analise de Dados

_ Documentos (1.758
[ Entrevistas (10) ][ Comentéri(os) }

<>

[ Framework Preliminar ]

<>

Coleta e Analise de Dados

> 1% Fase

Pesquisa
Qualitativa

Y

Documentos (1.958
Comentarios)

-

[ Framework FACEFIN ]

=~

[ Entrevistas (5) }

-

Gerenciais

Consideracdes Contribuigdes Limitagdes e
Finais Préticas e Trabalhos

Futuros

[>m

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).

3.3 INSTRUMENTOS DE PESQUISA

Considerando a questdo de pesquisa proposta: como as affordances do Facebook
influenciam o processo de interacio das IF com seus clientes?, estabeleceu-se os objetivos

geral e quatro objetivos especificos do trabalho, aos quais pretende-se atingir utilizando uma
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pesquisa qualitativa. Para atingir tanto o objetivo geral, quanto os especificos desta pesquisa,
foram desenhadas duas etapas qualitativas, divididas em duas fases, conforme subsecdes
seguintes. O Quadro 9 apresenta o relacionamento entre os objetivos € os mecanismos para
atingi-los. A integragcdo da analise dos dados coletados, bem como resgatando os conceitos

trazidos na revisdo de literatura, possibilitardo atingir o objetivo geral do trabalho.

Quadro 9 — Relacionamento entre Objetivos e Instrumentos de Coleta

Objetivos Instrumentos
Objetivo Geral: Propor um framework para orientar as IF na organizagio Analise dos resultados,
estratégica dos processos de interagdo com clientes por meio do Facebook, incluindo framework com
utilizando a perspectiva das affordances. recomendacdes

Objetivo Especifico 1: Identificar os principais processos de interagdo entre IF
e seus clientes por meio de redes sociais

Objetivo Especifico 2: Relacionar as affordances de midias sociais
encontradas na literatura com a plataforma Facebook utilizada pelos bancos.
Objetivo Especifico 3: Relacionar os processos de interagdo entre IF e clientes
com as affordances do Facebook.

Objetivo Especifico 4: Analisar a influéncia das affordances da plataforma
Facebook no processo de interagdo de IF com seus clientes.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).

Revisdo da literatura

Revisdo da literatura

Documentos e entrevistas

3.3.1 Coleta e analise dos dados da pesquisa documental

A pesquisa documental ¢ realizada “[...] a partir da consulta a documentos e registros
que confirmam determinado fato, ou seja, de documentos considerados cientificamente
auténticos” (MARTINS, 2009, p. 86). A coleta de dados foi realizada por meio de analise de
documentos coletados em ambiente virtual das paginas de dez IF no Facebook, sendo que na
primeira fase utilizou-se de dados dos cinco maiores bancos que operam no Brasil e na segunda
fase, utilizou-se dados de cinco IF digitais (Fintechs). A escolha dos cinco maiores bancos
brasileiros justifica-se pela sua abrangéncia. Juntos, os cinco maiores bancos possuem mais de
24 milhdes de seguidores no Facebook, conforme exposto na se¢do 1.3 deste trabalho.
Adicionalmente, estes bancos detém em torno de 80% dos ativos financeiros no Brasil (BANCO
CENTRAL DO BRASIL, 2018). A escolha do universo de institui¢des da segunda fase deu-se
em funcdo da andlise dos dados da primeira fase, que evidenciaram que as Fintechs visam
utilizar o Facebook mais intensivamente comparado as institui¢des bancérias tradicionais.
Adicionalmente, as cinco Fintechs selecionadas foram selecionadas considerando o nimero
total de seguidores em suas paginas no Facebook.

Para operacionalizar as coletas, foi utilizado um recurso do navegador Web Google

Chrome denominado Salvar Pdgina Como (Ctrl+S), que permite salvar a pagina até onde ela
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foi carregada, preservando todos os seus dados anteriores no formato HTML. Os periodos de
dados coletados para a primeira fase referem-se aos meses de julho, agosto e setembro de 2018
e para a segunda fase ao més de fevereiro de 2019. A coleta foi realizada, efetivamente, no més
de outubro de 2018 para a primeira fase e em fevereiro de 2019 para a segunda fase.

Dado o entendimento que o contetido das postagens coletado nas paginas das IF no
Facebook possa gerar uma exposi¢ao negativa de imagem, optou-se nesta dissertacdo por nao
identificar as institui¢cdes financeiras. Sendo assim, as IF foram apenas codificadas em uma
ordem numérica de um a dez para facilitar a identificacdo de cada postagem no texto.

Na primeira fase da coleta documental foi realizada a coleta de duas postagens da pagina
da rede social de cada um dos cinco maiores bancos que operam no Brasil, totalizando 10
postagens e 1758 comentérios analisados. As postagens foram escolhidas baseadas em sua
audiéncia, buscando postagens com maior niimero de interagdes no periodo selecionado. Os
dados de cada postagem foram coletados e dispostos no Quadro 10, onde foram registradas as
seguintes categorias: identificagdo da postagem, data da publica¢do, identificagdo do banco,
descri¢do do conteudo; processo bancario envolvido; numero de comentérios; nimero de
curtidas/reacdes, sendo separadas em reagdes positivas e negativas com base no emotion
atrelado a curtida; nimero de compartilhamentos; e nimero de visualizagdes, no caso de

postagem com video.
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as promogaoes e beneficios, como Cartdo Mesada e descontos
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Imaginar é o primeiro passo para uma crianga ser o que quiser. E
1 09/10/2018 | Banco 1 quando vocé Ié para uma crianga, ela pode inventar um futuro que Marketing 288 | 3300 | 11 | 956 | 272.000
ninguém imagina. Assista ao video e fa¢a parte dessa historia.
Este post foi feito para ouvirmos suas duvidas, elogios e reclamagaes. Comunicacio
2 13/09/2018 | Banco 1 Queremos saber o que vocé tem a dizer e vamos responder os seus neag 469 | 122 | 47 30 7.600
. , . : com clientes
comentarios. Afinal, é vocé que atualiza o Banco 1.
Quer uma dica? Entdo ja avisa o pessoal do grupo da familia! ~
Nao ligamos pra vocé agendando a retirada do seu cartdo. E lembre-se Educagdo
3 24/08/2018 | Banco 2 . ~ L . Financeira e 251 | 3200 | 23 | 1456 | 325.000
que ele ¢ de uso pessoal e ndo deve ser entregue pra ninguém. Fique de
: . Conselhos
olho e compartilhe essa dica com todo mundo!
Esta chegando a hora do MIMO Festival. Um evento que cria pontes
entre o melhor da musica brasileira contempordnea e o melhor da
musica mundial atual. Artistas daqui e de la, de perto e de longe, que
4 24/09/2018 | Banco2 | Y0¢€ conhece muito bem e que voce vai adorar descobrir. O MIMO é Marketing 269 | 5200 | 19| 954 | 590.000
assim: plural. Este ano, na estreia, em Paraty, o Cordel do Fogo
Encantado é uma das atrag¢ées. Depois de 8 anos de pausa, a banda
celebra seu retorno junto com o MIMO, que completa 15 anos. Uma
bela oportunidade da gente se ver logo na primeira etapa do MIMO.
Me diz o tipo de brincadeira de crianga que vocé mais gosta que eu vou
5 10/10/2018 | Banco 3 te responder de uma forma divertida!  Vamos la? Aproveite e confira Marketing 551 3500 | 10 44 | 330.000
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Vai viajar para o exterior e precisa comprar dolar, euro ou libra
esterlina? Agora, vocé pode reservar pelo app e tem até 2 dias pra
pegar o seu dinheiro em um dos terminais de Autoatendimento de
6 08/10/2018 | Banco 3 | Cdmbio ou agéncia do Banco 3. *»Ah! E caso ndo tenha pressa pra Marketing 42 865 | 11 125 119.000
comprar moeda estrangeira e queira esperar por uma taxa melhor, o
Banco 3 fica monitorando pra vocé! E facil, rapido e seguro!
Aproveite e ja compre seu dolar aqui:’link’
7 10/08/2018 | Banco 4 O seu pai merece receber o melhorpresenfe e vocé merece pagar com Marketing 59 1400 3 41 157.000
o melhor cartdo. Escolha pagar com Cartoes do Banco 4.
Fique atento, pois nem tudo ¢ tdo facil quanto parece. Por isso, muito | Educacdo
8 06/06/2018 | Banco 4 . L ~ . . . . 136 303 | 11 43 N/A
cuidado com os empréstimos que sdo oferecidos a vocé. Financeira
A Meire Cassiano foi o primeiro elo da nossa corrente de len¢os
9 03/10/2018 | Banco 5 #InvistaNoRosa. Até 31 de outubro, faca sua doa¢do no Banco 5 e Marketing 119 595 3 243 27.000
colabore com a campanha #OutubroRosa. Todos os lengos coletados
serdo enviados para institui¢oes de apoio a mulheres com cdncer.
Somos um banco comprometido com a nossa sociedade e por isso
topamos o desafio de pensar todos os dias em solugdes para
10 21/09/2018 | Banco 5 | preservar o meio ambiente. Hoje, desligamos nossos computadores e | Marketing 70 870 | 16 73 89.000
criamos um post todo ilustrado a mao e feito somente com energia
limpa. E vocé, o que pode fazer para agir diferente hoje?
Totais 1.758 | 19.295 | 159 3.965 | 1.916.600

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).

Notas: (1) Reagdes Positivas = lﬁ o (2) Reagdes Negativas =

0

P
v -

-
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Na segunda fase, utilizou-se de duas postagens de cada um dos cinco bancos digitais,
totalizando 10 postagens e 1.958 comentdrios analisados. As postagens foram escolhidas
baseadas em sua audiéncia, buscando postagens com maior numero de interagdes no periodo
selecionado. Os dados relativos a segunda fase foram dispostos no Quadro 11, seguindo a
mesma estrutura: identificagdo da postagem, data da publicagdo, identificacdo do banco,
descri¢do do conteudo; processo bancario envolvido; numero de comentérios; nimero de
curtidas/reacdes, sendo separadas em reagdes positivas e negativas com base no emotion
atrelado a curtida; nimero de compartilhamentos; e nimero de visualizagdes, no caso de

postagem com video.
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Fomos eleitos pela Fast Company como a empresa mais inovadora da
1 21/02/2019 | Banco 6 América Latina, e também somos a unica empresa latino-americana a Marketing 654 | 7300 | 12 | 220 i
aparecer no ranking das 50 empresas mais inovadoras do
mundo.  Isso tudo em apenas cinco anos.
Para ver o seu dinheiro render 100% do CDI, vocé tem duas Feedbacks de
12 20/02/2019 | Banco 6 alternativas: depositar por boleto ou fazer uma Transferéncia Eletronica P&S 274 | 1200 5 13 10300
Disponivel (TED). Qual das duas vocé mais utiliza?
Perguntamos quais eram as duvidas que nossos clientes tinham sobre a
13 06/02/2029 | Banco 6 a Conta do banco 6 e pedimos que alguns chentesﬁ respondestsem. Comunicacdo | 250 | 1100 6| s1 44000
Confira as respostas daquelas perguntas que vocé sempre quis fazer mas
ndo sabia exatamente para quem.
Fique atento as tentativas de fraude! Se vocé receber algum contato em
nome do Banco 7 oferecendo empréstimo mediante o pagamento de Educagio
14 25/02/2019 | Banco 7 qualquer valor inicial, é golpe! Nos ndo cobramos pagamento de sinal Financeira e 139 994 3|1 62 -
para realizagdo de empréstimo em nenhuma Conselhos
situagdo. #DicaDeSeguranga
Comecgar a investir pode ser muito mais facil do que vocé pensa. E, para ~
te ajudar, vocé conta com o Home Broker do Banco 7, uma plataforma E.ducaga.o
15 23/02/2019 | Banco 7 S , . ; Financeira e 48 437 21 19 5100
gratuita e disponivel para todos nossos correntistas. Quer saber como
, ~ Conselhos
usa-lo? Entdo confira esse passo a passo
O banco 8 que entende o que importa pra vocé e ta sempre na mdo pra
16 18/02/2019 | Banco 8 ajudar a fazer acontecer qualquer objetivo. Abra sua conta pelo celular, | Marketing 436 | 13000 | 30 | 157 | 433000
sem tarifa.
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(conclusdo)

Vem curtir o Valentinels Day com o novo Mimo do Banco 8 Agora,
17 14/02/2019 | Banco 8 | comprando um aperitivo ou prato principal no Outback com seu | Feedbacks 59 66 7 3 219
cartdo do Banco 8, vocé ganha um Bloomin’Onion ou Kookaburra de P&S
Wings na faixa. Conta pra gente: como vocé vai aproveitar?
] 6/
18 22/02/2019 | Banco 9 | & Banco 9 estd sempre com vocé: R Marketing 38 46 7| 27 946
Com tudo o que vocé precisa, na palma da sua mdo. #SouBanco9
E assim que acreditamos que podemos te atender da melhor forma.
Banco Quer ligar pelo telefone? Pode ligar. Prefere o nosso App? Sem .
19 27/02/2029 10 problema. Vai vir em um Ponto de Atendimento? Estamos Marketing 2 200 3 3 51000
preparando o cafezinho!
Fevereiro ja esta acabando e mar¢o vem ai. Que tal aproveitar que ~
Banco um novo més estda chegando para planejar seus gastos e, Educagdo
20 25/02/2029 . . . | Financeira e 35 70 41 15 -
10 consequentemente, gastar menos? Dica: por meio do nosso App, vocé
, Conselhos
também consegue controlar melhor os seus gastos!
| Totais 1.958 24913 79 | 572 | 544.565

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).

Notas: (1) Reagdes Positivas = lﬁ o (2) Reagdes Negativas = . &
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Em relacdo a anélise dos dados, neste estudo optou-se por estruturar o processo em trés
etapas conforme orientagdo de Bardin (2008): (I) pré-analise, (II) explora¢dao do material e (III)
tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagdo. Todos os 3.716 comentarios derivados
das 20 postagens dos bancos foram lidos e interpretados, sendo que alguns deles foram

utilizados como evidéncias para a analise de resultados.

3.3.2 Coleta e analise dos dados das etapas de entrevistas

Dado que esta pesquisa busca propor um framework para o uso da plataforma Facebook
por IF, entdo pode-se afirmar que este estudo ¢ de carater exploratorio, ou seja, tem como
objetivo prover critérios € compreensao sobre um determinado tema (MALHOTRA, 2012). A
técnica que foi utilizada nesta fase da coleta de dados foi a entrevista semiestruturada, que
segundo Hair ef al. (2015), inclui um roteiro preliminar, mas permite que outras perguntas
sejam adicionadas no decorrer da entrevista, o que pode ser util para a descoberta de novas
informacoes.

Em linha com os objetos deste trabalho, a primeira fase de entrevistas foi realizada
durantes os meses de novembro e dezembro de 2018. Esta fase contou com dez entrevistas
presenciais, com duragdo entre 15 e 35 minutos e que geraram de cinco a sete paginas de textos
transcritos por entrevista. A escolha dos entrevistados considerou como pré-requisito que estes
fossem clientes de IF e, preferencialmente, também fossem funciondrios de bancos, visando
unir as visdes de clientes e empresas. Na segunda fase, optou-se por profissionais de nivel
executivo do setor financeiro e profissionais/pesquisadores que atuassem especificamente com
midias sociais em seu dia a dia. Para esta segunda fase de entrevistas, além do roteiro de
entrevistas, os entrevistados foram convidados a fornecer feedbacks sobre o Framework
preliminar visando complementariedade. Ainda, os cinco entrevistados foram solicitados a
relacionar as affordances estudadas no trabalho com os processos bancarios em redes sociais,
em linha com o objetivo especifico 3 desta dissertacdo. Todas as entrevistas nesta segunda fase
foram presenciais, tiveram duragdo entre 30 e 45 minutos e geraram de sete a dez paginas de
textos transcritos por entrevista.

O numero de entrevistados foi obtido considerando o alcance do ponto de saturacdo
teodrica, isto ¢, quando ndo surgem novas informagdes relevantes para a pesquisa (YIN, 2005).

As entrevistas de 1 a 10 foram obtidas na fase 1 deste estudo, enquanto as entrevistas de 11 a
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15, foram realizadas na fase 2. O perfil detalhado dos entrevistados ¢ apresentado no Quadro

12.

Quadro 12 — Perfil dos entrevistados

Midias P . -
. . Frequéncia | Dispositivo
Formacio Sociais da de uso de ue acessa | Uso de IB
Céd.| Género |Idade .- Profissao sua IF q
Académica ue redes redes e MB
q sociais sociais
acessou
El | Feminino 34 Pos- ~ Nutricionista | Facebook >2 ho'ras Smartphone Consulta~s ©
Graduacgao por dia Transacgoes
, Facebook,
E2 | Masculino | 34 Pos- ~ Bancario LinkedIn e >2 ho'ras Smartphone Consulta~s ©
Graduacao por dia Transagoes
Instagram
. Pos- Analista de >30mine Consultas e
E3 | Masculino | 26 Graduagio Riscos Facebook <1 hora Smartphone Transacdes
, Smartphone
E4 | Feminino 28 Pos- ~ Bancario Facebook >2 ho'ras e Consulta~s ©
Graduacao por dia Transagoes
Computador
. Superior L Facebook | > 2 horas Consultas e
ES | Masculino | 30 Completo Bancario ¢ Linkedin por dia Smariphone Transagdes
. Analista
> <
E6 | Masculino | 25 Superior Inteligéncia | Facebook I hora e Computador Consulta~s ©
Incompleto 2 horas Transagdes
de Mercado
i Superior Analista de | Facebook | > 2 horas Smartphone Consultas e
E7 | Feminino 23 1 . . e ~
Incompleto Crédito e LinkedIn por dia Transagdes
Computador
. Superior Analista de | Facebook | > 2 horas Smartphone Consultas e
E8 | Masculino | 28 g . . e ~
Completo Crédito e LinkedIn por dia Transagdes
Computador
i Superior Analista de | Facebook | > 2 horas Smartphone Consultas e
E9 | Feminino 29 . . . e ~
Completo Riscos e LinkedIn por dia Transagdes
Computador
E10 | Feminino | 45 Pos- ~ Coordepadora Facebook <30 i Smartphone Consulta~s ©
Graduacgao de Riscos por dia Transagdes
. Pos- Pesquls’afiora Facebook | > 1 horae < Smartphone Consultas e
Ell | Feminino 27 ~ de Midias . [ ~
Graduacao .. e LinkedIn 2 horas Transagoes
Sociais Computador
Executivo Facebook,
E12 | Masculino | 28 Superior Mercado LinkedIn, | >2 ho'ras Smartp}foiae Consulta~s e
Completo . . Instagram por dia e Televisdo | Transacdes
Financeiro .
e Twitter
. . Smartphone
E13 | Masculino | 22 Superior Estag1ar1_o de Facebook >1horae< o Consulta~s e
Incompleto Marketing 2 horas Transagdes
Computador
. Executivo Smartphone
. Superior Facebook | > 2 horas Consultas e
E14 | Masculino | 30 Mercado . . e ~
Completo . . e LinkedIn por dia Transagdes
Financeiro Computador
i Pos- Gerente Facebook | > 1 horae < Smariphone Consultas e
E15 | Feminino 42 ~ . . [ ~
Graduacao Comercial | e LinkedIn 2 horas Transagoes
Computador
Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).
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Resumidamente, os entrevistados possuem em média 30 anos de idade, dez dos quinze
atuam no mercado financeiro e todos declararam utilizar, diariamente, as redes sociais, sendo
que a maioria utiliza mais que duas horas por dia. Adicionalmente, todos afirmaram realizar
consultas e transagdes financeiras por meio de aplicativos dos bancos ou IB, sugerindo
familiaridade com TI. O roteiro de entrevistas foi validado por dois Mestrandos do Programa
de Pds-Graduacdo em Administragdo da Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do
Sul (PUCRYS). Eles revisaram as questdes e propuseram melhorias, que foram incorporadas ao
roteiro. Em apéndice neste trabalho (APENDICE B — Roteiro da entrevista), esta o roteiro de
entrevista aplicado. O roteiro de entrevista foi aplicado a todos entrevistados.

A andlise dos dados das entrevistas utilizou a técnica de analise de contetido proveniente
da transcri¢do da gravacdo das entrevistas autorizadas pelos entrevistados. Conforme Bardin
(2008), a Andlise de Contetido engloba as fases de pré-analise, exploragdo do material e o

tratamento dos resultados.



54

4 ANALISE DOS RESULTADOS

O objetivo deste capitulo ¢ evidenciar os dados coletados, bem como realizar sua
analise. A Se¢do 4.1 apresenta os dados coletados, por meio dos documentos e das entrevistas,
relativos aos processos bancarios em redes sociais que ocorrem nas paginas do Facebook de IF.
A Secdo 4.2 ¢ dedicada a apresentagdo e ao detalhamento dos dados relativos as affordances e
sua influéncia nos processos de interacao entre bancos e clientes. Tanto na se¢ao 4.1 quanto na
4.2, as analises sdo realizadas combinando a coleta de dados das fases 1 ¢ 2. A Secdo 4.3
apresenta a discussao das andlises desta dissertacdo, bem como apresenta a versdo preliminar
do framework prescritivo. Por fim, a Secdo 4.4 propde o framework prescritivo FACEFIN para
orientar as IF na organizacdo estratégica dos processos de interagdo com clientes por meio do

Facebook, utilizando a perspectiva das affordances.

4.1 PROCESSOS DE INTERACAO ENTRE IF E SEUS CLIENTES EM REDES SOCIAIS

De acordo com a revisao de literatura deste trabalho, os bancos utilizam as redes sociais
para realiza¢do de cinco processos bancarios de interagdo com clientes: (1) marketing, (2)
comunicagdo com clientes, (3) educagdo financeira e conselhos, (4) feedbacks de P&S e (5)
realizacdo de transacdes financeiras. Em linha com os objetivos especificos 3 e 4 deste trabalho,
a pesquisa documental e as entrevistas foram utilizadas para analisar os processos bancarios

especificamente no Facebook.

4.1.1 Marketing

Esta subse¢ao descreve e analisa os dados coletados nas entrevistas € nos documentos
relativos ao processo de marketing. Primeiramente, sdo relatadas as impressdes gerais dos
entrevistados em relagdo aos conteudos de marketing divulgados nas paginas do Facebook dos
bancos. Na sequéncia, sdo analisadas as abordagens de marketing, considerando
direcionamento institucional e com foco em sustentabilidade e causas sociais, bem como
posicionamentos com foco em marketing de P&S. As questdes relativas a publicidade negativa
da rede social também sdo abordadas.

O processo de marketing ¢ o mais lembrando quando se questiona as impressoes dos

clientes em relagdo a pagina do seu banco no Facebook. As respostas dos entrevistados foram
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muito similares a fala do Entrevistado 5: “os conteudos das paginas sdo normalmente
relacionados a anuncios de P&S e propagandas de agoes sociais do banco ou de alguma data
comemorativa, relacionada a aniversario da empresa, por exemplo” (ES).

A analise das entrevistas demonstrou que os clientes t€ém impressdes positivas sobre as
paginas dos bancos no Facebook e relatam percepgdes que os contetidos veiculados nas paginas
sdo relacionados aos processos de marketing, comunicagdo e feedbacks, como fica claro no

relato do Entrevistado 1:

[...] eles procuram interagir bastante com o publico, eles tem varias postagens
perguntando sugestoes que poderiam melhorar, como esta o acesso com 0s apps, se
tinham sugestoes, reclamagées, elogios, tem bastante além de algumas propagandas
dos servicos deles, eles também tem essa preocupagdo para o pessoal deixar nos
comentdrios a sua impressdo do banco (E1).

Nas respostas dos entrevistados a Questdo 3, especifica sobre o uso que sua instituicao
faz do Facebook para realizagdo do processo de marketing, fica claro que as estratégias adotadas
pelas IF sdo percebidas de maneira diferente. Por exemplo, o Entrevistado 2 ressaltou que a sua
institui¢do utiliza o Facebook para marketing institucional, evidenciando os seus valores e

propositos junto aos seus associados. Observa-se, no trecho a seguir, esta percepcao:

[...] no caso do Facebook, as postagens e as campanhas publicidades elas sdo
direcionadas a agées talvez junto a comunidade do que P&S financeiros de fato,
raramente a gente percebe algum apelo comercial nessas postagens, normalmente é
algo mais alto nivel e mais voltado para essa questdo de responsabilidade social,
eventualmente alguma coisa de educagdo financeira, a gente nunca vé ali ofertas de
‘venha tomar crédito conosco’, normalmente sdo apelos diferentes, ndo tem esse
apelo comercial assim como as vezes ocorre em outros perfis de outras IFs... (E2).

O Entrevistado 4, que possui relacionamento com outra IF, ressalta o uso do Facebook
como um canal para o marketing institucional, como fica evidenciado no trecho a seguir:

[...] o banco trabalha muito com mais programas sociais, assim, isso ele trabalha e
esta sempre divulgando ali, mas divulga, trabalho, curto, tem campanhas bacanas
que, como o cliente usa bastante, é bacana, tem uma campanha bem boa assim que o
banco faz que é Leia para uma Crianga, ndo sei se tu ja ouviu falar? [...] pode tu
como cliente ou ndo cliente, tu podes te cadastrar no site e pedir livros, Leia para
uma..., e ai o banco te dd, te manda cinco livros para ti ler para uma criancga, para
ti, para teu filho, enfim... (E4).

Por outro lado, os Entrevistados 9 e 10 relatam que o seu banco utiliza fortemente o
Facebook para divulgacdo de P&S. O Entrevistado 9 menciona que “eles tém bastante
divulgagoes de produtos, a parte de marketing, ela é bem forte” (E9), enfatizando a percepcao
desta estratégia. O Entrevistado 6, cliente de um outra instituicdo, comenta que se tornou cliente
da instituicdo em virtude de um anuncio que viu em redes sociais: “/...J eu acho que o trabalho
deles é muito bom, inclusive eu sou usudrio deles por conta de um anuncio que eu vi no

Facebook, ao qual eu me interessei e acabei adquirindo o cartdo de crédito com o banco” (E6).
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A pesquisa documental revelou achados semelhantes no que diz respeito ao
posicionamento de marketing institucional dos bancos. Por exemplo, a Postagem 1 refere-se ha
uma campanha do Banco 1 para o dia das criangas, englobando além de um video produzido, a
possibilidade de solicitagdo de livros gratuitos visando incentivar a leitura infantil. Destaca-se
a enorme repercussao positiva da campanha no Facebook, com mais de 272 mil visualizagdes
e mais de 3,3 mil reacdes positivas. Em relacdo aos 288 comentarios, a maioria refere-se a
davidas e reclamagdes em relagdo ao processo logistico da aquisi¢do dos livros infantis, como

o exemplo a seguir:

Cliente: Nossa [Banco 1], eu acho legal essa ideia que vocés tiveram em doar livros
para ler para alguma crianga o unico problema é que me inscrevo todo ano e esses
livros nunca chegam a minha casa. Ha algum problema no envio desses livros?

Obrigada

Banco 1: Oi, [Cliente]. O envio dos livros é feito de forma simples, por isso ndo temos
o codigo de rastreio para acompanhar e checar se aconteceu algum extravio no
caminho. A cole¢do desse ano ja esta disponivel, quando for pedir, confirme
direitinho todos os seus dados, ta bom? Lembrando que temos também uma colegdo
incrivel de livros digitais e que podem ser acessados a qualquer hora (BANCO 1).

Destaca-se ainda, a quantidade de compartilhamentos realizados, sugerindo a disposi¢ao
das pessoas em se associar aos conteidos positivos do banco. Ainda, observou-se alguns casos
de pessoas marcando outras pessoas, bem como algum apoio entre os usuarios, sugerindo que
o tipo de contetido contribuiu para utilizagdo da affordance colaboracdo. Ainda, esta postagem
evidencia que o Banco 1 utiliza uma linguagem informal na rede, buscando personalizar a
comunicagdo com 0 usudrio.

No caso do contetido da Postagem 4, destacam-se o grande niumero de visualizagdes.
Quase 600 mil pessoas visualizaram a postagem sobre a promo¢ao de um festival de musica em
Paraty, no Rio de Janeiro. Ainda, houve mais de 5,2 mil reagdes positivas e um baixo nimero
de comentarios (269), quando comparado a quantidade de pessoas que visualizaram a postagem.
Os comentarios, em sua maioria, sdo duvidas e reclamagdes sobre P&S do banco, como o caso

abaixo:

Cliente: Boa noite, errei sem querer a senha uma unica vez no caixa 24 horas e meu
cartdo foi bloqueado, tem algum telefone ou canal na internet aonde possa estar
desbloqueando o cartio? Estou longe de minha cidade. Sou cliente [Banco 2], desde
ja agradeco.

Banco 2: Oi, Cliente! Respondi sua mensagem no Inbox (BANCO 2).

Esta postagem demonstra o problema de interferéncia nas comunicag¢des de marketing
realizadas pelos bancos. Neste caso, embora a divulgagdo fosse relacionada a promogao de um
festival, a maioria dos comentarios dos usudrios referia-se a alguma duvida e, principalmente,

a reclamagoes. Isso evidencia a necessidade de o banco monitorar as postagens de marketing,



57

visando estar disponivel para realizar a comunicag@o com os clientes quando necessario. Ainda,
observa-se que o Banco 2 utiliza com frequéncia a estratégia de responder os clientes por meio
de mensagem privada. E possivel que esta a¢do seja utilizada visando reduzir a visualizagdo de
situacdes negativas que o banco esta tratando com os clientes.

A Postagem 5 busca aproveitar a data comemorativa do Dia das Criancas para
divulgacdo da marca do banco e de oferta de P&S. Destaca-se alto volume de visualizagdes,
assim como o alto indice de reacdes positivas. Nesta postagem, houve relativamente poucos
comentarios, 55. Parte dos comentérios referem-se a mengdes do proprio Dia das Criangas,

Ccomo no caso abaixo:

Cliente: Um feliz Dia das Criangas, que Deus abengoe, amém.

Banco 3: Feliz #DiaDasCriangas para vocé também, Cliente!!! Ndo esquece de
acessar o nosso site para ver todas as promogdes que preparei para esse dia tdo
especial. Aproveita!!!!

Cliente: Obrigada viu pelo seu carinho, Deus abengoe vocé, parabéns (BANCO 3).

Assim como nas demais postagens, alguns comentarios referem-se a demandas e
reclamagdes sobre P&S. Ainda, o Banco 3 também parece usar a estratégia de responder a estas

demandas por meio de mensagens privadas, como no caso a seguir:

Cliente: Estou tentando contratar um plano de previdéncia privada no meu Internet
Bank e ndo consigo. No site do Banco 3 diz que é possivel a partir de R$ 100,00,
porém no internet bank s6 é possivel a partir de R$ 400,00!

Banco 3: Oi, Cliente! Localizei sua mensagem no inbox e vou continuar o
atendimento por la. ;) (BANCO 3).

A postagem 6 refere-se especificamente a divulgacdo do produto de compra de moeda
estrangeira. Possivelmente, pela especificidade do produto, este contetido teve menos
visualizagdes e reacdes se comparado a outras postagens de marketing. Em relagdo aos 42
comentarios da postagem, a maioria refere-se a reclamagdes e o banco busca solucionar

diretamente com o cliente por meio de mensagens privadas, como no caso a seguir:

Cliente: [Banco 3] Em Manaus, o unico caixa onde conseguiria sacar moeda
estrangeira estd sem previsdo de voltar a funcionar. Uma pena termos apenas 1
opg¢do numa cidade tdo grande como Manaus. (Sacar no autoatendimento nos da uma
taxa menor do que sacar na agéncia e enfrentar filas).

Banco 3: Ola, Cliente. Sinto muito por isso, para que eu possa verificar o prazo para
manutengdo do terminal, me fale em que agéncia estd ocorrendo essa situagdo e qual
seu Cadastro de Pesssoa Fisica (CPF) por mensagem privativa (BANCO 3).

A postagem 7 foi publicada pelo Banco 4 e relaciona uma campanha de marketing do
Dia dos Pais com a aquisi¢do de cartdes de crédito. Observa-se que o Banco 4, quando
comparado aos demais, ¢ menos ativo no Facebook, realizando menor nimero de publicacdes

ao longo do tempo. A postagem 7 possui 157 mil visualizagdes e 1.400 reacdes positivas. Ainda,
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houve baixo volume de comentarios, totalizando 59, em sua maioria focado na solicitagao de

demandas ao banco, como no caso a seguir:

Cliente: Oi bom dia queria saber se eu consigo aderir um cartdo de crédito do [Banco
4] pois ja tenho uma conta poupanga e cartdo de débito de vocés. Aguardo resposta
Obrigado.

Banco 4: Ola, Cliente. Para solicitar o Cartdo de Crédito compare¢a em uma de
nossas agéncias ou Correspondentes, leve seu Registro Geral (RG), CPF,
comprovante de renda e residéncia. Preencha a proposta e pronto. Apos a andlise de
sua documentagdo e aprovagdo vocé receberd o Cartdo de Crédito em sua casa. Para
mais informagdes, acesse nossa pagina e veja o cartdo mais adequado ao seu perfil
no link.

Ciente: Banco 4 Obrigado Todos os documentos originais? Vai precisar ou precisa
de copias também??

Banco 4: Ola, Cliente. Para solicitar o Cartdo de Crédito é necessdrio apresentar
RG, CPF, comprovante de renda e residéncia, originais e copias :) (BANCO 4).

A postagem 9 refere-se a campanha Outubro Rosa de combate ao cancer de mama e traz
um video de uma funcionaria do Banco 5 relatando a sua experiéncia pessoal de descoberta e
tratamento da doenca. Comparativamente aos demais conteudos de marketing, a postagem teve
menor niumero de visualizacdes e reacdes. Cabe ressaltar que, dos 5 bancos analisados, o Banco
5 tem menor participacdo de mercado e menor numero de clientes, o que pode justificar a baixa
penetragdo do conteido. Em relagdo aos comentarios da postagem, a grande maioria dos 119
comentarios ¢ de mensagens de sensibilizacdo em relacdo ao relato da funcionéria do Banco 5,

COmo no caso a seguir:

Cliente: Me, me emocionei!!! Vocé ¢ um exemplo de luta, orca e fel!l Mulher
¢
gueneim/!/ BjSS

Banco 5: Nossa guerreira, Cliente! (BANCO 5).

A postagem 10 buscou associar o Banco 5 a causa da sustentabilidade e da preservagao
do meio ambiente. O video atingiu um nivel maior de visualiza¢des que o anterior, chegando a
89 mil. Ainda, em relagdo aos 70 comentarios, a grande maioria concentra-se em reclamacdes

diversas sobre o atendimento e sobre P&S do Banco 5, como a situagdo relatada a seguir:

Cliente: Prefiro que todo esse esfor¢o e competéncia que vocés divulgam, fossem
usados para tirar meu numero de celular de cadastros com outros nomes. Ndo sou
Cleionice, nem Graciane, nem Maria, nem nenhum dos varios nomes que vocés
procuram no meu telefone. Inacreditavel que uma empresa eleita como um dos
melhores do mundo em algo, levem mais de 3 anos para tirar um niimero do celular
do cadastro. Ndo adianta ter atitude responsavel com o planeta, e ndo ter com seus
habitantes. Mais respeito, por favor!

Banco 5: Sinto muito, Cliente. Identifiquei atendimentos sobre o bloqueio das
liga¢des. Para maiores informagées, por favor ligue para 0800 762 7777.

Cliente: Obrigado !! proxima semana irei na minha agéncia (BANCO 5).

Contudo, a coleta de dados do processo de marketing evidencia algumas das vantagens

e desvantagens do uso de rede social por IF. A questdo da ampla exposi¢do das postagens pode
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ser observada pelo alto volume de visualizagdes das postagens. Por outro lado, conforme
evidenciado em diversas postagens e relatos dos entrevistados, a publicidade negativa ¢ um
fator importante que precisa ser gerenciado. Resumidamente, os dados coletados revelam as
seguintes questoes:
a) Em geral, as impressdes dos entrevistados em relacio aos contetidos das paginas
dos bancos sdo positivas, sendo que o processo de marketing € o mais lembrado;
b) Os bancos possuem estratégias diferentes de atuagdo no Facebook. Alguns
bancos direcionam seu processo de marketing para questdes institucionais e de
responsabilidade social, enquanto outros focam em marketing de P&S;
¢) O marketing direcionado a causas sociais apresenta um alto indice de
engajamento,  manifestado  pelas  visualizagdes, = comentdrios e
compartilhamentos de conteudo, conforme observado nas postagens 1 € 5; e
d) O problema de publicidade negativa ficou evidenciado por meio dos

comentarios relativos as reclamagdes nas postagens de marketing dos bancos.

4.1.2 Comunicac¢ao com clientes

A percepgao geral dos entrevistados € que as IF buscam realizar um atendimento rapido
as demandas e reclamagdes realizadas pelo Facebook. Pode-se inferir que devido as publicagdes
do Facebook terem um alto potencial de dano a imagem do banco, atender rapido as solicitagdes
¢ uma forma de tentar mitigar este risco. Contudo, apenas trés entrevistados relataram que ja

utilizaram o Facebook com o objetivo de atendimento. A Entrevistada 4 relata sua experiéncia:

[...] foi uns cinco ou seis anos atrds eu estava na duvida o que que era um, como é
que funcionava um consorcio, eu lembro que eu queria fazer um consorcio de carro
e eu mandei assim ‘ah, boa tarde, como é que funciona o consorcio de carro?’. Eles
me mandaram um texto dizendo exatamente o que que, como é que funcionava e se
eles poderiam me ligar, ‘ah, tu tem um, posso te ligar, inbox’, assim, foi bem acessivel,
ai na época eu disse: ‘ndo, posso ir em qualquer agéncia para saber?’, dai eu fui
numa agéncia mas eles responderam e eles queria ligar (E4).

O Entrevistado 6 também relatou sua experiéncia e, assim como a Entrevistada 4,
menciona o uso da funcionalidade de conversa privada para atendimento. Ainda, pontua que
acha interessante a Rede para tirar duvidas rapidas e pontuais, e ndo para atendimento sobre

situacdes complexas, como renegociacao de divida:

[...] eu fui tirar duvida com eles uma vez por mensagem no Facebook e foi rapida a
resposta entdo para mim resolveu o problema rapidamente ali pela rede social
mesmo, sem precisar entrar, ligar para o banco nem nada, por ali mesmo eles me
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ajudaram. [...]. Para duvidas assim, simples, pontuais [é um canal interessante],
cara, eu ndo vou renegociar uma divida ali pelo Facebook, mas... (E6).

A Entrevistada 4, na sua condi¢do de funciondria de agéncia bancaria, ressalta a

importancia da ferramenta como canal de comunicacdo com os clientes. Na sua visdo, tanto

elogios quanto reclamagdes sdo muito efetivos quando realizados pelo Facebook:

[...] o que tem muito ali é duvidas principalmente de clientes, na verdade eu trabalho
no banco entdo ‘quanto que é uma tarifa’, as pessoas respondem, bastante a¢do e
agora vou te falar do lado bancdria, assim, tem pessoas que reclamam do
atendimento, entdo, no Face [Facebook] mesmo e a agéncia ela é penalizada por
isso, a gente perde pontos, tu acha que tu ndo é bem atendido, eles reclamam pelo
Face [Facebook], a gente perde ponto e a gente toma atitude em relagdo a isso, a
gente muda o mais rdpido possivel, entdo, ou seja, se tu tem alguma reclamacgdo ou
um elogio, alguma coisa que tu quer fazer pelo Face [Facebook], chega até nés muito
rapido (E4).

Em relacdo a postagem 2, o Banco 1 colocou uma mensagem direcionada aos seus

clientes se colocando a disposicdo para ouvir duvidas, reclamacdes e elogios. Dentre os

comentarios da postagem, um cliente relatou uma experiéncia negativa e bastante emotiva em

relacdo especificamente a aquisicdo de um produto do Banco (assisténcia funeral), conforme

segue:

Cliente: Boa tarde a todos. Quero relatar aqui a tamanha covardia do [Banco 1]. Eu
contratei um servi¢co de assisténcia funeral. E fiz o pagamento a vista no
autoatendimento. Com 7 meses a minha mde veio a falecer. Liguei para o Banco 1 e
ele por sua vez me direcionou a uma empresa [...]. Essa tal empresa se aproveitando
do momento quis me extorquir. S6 para lembrar eu fiz negécio com o Banco I e ndo
com essa empresa. Para resumir até hoje o Banco 1 ndo me ressarciu o que eu gastei
e ainda me humilhou. O seu funciondrio me orientou eu enterrar a minha mde em um
cemitério publico. O Banco 1 é um banco covarde e bem brasileirinho. Fiz varios
contatos com o banco mais a decep¢do s6 aumentou. Ja mandei e-mail ja liguei na
ouvidoria e nada de resposta. Neste momento estou com os olhos cheio de lagrimas
uma perda grande. Infelizmente perdi a minha mde. E a outra coisa e a humilhagdo
do pouco causo do Banco I comigo (BANCO 1)

A mensagem do cliente, apesar de muito forte, gerou poucas reagdes em outros usuarios.

Apenas 10 pessoas se manifestaram através da op¢do Curtir. Nesta postagem, o que mais se

destaca sdo as manifestagdes do Banco 1 buscando solucionar o problema do cliente. A seguir,

elenca-se alguns exemplos de respostas do Banco 1 sobre a postagem do cliente:

Banco 1 (resposta 1): Ola, Cliente. Boa noite. Vamos conversar por mensagem
privada, informe CPF, e-mail e telefone de contato com DDD.

Banco 1 (resposta 2): Como encaminhou os dados no publico, orientamos que
apague.
Banco 1 (resposta 3): Verificamos que ha protocolo registrado, por favor, aguarde a

andlise, incluimos as interagées/mensagens a ocorréncia.

Banco 1 (resposta 8): Por favor, aguarde contato da drea responsavel,
encaminhamos e-mail internamente, solicitando que entrem em contato com vocé e
esclareca quanto a situagdo.

Banco 1 (resposta 11): Cliente, hoje a gente te ligou e orientamos vocé a enviar a
documentagdo por e-mail, para que possamos dar andamento na resolugdo de seu
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problema. Se tiver alguma duvida, chame a gente por mensagem privada para
prestarmos os devidos esclarecimentos.

Banco 1 (resposta 16): Tentamos contato novamente no numero informado e
recebemos a seguinte mensagem: ‘O numero que vocé ligou no momento ndo estd
recebendo ligacoes’.

Banco 1 (resposta 17): Ndo realizamos ligacbes ou atendimento por WhatsApp,
podemos te ligar agora?

Banco 1 (resposta 20): Cliente, hoje 02.10, recebemos varios anexos e provavelmente
pelo tamanho do arquivo ndo estavamos recebendo. Os documentos foram
encaminhados para o setor de reembolso realizar a andlise, o prazo de retorno é de
até 5 dias uteis, mas solicitamos prioridade.

Banco 1 (resposta 26): Cliente, pedimos prioridade na andlise e retorno com vocé.
Por favor, aguarde (BANCO 1).

Nesta postagem, foram localizadas 26 respostas de retorno do banco ao cliente. Embora
ndo tenha havido um comentario informando se o problema foi solucionado, destaca-se a
preocupacao do banco em dar visibilidade ao processo de atendimento ao cliente no Facebook.
Ainda, destaca-se a baixa interacdo de outros usudrios na situacdo especifica do cliente,
sugerindo baixo interesse de outros usudrios na situa¢do do cliente e pouca disposi¢cdo para
colaboragdo de qualquer forma.

Na mesma postagem 2, outra reclamac¢ao de um cliente, mais simples, foi postada:

Cliente: Insatisfeita com o Banco 1. Faz dois dias que estou tentando entrar em
contato com a central de renegociagdo e so da ocupado. Infelizmente mais uma vez o
Banco 1 deixando a desejar.

Banco 1: Oi, Cliente. Bom dia! Estamos acionando os nossos responsdveis para
entender melhor o que estd acontecendo com a nossa central, mas como o foco aqui
é te ajudar, vocé ja foi orientada sobre o nosso chat de renegociagdo? Tentou algum
contato com eles?

Cliente: Sim. E nada funciona. Como ndo tenho tempo para ir a agéncia para mim so
entro em contato por estes meios

Banco 1: Vocé esta tentando o contato com eles por qual motivo?
Cliente: Renegociagdo de meu débito

Banco 1: Vamos fazer assim, para tentarmos te ajudar sem que vocé tenha que ir até
uma agéncia, por favor entre em contato com o nosso Servigo de Atendimento ao
Cliente (SAC). O numero de contato é [...], atendimento 24h, todos os dias. Se tiver
alguma dificuldade, por favor nos avise e vamos ver outra forma de te ajudar.

Cliente: Ok. Tentarei entrar em contato

Banco 1: Combinado! Qualquer outra ajuda que precisar, pode nos chamar por
aqui ;)
Cliente: Obrigado (BANCO 1).

No caso relatado, a cliente reclama que ndo estava conseguindo atendimento no canal
Central de Atendimento e, por isso, estava acionando o Banco 1 pelo Facebook, como segunda
opcdo. A cliente relata, ainda, que ndo possui tempo para ir até a agéncia fisica do banco e, por
isso, precisa utilizar os canais eletronicos, sugerindo que affordance Contato Perpétuo ¢

relevante neste caso. Ainda, a situagdo sugere que a cliente estava ligando em algum telefone
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errado e o banco repassou o telefone correto para resolu¢do do problema. A principio, a
solicitacdo foi solucionada com sucesso.

Contudo, na postagem 2, verifica-se que a grande maioria das 469 mensagens trocadas
se referem ao relato de problemas e reclamacdes, sendo que grande parte sdo respondidas
prontamente pelo Banco 1. Ainda, verifica-se que muitas solicitagdes sao de fato solucionadas,
evidenciando a preocupagdo do Banco 1 em manter um nivel adequado de qualidade do seu
atendimento.

Em relacdo a estratégia de comunicagado utilizada pelos bancos, tanto o Entrevistado 6
quanto a Entrevistada 7 ressaltam que sua institui¢do utiliza comunicagdo direcionada ao seu
publico-alvo. Ainda, o Entrevistado 6 ressalta o uso da ferramenta para realizagdo de enquetes
voltadas a coleta de opinides sobre o aplicativo do banco. A questdo de enquetes e recursos de
votagdes ndo foi mapeada na revisdo de literatura deste trabalho como affordance relacionada
a midias sociais. No entanto, entende-se oportuno considerar este recurso ao avaliar o uso do

Facebook como ferramenta de relacionamento bancario. O Entrevistado 6 relata:

[...] eu curti a pagina entdo tudo que eles publicam aparece na minha timeline, mas
geralmente sdo propagandas assim, como é que eu vou dizer, sdo propagandas de
algum produto novo ou alguma campanha de marketing para passar uma ideia de,
enfim, pegar um publico mais jovem, mais descolado assim, para ndo parecer tdo
banco e tal (E6).

A fala do Entrevistado 7 complementa:

[...] Euja acessei a pagina do banco, eu acho que eles estdo com uma pegada, assim,
meio digital, todas as publicadas sdo relacionadas um pouco ao perfil dos clientes
deles e algumas perguntas ou algumas enquetes também sdo voltadas aos produtos
que eles oferecem, entdo acredito que seja para melhorar o aplicativo ou para alguma
coisa assim e eu tenho gostado bastante, é isso (E7).

Na visao do Entrevistado 12, executivo do mercado financeiro, o Facebook é um bom
canal para expor problemas e usar da visibilidade da Rede para pressionar o banco a solucionar
rapidamente as suas demandas. No entanto, o banco precisa saber lidar com cada problema.
Duvidas simples podem ser solucionadas pela propria Rede, reduzindo a necessidade de o
cliente acessar outros canais mais custosos para o banco, como a Central de Atendimento. Ja
davidas complexas, como negativas de crédito, devem ser direcionadas para os canais
tradicionais de atendimento.

Resumidamente, a partir dos dados coletados nas entrevistas e nas postagens das paginas
do Facebook, pode-se fazer as seguintes inferéncias sobre o processo de comunica¢do dos

bancos:
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a) A maioria dos entrevistados relata nunca terem utilizado o Facebook para
atendimento, demostrando que apenas um publico especifico acessa a pagina
para este fim;

b) Os bancos buscam responder rapidamente as duvidas e reclamagdes,
principalmente quando estas t€m um potencial significativo de dano a imagem,
conforme exemplo da postagem 2; e

¢) Os bancos utilizam-se do recurso de mensagem privada do Facebook, buscando
tratar e preservar as informagdes sensiveis dos clientes, bem como reduzir a

publicidade negativa na pagina.

4.1.3 Educacao financeira e conselhos

Seis dos quinze entrevistados relatam que nunca viram nenhum contetido relacionado
ao tema de educagdo financeira na pagina do Facebook do seu banco. Os demais relatam
publicacdes com algumas ofertas de P&S direcionados a investimentos, bem como dicas
basicas de como poupar dinheiro. Ainda, a grande maioria ndo relata nenhuma experiéncia
especifica ou acdo que tenham feito com base nestes contetidos. O Entrevistado 5 resume a
percepcao geral:

[...] para educagdo financeira, os conteudos que o meu banco disponibiliza na
verdade eles ndo entram muito no detalhe, eles disponibilizam uma propaganda sobre
algum servico que vai trabalhar esse assunto, educagdo financeira, mas nada
detalhado no Facebook, eles te direcionam para alguma outra pdgina ou para algum
contato, divulgando algum servigo, mas acho importante se for explorar mais esse
assunto dentro do Facebook mesmo, eu acho importante (ES).

J& o Entrevistado 3 relata ter visto algumas postagens sobre o tema, com dicas de
investimentos e direcionamento para outra pagina especifica do banco, que trata sobre educagao
financeira. De um modo geral, os entrevistados acreditam que o tema ¢ importante e que deveria

ser mais explorado pelas empresas, conforme relato do Entrevistado 2:

[...] acho que esse tema de educagdo financeira é muito importante para qualquer IF,
até porque se vocé ndo educar financeiramente os seus clientes o seu risco de crédito
aumenta sobremaneira entdo quanto melhor tu conseguir gerenciar isso e passar essa
instrugdo para os teus clientes... (E2).

Em relacdo a conselhos diversos para seus clientes, percebe-se que os bancos se
preocupam em disponibilizar dicas de seguranga, principalmente relacionadas aos riscos
cibernéticos. Por exemplo, a postagem 3 refere-se a divulgacdo de uma dica de seguranga do
Banco 2, onde a empresa enfatiza que ndo liga para o cliente agendando a entrega do cartdo de

crédito, sugerindo cuidado com possiveis golpes. A postagem gerou grande nuimero de
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visualiza¢des (325 mil), além de muitas reagdes positivas (3,2 mil). Ainda, houve alguns

comentarios elogiando a agdo do Banco 2, como relatado a seguir:

Cliente: Parabéns ao Banco 2. A mais ou menos 30 dias quiseram dar este golpe em
mim, mandaram eu cortar o cartdo no meio e dar para um motoqueiro. Mandaram
eu ligar para o niimero de atendimento do Banco 2. Eu liguei e atenderam. Demorou
quase 2 horas a conversa, falei que iria na Agéncia falar com o gerente da minha
conta, a pessoa disse que ndo adiantava, pois eu deveria ir até Alphaville para levar
os cartoes. Disseram que tinham sacado da minha conta [...], iriam mandar um taxi
para me buscar em casa e trazer de volta. Consegui me livrar da pessoa quando eu
disse que tinha um filho que era delegado em Osasco que iria junto comigo na
Agéncia. Desligaram o telefone. Fui na Agéncia falei com a minha gerente que
verificou a minha conta e via que ndo tinha saques na minha conta. Cortei os cartoes
e pedi um novo cartdo.

Banco 2: Isso ai, Cliente! Nos ndo passamos para buscar cartoes e caso vocé receba
uma chamada como essa jamais informe seus dados pessoais ou seu enderego ;)

(BANCO 2).

No entanto, assim como observado no processo de marketing, destaca-se que grande
parte dos comentarios ndo sdo relacionados ao tema da postagem e referem-se a duvidas,
reclamagdes e feedback sobre P&S. Observa-se que o Banco 2 busca responder e direcionar
grande parte das demandas utilizando uma linguagem informal. A seguir, um exemplo tipico
das reclamacdes de clientes, que muitas vezes utilizam linguagem agressiva:

Cliente: Banco ladrdo.... toda semana me desconta uma taxa, ndo pode entrar
dinheiro na minha conta que vocés retiram um valor. Ndo tenho cartdo de crédito de
vocés, vocés ndo me oferecem nenhum beneficio, mais desconto vem toda semana.
Segunda-feira vou na agéncia cancelar minha conta e migrar para um banco sério
que ndo roube seus clientes todos os dias.

Banco 2: Oii Cliente, boa tarde. Vc entrou em contato com a sua agéncia para
verificar as cobrangas? (BANCO 2

A postagem 8 refere-se a uma dica de seguranga sobre a oferta de empréstimos, que
muitas vezes pode se tratar de golpes. A postagem suscitou um volume baixo de reagdes, com
apenas 303 reacdes positivas e 43 compartilhamentos do contetido. Diferentemente dos demais
conteudos analisados, esta postagem ndo apresenta video atrelado, somente um apontamento
para o site de dicas do Banco 4 e uma foto, o que pode ajudar a justificar o baixo interesse do
publico. Ainda, como ndo hé video no conteudo, ndo ¢ possivel saber o nimero de visualizagdes
da postagem. Os comentérios, em sua maioria, referem-se a diividas sobre os produtos de

crédito do banco, como retrata a seguinte situacao:
Cliente 1: Gente me respondam esse site do Banco 4 é confiavel?
Cliente 2: E sim. E a pdgina oficial do banco nas redes sociais.

Se ligar no 0800 do Banco 4 eles confirmar.

Cliente 1: Ah ta, obrigada, é porque eles me pediram meu CPF e eu fiquei com medo
de passar. Obrigado.
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Banco 4: Oi, Cliente, é isso mesmo, como a cliente 2 disse, nés somos a pdagina oficial,
vocé pode conferir também pela autenticag¢do do Facebook. (BANCO 4).

As mensagens anteriormente descritas denotam uma preocupagdo de uma cliente em
relag@o a seguranga da pagina do banco no Facebook. Atipicamente, a mensagem foi respondida
por outra cliente do banco, tranquilizando a primeira quanto a questao de seguranga, denotando
utilizacdo da affordance de colaboragao.

Contudo, foi observado tanto nas entrevistas quanto nos documentos coletados que os
bancos promovem poucos contetidos sobre educacdo financeira e conselhos aos seus clientes.
Ainda, dado que o tema de educagdo tem potencial para criar lealdade e aumento de participagdo
de mercado para os bancos (CHIKANDIWA; CONTOGIANNIS; JEMBERE, 2013), observa-
se que hd uma oportunidade de geragdo de contetido, principalmente em relacdo ao tema de
educagdo financeira. Nesta mesma linha, o Entrevistado 12 entende que os bancos ainda nao
construiram a estratégia adequada para explorar o tema e analisa que, quem conseguir se
destacar em promover a educagdo financeira dos seus clientes, podera alcangar uma vantagem

competitiva perante seus concorrentes.

4.1.4 Feedbacks de Produtos e Servicos

O uso do Facebook para coleta de feedbacks de P&S mostrou-se um assunto pouco
observado nas paginas das IF. Nove dos quinze entrevistados (E3, ES, E9, E10, E11, E12, E13,
E14 e E15) relatam ndo ter observado conteudos especificos em relagdo ao processo de coleta
de feedbacks. Outros dois entrevistados (E2 e E5) relatam observar poucos contetidos sobre

esse tema. O Entrevistado 2 analisa que

como tem poucas postagens de cunho comercial sobre os P&S na pdgina do meu
banco, acaba que ndo tem grande massa de feedback sobre esses P&S e ai acaba que
ndo vale a pena fazer coleta porque ndo tem material suficiente para esse tipo de
trabalho e de andlise (E2).

A Entrevistada 4 observa muitas postagens sobre este topico, mas ndo soube dar
exemplos concretos. Ja dois entrevistados (E6 e E7), clientes da mesma IF, uma fintech
(empresa de tecnologia do setor financeiro), relatam o uso frequente e intensivo da rede para
este fim. Ainda, eles apresentam exemplos de interagdo com estes conteudos, como no caso das

enquetes relatada pelo Entrevistado 7:

[...] tem algumas enquetes que eu lembro que eu respondi que foram melhorias que
voltaram a ser, melhorias para o aplicativo, entdo a parte mais volta..., a resposta
mais votada foi o que foi melhorado no aplicativo, porque maior parte do publico...,
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eu acho que é bem importante isso porque tu vé o que o publico necessita e assim tu
vai aprimorando teu servigo... (E7).

Na mesma linha, o Entrevistado 6 também relata sua experiéncia:

[...] Eujavi, era, eles estavam divulgando era uma consulta, era algum desses indices
de, tipo uma competi¢do, o banco recebeu uma, vote na instituicdo que vocé mais
gosta, enfim, institui¢do preferida, eles estavam divulgando e pedindo um feedback
positivo nesse sentido, imagino que seria algo para de repente ter um selo ld, algo
como top of mind, algo assim... (E6).

Na pesquisa documental, foi possivel avaliar o uso do recurso de enquetes e votagdes
para coleta de feedbacks de P&L. Como evidéncia, verificam-se as postagens 12 e 17. A
postagem 12 evidéncia que o Banco 6 realizou uma enquete em sua pagina no Facebook
questionando se seus clientes preferem realizar aplicagdes financeiras por boleto bancario ou
por meio de Transferéncias Eletronicas Disponivel (TED). A enquete obteve mais de 10 mil
votos, sendo que o resultado aponta que 36% dos clientes preferem realizar TED, enquanto
64% preferem a opg¢ao de boleto bancario. J4 a postagem 17 do Banco 8 obteve baixo volume
de respostas, apenas 219 votos. A enquete era relativa a um cupom promocional em um
restaurante e perguntava aos clientes qual dos dois produtos o cliente iria escolher para
utilizagdo do seu cupom. O produto ganhador atingiu 61% de votos.

Ressalta-se que tanto o Banco 6 quanto o Banco 8 sdo bancos que operam
exclusivamente no meio digital. No entanto, o Banco 6 ¢ mais antigo e possui 1,8 milhdes de
seguidores, enquanto o Banco 8 possui 220 mil seguidores. E possivel inferir que, para
potencializar o uso do Facebook para coleta de feedbacks de P&S, ¢é necessario que a pagina
tenha uma audiéncia elevada, que pode ser medida pela quantidade de pessoas que a seguem.

Contudo, ¢ possivel inferir que as instituicdes possuem estratégias distintas de atuacao
no Facebook e que a maioria ndo potencializa a Rede para coleta de feedbacks para seus P&S.
Enquanto os bancos digitais buscam utilizar este recurso, os bancos tradicionais ainda ndo estao
fazendo uso deste recurso. Por outro lado, a institui¢do que faz uso desta estratégia parece usar
intensivamente a Rede Social para este fim, que € o caso do Banco 6, gerando interagdes e

lembrangas por parte dos seus clientes.
4.1.5 Transacoes Financeiras
Dada a inovagao do uso da rede social para fins de realizacdo de transa¢des financeiras,

a maioria dos entrevistados mostra-se reticente com esta possibilidade quando confrontados

pela Questdo 10 do Roteiro de Entrevistas, que questiona a opinido do entrevistado sobre o uso
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do Facebook como canal para realizacio de transacdes financeiras Nove dos quinze

entrevistados afirmam que ndo usariam o Facebook para este fim (E1, E2, ES, E9, El11, E12,

E13, E14 e E15). A fala da Entrevistada 1 resume bem o motivo:

[...] diretamente pelo Facebook ndo porque eu ultimamente a gente até teve bastante
na midia em que a seguran¢a do Facebook andou um pouco abalada entdo isso me
deixaria bastante insegura, ja hoje em dia até tu colocar, jd é, existe até uma
possibilidade de ter uma invasdo por hacker até, enfim, conseguir tua senha, através
do site, do aplicativo e acredito que pelo Facebook isso é, existe uma grande
possibilidade, entdo eu ndo utilizaria (E1).

As questdes relacionadas a seguranga e a confianca sdo os principais motivos relatados

pelos entrevistados para ndo usar a ferramenta para este fim. Mesmo os que disseram que

usariam com restri¢des, estes foram os principais motivos. A Entrevistada 9 relata que ndo

usaria e ndo sentiria 0 mesmo nivel de seguranga em comparacdo ao uso do aplicativo do

proprio banco. Ainda, os casos recentes divulgados na midia sobre problemas com a seguranga

de dados do Facebook também sdo trazidos pela Entrevistada 4:

[...] Usaria, so que eu teria que ter a certeza de que seria dados, ndo seria invadido,
porque a gente teve essa questio do Facebook, teve muitos problemas no ano
passado, retrasado, com invasdo nos perfis. Usaria, com certeza, se eu tivesse cem
por cento de certeza que ndo ia ser invadida a minha senha, esse tipo de coisa, que
eu poderia transferir com maior seguranga. Por exemplo, hoje eu fago tudo pelo
aplicativo do banco, transfiro, fago, nossa, uso, para nada, e eu tenho muita confiang¢a
no aplicativo. Agora, eu teria que ter essa confian¢ca no Face [Facebook], por
exemplo, mas faria (E4).

Outro motivo trazido pelo Entrevistado 2 para ndo utilizar o Facebook para transagdes

financeiras ¢ a preferéncia por outros canais do proprio Banco, como o /B:

[...] eu particularmente acabo utilizando de forma bem facil o 1B atende bem as
minhas necessidades e eu ndo, eu talvez ndo habilitaria esse servigo, deixaria para
quem quer usar, usa, acho que tem gente que ia gostar mais de fazer transagoes por
esse meio, mas para mim o 1B com a devida autenticagdo funciona muito bem, consigo
fazer transferéncia de fundos em menos de sessenta segundos eu consigo fazer essas
transferéncias, entdo talvez fosse mais trabalhoso entrar no Facebook e fazer esse
tipo de operagdo talvez que a interface ndo é feita para isso, talvez fosse mais oneroso
0 processo, e ai processo para o usudrio, pensando independente de, por traz disso
na institui¢do o que que tem que eles tem fazer do que o proprio IB que vocé vai e
aquele aplicativo é para aquela finalidade, vocé entra, faz, e ta pronto em menos de
um minuto vocé consegue fazer a transferéncia (E2).

Os Entrevistados 3 e 6 comentam que usariam a funcionalidade desde que o custo fosse

menor do que as transferéncias por outros meios, como no caso da TED, conforme explica o

Entrevistado 3:

[...] tem também a questdo de se isso permitiria custos vinculados a isso, também, por
exemplo, eu tenho a minha conta no banco e vou transferir para uma conta em outro
banco pelo Facebook, se isso teria o mesmo custo, teria um custo menor do que pelo
meu aplicativo normal, se por exemplo eu ndo pagasse por essa TED, com certeza
seria um meio que eu utilizaria, mas agora se eu fosse pagar e ndo visse nenhum
beneficio exclusivo para isso, teria que ser realmente uma plataforma muito mais
simples do que hoje ja é feito pelo proprio aplicativo da IF (E3).
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Os Entrevistados 4, 5, 7 e 10 relatam que usariam desde que fosse totalmente seguro,
conforme explica Entrevistado 7: “Eu usaria, se fosse algo testado, seguro, confiavel, eu ndo
veria problema de usar... seria uma possibilidade a mais de interagdo com as outras pessoas”.

Os resultados sugerem convergéncia para o estudo realizado na Bulgaria por Parusheva
(2017), onde foi verificado que 65% dos entrevistados ndo usariam as redes sociais para
realizacdo de transacdes financeiras. Ainda, neste mesmo estudo, foram questionadas as
principais razdes para ndo usar a rede para fins transacionais ¢ 70% dos entrevistados alegaram

preocupagdo com seguranga.

42 INFLUENCIA DAS AFFORDACENS DO FACEBOOK NO PROCESSO DE
INTERACAO ENTRE IF E CLIENTES

O objetivo desta secdo € contribuir para atingimento do objetivo especifico 4 do
trabalho, que ¢ analisar a influéncia das affordances da plataforma Facebook no processo de
interagdo de IF com seus clientes. Sendo assim, sdo evidenciados e analisados os dados

coletados para cada uma das affordances mapeadas em subsec¢des especificas.

4.2.1 Associacao

Quando os entrevistados 11, 12, 13, 14 e 15 foram convidados a relacionar a affordance
associacdo com 0s processos bancarios, todos sugeriram que a associacdo esta ligada ao
processo de marketing. O Entrevistado 14 explicou estar relacionando associacdo ao processo
de marketing, porque, na sua visdo, o cliente precisa gostar da marca, ser fiel a ela, para querer
se associar publicamente a essa marca. A postagem 11 evidencia este processo. O banco 6, que
¢ um banco que opera somente no mundo digital, fez uma publicagdo de marketing e recebeu
uma quantidade elevada de manifestacdes positivas (7800 curtidas) com apenas 12 reagdes
negativas. Além disso, obteve um elevado numero de comentarios (654), sendo que a grande
maioria de clientes elogiou o banco, demonstrando admiracao pela marca. Abaixo, segue alguns
exemplos dos comentarios:

Cliente 1: Muito satisfeita com meu roxinho, pra mim ele é o numero 1!!!

Banco 6: Ahhh, que roxinho mais lindo, Cliente 1! Aproveita muito ele e o nosso
mundo roxo.
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Cliente 2: Era de se esperar, exceléncia em atendimento descontraido e informal, sem
contar em todos os beneficios, estdo de parabéns.

Banco 6: Aw, Cliente 2! Que bacana saber que vocé estd curtindo o nosso mundo
roxo. Conta com a gente sempre, ta? (BANCO 6).

Ainda, observou-se que contetidos que trazem causas sociais ou de forte teor emocional,

como o caso da postagem 1 que conta, em um video, a historia de uma menina negra de familia

simples que conseguiu prosperar na vida, conseguem obter um elevado numero de

manifestagdes positivas. Inclusive, foi observado na postagem 1 as pessoas marcando nas

publicacdes outras pessoas da sua Rede, demostrando interesse em se associar aquele conteudo

em especial. A Entrevistada 11 reforca essa constatagdo, quando ela explica seu perfil e sua

visdo em relagdo a associagdo dela a contetdos do Facebook:

No meu caso sou uma pessoa bastante preservada nas redes sociais entdo por isso eu
gosto de conteudos mais relacionados a parte social, cultural, estas coisas assim, mas
para fazer reclamag¢des eu ndo gostaria de ver meu nome vinculado a alguma
reclamagdo referente a qualquer um dos trés bancos que eu tenho conta, mas eu acho
interessante quando eu olho, ver como as outras pessoas também sofrem de
determinados problemas, eu costumo olhar como as outras pessoas estdo associadas
a determinados tipos de conteudo, mas eu ndo gosto de ver o meu nome associado,
porque a cliente é uma pessoa reservada, ndo gosto de ter nada muito pessoal em

rede social (E11).

Contudo, considerando os dados documentais coletados nas duas fases, observa-se que

a representatividade de pessoas que se associam aos contetidos dos bancos € pequena, conforme

Tabela 1.

Tabela 1 — Resumo quantitativo das reagdes positivas e compartilhamentos em relagdo ao nimero de visualizagdes

das postagens

0 [e]
N° de N d~e N de' Reacdes Compartilha-
Processo . o Reacgoes Compartilha- e
Visualizagdes Positivas mentos Positivas (%) mentos (%)

Marketing 2.068.946 36.706 2.845 1,77% 0,14%
Comunicagao com 51.600 1.222 81 2,37% 0,16%
clientes

Educagao Financeira e 330.100 5.004 1.595 1,52% 0,48%
Conselhos

Feedbacks de P&S 10.519 1.266 16 12,04% 0,15%
Total 2.461.165 44.198 4.537 1,80% 0,18%

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).

Em relagdo ao total de pessoas que visualizaram as postagens, apenas 1,80%

demostraram reacdes positivas por meio da opg¢do curtir do Facebook. Ainda, nesta mesma

analise, observou-se que apenas 0,18% das pessoas compartilharam os contetidos das paginas

dos bancos em seus perfis pessoais.
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Quando os dados sdo analisados por processos bancarios, observa-se que o processo de
feedbacks de P&S possui maiores indices de associagdo, apresentando 12,04% de reagdes
positivas. No entanto, cabe ressaltar que este processo foi composto por apenas duas postagens
(12 e 17) e apresentou um numero menor de visualizagcdes. Ainda, em ambas as postagens, o
recurso de votacdes e enquetes foi utilizado, sugerindo que o uso deste recurso gera maior

disposicao das pessoas em se associarem ao contetdo.

4.2.2 Colaboracao

Sobre o tema de colaboracdo, nove dos quinze entrevistados relatam nunca ter notado

comportamento colaborativo dos usudrios, conforme resumido pelo Entrevistado 2:

[...] émais o banco com o cliente e até porque como ndo tem, de novo, muita postagem
de produto e servico, de como funciona tal coisa, dificilmente va ter massa para que
as pessoas se ajudem e informem uns aos outros de como funcionaria, mas das poucas
que ocorrem normalmente é mais da instituigdo para com o cliente, ndo cliente/cliente

(E2).

Também neste topico, foi observado estratégias diferentes adotadas pelas IF. Os
Entrevistados 6 e 7, clientes do Banco 6, uma startup emissora de cartdes de crédito e,
recentemente, aprovada pelo Bacen para ter licenga bancaria, relataram experiéncias mais fortes
e ativas da institui¢do no sentido de engajar a colaborag¢do do seu publico e criar um ambiente

de comunidade, conforme exposto pela Entrevistada 7:

[...] Tem alguns posts que as pessoas mesmas respondem as duvidas das outras e
também, do banco que eu citei antes, tem um grupo no Facebook que no grupo sdo
80 usuarios do banco, ai entdo muitas coisas que eles postam ali, ai as outras pessoas
vdo respondendo, ndo tem ninguém do banco, que trabalha diretamente no banco
naquele grupo, mas um ajuda o outro e assim [...] Eu estou nesse grupo também. [...]
Isso, é muito bom porque as vezes tem umas diuvidas que é tdo, que a gente acha banal
mas para outra pessoa ndo, é muito dificil, dai ao invés de tu ir la e interagir com a
pagina, tu so posta ali e alguém te responde na hora... (E7).

Aparentemente, a estratégia do Banco 6 demostra ser efetiva, na medida em que
consegue o engajamento e admira¢do do seu publico, bem como consegue que os usuarios
colaborem entre si, conforme relata o Entrevistado 6: “em especial o Banco 6, ele prioriza muito
o uso do aplicativo, entdo, geralmente, todos os usuarios sdo consultores, todos sabem usar o
aplicativo, entdo é muito facil alguém ir ali no Facebook e tirar algumas duvidas, bem como
ajudar” (E6).

A Entrevistada 11 relata uma situagdo relativa a uma reclamacao, onde outros usuarios
interferiram na reclamagdo do cliente para o Banco, demonstrando solidariedade ao problema

e descrevendo outras situagdes similares. Os Entrevistados 4, 5 ¢ 9 também relatam ter
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observado comportamentos colaborativos nas paginas das suas IF. No entanto, eles nao relatam
experiéncias proprias de interagdo com estes contetidos e nem mencionam exemplos praticos.
Isso aponta que eles ndo possuem o perfil de usudrios que colaboraram em redes sociais,
sugerindo que ha um perfil especifico de usudrios que possuem este comportamento. Ainda,
outra situagdo possivel ¢ que os bancos dos entrevistados em questdo ndo fomentem este tipo

de comportamento em suas paginas, diferentemente do caso do Banco 6.

4.2.3 Contato perpétuo

Em resposta a questdo 6, houve unanimidade entre os entrevistados ao relatarem que a
disponibilidade do Facebook (contato perpétuo) e a facilidade de edi¢do (editabilidade) sao
fatores importantes e positivos para o relacionamento bancario. A seguir, elenca-se trechos do
Entrevistado 2 que reforgam este entendimento e enfatizam o uso de redes sociais como canal

alternativo de atendimento e relacionamento bancério:

[...] vejo como beneficio isso e essa disponibilidade, flexibilidade disso, por mais que
as vezes a questdo ndo vai ser sanada por quem ta ali por trds desse perfil da empresa
respondendo acho que é um canal importante que talvez ele devesse até ser mais
potencializado [...] é, talvez ndo para todo o teu publico mas para uma parte ja
migraria e jd desonera processo, melhora questdo da eficiéncia da empresa e que
pode ser convertido em custos mais interessantes para o proprio cliente para o
proprio usudrio, entdo com certeza sim, acho que é um canal que tem que ser mais
potencializado para esse fim vale a pena (E2).

O Entrevistado 3 também concorda com a afirmacdo e coloca sua visdo sobre a questao

de atendimento, ressaltando que hé o risco de ndo atendimento:

[...] sim, concordo com a afirmagdo tendo em vista a praticidade que a plataforma
permite perante outros meios que se tem hoje, tu ligar em um zero oitocentos para
falar com o SAC, falar com um atendimento, uma coisa mais pessoal do que quando
no Facebook tu tem mais tranquilidade para poder fazer esse tipo de interagdo, mas
também correndo o risco de ndo ter a resposta no tempo que tu julga ser o correto...

(E3).
Na mesma linha, o Entrevistado 6 enfatiza a questdo da disponibilidade 24 horas do

Facebook:

[...] eu acho que sim, especialmente por conta do hordrio do banco, que é sempre
aquela coisa das dez as dezesseis, sempre que tu tem que ir no banco ja é meio que,
ja tem que ajustar todo o teu dia para isso, entdo podendo acessar, as vezes é uma
duvida simples, tu pode tirar pelo Facebook, é uma coisa que ja torna o
relacionamento mais humano (E6).

Complementarmente, o Entrevistado 12 realizou uma andlise da disponibilidade da
pagina do Facebook e avaliou que os bancos devem aproveitar este recurso para ganhar

eficiéncia. Em sua avalia¢do, o uso intensivo do Facebook, principalmente para responder
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questionamentos simples dos clientes, desonera os demais canais de atendimento do Banco
(Central de Atendimento, Agéncias e Apps), economizando recursos financeiros tendo em vista
que os demais sd3o mais caros quando comparados ao esfor¢o necessario para atendimento por

meio do Facebook.

4.2.4 Editabilidade

Em reposta a questdo 6, a Entrevistada 7 ressalta a facilidade de uso da rede para tirar

duvidas, bem como enfatiza a facilidade de edi¢cdo e menciona o fator custo para o banco:

[...] Eu acho que é valido, que é muito bom porque é uma plataforma que tudo mundo
usa entdo é muito facil tu ter contato com o cliente e tudo mais e é acessivel, também,
é mais fdcil, é mais barato também tu falar pela internet do que tu ligar para um
cliente, eu acho que é um meio interessante de se ter.[...] Sim, com certeza, pode
também ndo ter erro de entendimento também porque a pessoa pode responder e
depois ter uma réplica de novo (E7).

Ainda, o Entrevistado 9 ressaltou o uso da funcionalidade das conversas privadas para

atendimento:

[...] ndo, os comentarios ndo, acredito que ndo sejam tdo... ndo seja a principal forma
de relacdo, mas sim ter aqueles em inbox que tu consegues ali ter um contato com
alguém que seja disponivel, como se fosse um [...] é, um chat de um telemarketing ou
algo assim, acho que isso aproxima muito mais agora com as contas que sao muito
mais digitais. Eu, por exemplo, pouco tenho contato com o meu gerente de conta de
fato, eu interajo muito pela internet. [...] A conversa privada, exatamente (E9).

O Entrevistado 11 realiza uma comparagdo do Facebook com e-mail para realiza¢ao de
demandas de davidas para o Banco. Ele menciona que o Facebook ¢ mais amigével para editar
uma solicitagdo comparado ao e-mail e que, muitas vezes, as pessoas estdo navegando pelo
Facebook quando lembram de realizar de realizar algum questionamento ao banco e ¢ muito
mais comodo ja fazer isso pelo rede social do que sair e entrar em um outro ambiente para
escrever um e-mail. Ainda, o Entrevistado 11 avalia que hd mais chances de uma empresa
responder na rede social, devido a visibilidade da mensagem, do que responder um e-mail
encaminhado.

Considerando os dados coletados nas quinze entrevistas, apenas cinco Entrevistados
(E2, E4, E6, E7 e E14) manifestam ter realizado comentérios nas paginas do Facebook dos seus
bancos. Entrevistado 2 relatou que realizou alguns comentarios sobre os conteudos de
marketing institucional do seu banco. A Entrevistada 4 trouxe uma situacdo que solicitou
atendimento sobre um produto de consércio que estava interessada. O Entrevistado 6 e a
Entrevistada 7, que sdo clientes de um banco digital, relatam diversas experiéncias de

atendimento por meio do Facebook, especialmente em relagdo ao esclarecimento de davidas
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sobre a utilizacdo do aplicativo do banco. Ainda, o Entrevistado 14 relatou que utilizou o
Facebook do seu banco para esclarecer duvidas sobre a aquisicdo de um seguro residencial. Os
cinco entrevistados manifestam que o recurso de edi¢do do Facebook, tanto no modo privado
quanto comentarios visiveis na pagina, ¢ de facil utilizacdo e facilita a comunica¢do com o
banco.

Contudo, conforme ja relatado na Subse¢do 4.1.2 de comunicacdo com clientes, a
realizacdo de comentéarios no Facebook ndo ¢ um comportamento habitual dos clientes
bancérios. De acordo com os dados coletados na pesquisa documental, somente 0,15% das

pessoas comentaram os contetidos das postagens, conforme Tabela 2.

Tabela 2 — Resumo quantitativo dos comentarios em relagdo ao niimero de visualizagdes das postagens

Processo N° de Visualizagoes N° de Comentarios Comentarios (%)
Marketing 2.068.946 2.055 0,10%
Comunicagdo com clientes 51.600 719 1,39%
Educagdo Financeira e Conselhos 330.100 609 0,18%
Feedbacks de P&S 10.519 333 3,17%
Total 2.461.165 3.716 0,15%

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).

Isso evidencia que a grande maioria das pessoas apenas visualiza os contetdos dispostos
no Facebook, ndo apresentando interagdes ativas. Por outro lado, pode-se inferir que ha um
potencial de uso do recurso de comentarios para apoiar nos processos bancarios, incluindo a

comunica¢do com clientes.

4.2.5 Persisténcia

De modo homogéneo, os entrevistados responderam que € positivo a persisténcia dos
conteudos das IF em suas paginas no Facebook. Foi relatado que este historico demonstra
transparéncia para os clientes, no entanto, pode ser um risco para empresas que possuem
historico de problemas em seus P&S ou em seu atendimento, como exemplifica o Entrevistado
2:

[...] por exemplo, num langamento de uma campanha, ela foi desastrosa, acaba que
por ficar ali essa persisténcia como tu mencionou pode ser que quem vd olhar o perfil
e se, por ventura, se ater a coisas mais antigas do que a coisas mais novas pode ser
ruim para a imagem da empresa, por outro lado, vamos supor que ld atrds tinha muito
problema e agora, nas postagem de agora ja ndo tem mais, entdo, ‘opa, essa empresa
a qual eu escolhi para ser minha IF ela melhorou ao longo do tempo, vou escolhe-la
ou vou manter realmente relacionamento com ela’, entdo depende muito do que
aconteceu no passado e como o usudrio vai interpretar... (E2).
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A ainda, a Entrevistada 4 menciona a importancia da visibilidade dos conteudos para

escolha de P&S, incluindo bancos. Ela ressalta, ainda, que a persisténcia dos contetidos pode

ser util no atendimento ao cliente a medida que muitas davidas ja podem estar respondidas nos

proprios comentarios antigos, otimizando o atendimento:

[...] eu acho super bom, por exemplo assim, até se tu, quando a gente vai, sei ld, vou
em um restaurante, por exemplo, a primeira coisa tu vai ali ver os comentarios, é a
mesma coisa se tu vai escolher daqui a pouco tu ndo tem conta em banco nenhum e
ai tu vai escolher um banco, quer fazer uma andlise, dd, tu passa ali para ver os
comentdrios, entdo claro, quanto mais otimista o comentdrio, mais te atraem,
entendeu? Quando a nota é maior, melhor a tua, que tu queira ficar com o banco, eu
acho que é bom, que dai tem coisas que tu quer perguntar, assim, ‘ah, tenho uma
duvida, sei ld, tarifa de banco’, tu vai nos préprios comentarios, ndo precisa nem
perguntar as vezes, ja estd ali, ndo precisa nem fazer a pergunta (E4).

Contudo, pelas respostas dos entrevistados, a questdo de persisténcia parece ter uma

importancia menor do que outros fatores, como audiéncia da pagina, disponibilidade, rapido

retorno as duvidas e reclamagdes, entre outros. A resposta do Entrevistado 5 ajuda a sustentar

esta inferéncia:

[...] eu acho que é positivo ter essa opgdo de deixar, por exemplo, para sempre uma
publicacdo la, se tu quiser olhar uma publicacdo de 2005, ela esta ld, acho importante
ter essa funcionalidade mas ndo acho tdo, como é que eu posso dizer, ndo acho tdo
relevante para mim, assim, eu nunca precisei re-buscar uma publicagdo de trés anos
atras do banco x ou y, por exemplo (ES5).

O Entrevistado 11 e o Entrevistado 12 também mencionaram que a persisténcia de

conteudos nas paginas do Facebook das IF demonstra transparéncia do Banco perante seus

clientes e que isso ¢ um fator importante para credibilidade da empresa. Quando questionada

sobre o histérico das publicagdes das paginas dos bancos, a Entrevistada 11 reforcou esta

questdo:

4.2.6 Visibilidade

E 6timo, a IF, a pagina dela, consegue demonstrar transparéncia ao ndo pagar
comentarios, ao ndo omitir determinados tipos de informagdo, claro toda institui¢do
é falha, ninguém é perfeito, mas esta parte, principalmente, me remete a
transparéncia. Ter os comentdrios persistentes e publicos para que todo mundo possa
visualizar, transparéncia é a palavra (E11).

A questdo 4, sobre visibilidade, apresentou respostas homogéneas. Todos os

entrevistados citam que a visibilidade dos contetidos gera uma exposi¢ao da empresa, que pode

ser positiva ou negativa. Portanto, os entrevistados recomendam atencdo por parte das

instituicdes com relagdo aos conteudos que sdo divulgados, visando evitar danos a imagem.

Como exemplo, o Entrevistado 6 cita:
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[...] para o banco, depende, se o feedback é positivo vai ser otimo, mas se o pessoal
estd reclamando ou esta falando da concorréncia ali no, porque tu vai ter a parte de
comentdrios vai ser uma caixa aberta, pode sair qualquer coisa e tudo vai estar visivel
para quem esta acessando o conteuido (E6).

Nesta linha, os entrevistados 8 e 9 ressaltam que os comentarios negativos tendem a
prevalecer na rede. Conforme o Entrevistado 8, “é meio perigoso porque geralmente quem
costuma comentar algo em redes sociais, acredito eu, sdo em relagdo aos extremos, ou alguém
que gostou muito ou porque desgostou muito, mas geralmente, a impressdo que eu tenho é que
a reclamacdo prevalece” (E8). Nesta mesma linha, o Entrevistado 9 relata que “eu vejo uma
reclamacdo e eu estou reclamando também, eu vou la em cima daquela reclamagdo, mas eu
vejo poucas pessoas que se pré-disponibilizam a dizer que gostaram do servigo” (E9).

Ainda, observa-se uma forte associacdo da affordance visibilidade com editabilidade.
Observou-se que 10 dos 15 entrevistados citaram explicitamente a fun¢do comentérios do
Facebook ao analisarem a questdo de visibilidade. Por fim, dois entrevistados citaram a
importancia da audiéncia, ou seja, da quantidade de curtidas da pagina, para o marketing da
empresa. Ainda, complementaram analisando que empresas deveriam buscar aumentar sua
audiéncia por meio de conteudos interessantes, aumentando sua exposicao de forma positiva.

O Facebook apresenta os nimeros de visualizagdes das postagens publicadas quando
estas contam com video. Com isso, é possivel saber quantas pessoas visualizaram determinado
video postado, sendo possivel mensurar sua audiéncia. Excluindo as postagens 8, 11 e 20, que
ndo apresentam videos, a pesquisa documental revelou que as postagens coletadas tiveram um
total de 2,46 milhdes de visualizagdes, sendo em média 138 mil visualizagdes por postagem,
demostrando o potencial do Facebook em atingir grandes publicos. Sendo assim, ¢ fundamental
que as IF utilizem a visibilidade da sua pagina no Facebook para criagdo de uma marca

respeitada.

4.2.7 Privacidade

Quando os entrevistados 11, 12, 13, 14 e 15 foram convidados a relacionar a affordance
privacidade com os processos bancarios, os entrevistados 13, 14 e 15 sugeriram que a
privacidade esté ligada ao processo de comunicagdo com clientes. O Entrevistado14 analisa que
a privacidade ¢ importante, principalmente pela questdo de seguranga das informagdes pessoais
dos clientes, a medida que, para muitas davidas, o cliente precisa fornecer os seus dados

pessoais para o banco conseguir avaliar a situagdo e responder adequadamente.
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No decorrer da pesquisa documental, foi possivel observar que o uso do recurso de
conversa privada ¢ um comportamento comum utilizado pelos bancos, tanto para situagdo de
protecdo dos dados sensiveis dos clientes, quanto para evitar desgastes de imagem. A questdo
de danos a imagem ¢ um fator importante a ser gerenciado, uma vez que a rede social apresenta
alto potencial de riscos a imagem devido a comentarios negativos dos clientes. Sendo assim,
utilizar do recurso de mensagem privada para situagdes negativas pode ser util.

A seguir, apresenta-se comentdrios relativo a publicagdo 16 de um banco digital,

refor¢ando o uso frequente que os bancos fazem do recurso de mensagem privada:

Cliente: Fiz o pedido de abertura de conta no Banco 8 hd mais de 20 dias
posso saber o porqué da demora na avaliagdo? desistiram de abrir minha conta?
o que ocorre?

Banco 8: Oi! Vamos verificar pra ve. Respondi seu inbox (BANCO 8).

4.2.8 Enquetes e votacoes

Embora esta affordance ndo tenha sido mapeada na revisdo de literatura desta
dissertacdo, observou-se que ela ¢ um recurso interessante, principalmente, para o processo de
coleta de feedbacks de P&S bancérios, conforme relatado pelos Entrevistados 6 e 7. Quando os
Entrevistados 11, 12, 13, 14 e 15 foram convidados a relacionar esta affordance com os
processos bancarios, houve unanimidade em associa-la com o processo de feedbacks de P&S.
Sendo assim, a indicacdo desta affordance para este uso ¢ um achado desta pesquisa.

Como exemplo de beneficio de uso desta affordance, a postagem 12 evidencia que o
Banco 6 realizou uma enquete em sua pagina no Facebook, questionando se seus clientes
preferem realizar aplicagdes financeiras por boleto bancério ou por meio de TED. A enquete
obteve mais de 10 mil votos, sendo que o resultado foi que 36% dos clientes preferem realizar
TED, enquanto 64% preferem a opcao de boleto bancario. Este resultado pode apoiar o banco
em decisdes importantes em relacdo a gestdo de seus P&S, bem como possibilita o
entendimento do seu perfil de clientes. Ainda, trata-se de um recurso pouco custoso, que se

aproveita da rede do banco para coletar informagdes importantes para gestao.

4.3 DISCUSSAO E PROPOSICAO DO FRAMEWORK PRELIMINAR

Em relacdo aos processos bancarios em redes sociais mapeados na revisdo de literatura,

o trabalho constatou, em campo, a presenca de quatro: marketing; comunicacdo com clientes;
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educacdo financeira; e conselhos e feedbacks de P&S. Para cada processo, os dados coletados
apontam pontos positivos que devem ser potencializados e pontos negativos, que precisam ser
evitados. O processo de marketing, segundo a maioria dos entrevistados, deve ser equilibrado,
visando equacionar temas institucionais, reforgando o proposito e valores da organizagdo, com
oferta de P&S, visando potencializar a rede para realizagdo de negdcios. Outro ponto importante
¢ buscar usar a pagina da institui¢do no Facebook para engajar o publico por meio de campanhas
sociais, visando ampliar a audiéncia e gerar imagem positiva perante a sociedade. Um bom
exemplo de gera¢do de engajamento do publico foi a campanha social denominada “/eia para
uma crianga’ relatada pela Entrevistada 4. Outra questdo importante foi trazida com énfase
pelo Entrevistado 2, relativa a sua percepc¢ao que os bancos valorizam em demasia a prospecgao
de novos clientes nas redes sociais, esquecendo, muitas vezes, de valorizar e explorar o
potencial de negocios das pessoas que ja sdo seus clientes e navegam por sua pagina no
Facebook.

Sobre o processo de comunicacdo com clientes, muitos dados foram coletados e
observados por meio da andlise documental. Responder rapidamente ¢ uma questdo
fundamental, dado o potencial negativo de imagem que reclamagdes e relatos de problemas
pode trazer para a IF no Facebook. Sendo assim, ¢ fundamental que o Banco faga um
monitoramento frequente de suas redes sociais visando tratar os comentarios negativos, bem
como buscar atender as demandas o mais rapido possivel. Para estas situacdes, foi observado,
na pesquisa documental e em relatos de alguns entrevistados, o emprego da funcionalidade de
conversas privadas. O uso deste recurso para situagdes complexas, por exemplo negociagao
com inadimplentes, mostra-se oportuno, pois além de reduzir exposi¢do negativa, permite
maior privacidade ao banco e ao cliente para troca de informagdes. Outro ponto mapeado como
sugestdo nas entrevistas, foi a busca por criar um espago organizado na pagina do Facebook,
onde estejam disponiveis informagdes relevantes e comumente pesquisadas, como telefones de
atendimento e perguntas e repostas mais comuns. Ainda, os entrevistados 6 e 7 trazem, como
caso positivo, o uso que a sua IF faz do Facebook para criar um ambiente colaborativo, onde os
proprios clientes se ajudam. Estes entrevistados mencionam o incentivo a criagcdo de grupos
privados onde os usudrios trocam informagdes sobre o app do banco, bem como mencionam o
comportamento, aparentemente cultural, de ajuda mutua entre os usudrios. Portanto, a busca
por criar esta cultura colaborativa parece um objetivo logico, dados os relatos dos entrevistados.

Educacio financeira e conselhos foi o processo menos presente na analise dos dados.

Todavia, as impressoes gerais dos entrevistados ¢ que este tema deve ser melhor explorado
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pelas IF. Estas impressdes estdo alinhadas com o trabalho de Bohlin, Shaikh e Hanafizadeh
(2018), que indicaram que mais de 82% dos bancos pesquisados oferecem servicos de educagao
financeira e conselhos em seus perfis de redes socais. Adicionalmente, a pesquisa documental
com bancos brasileiros evidenciou pouco conteudo, especialmente direcionado a este fim,
sugerindo a necessidade de desenvolvimento de conteudos especificos a serem publicados pelos
bancos que operam no Brasil em suas paginas do Facebook.

O processo de coleta de feedbacks sobre P&S também parece ser pouco explorado pelas
IF. Tanto na pesquisa documental, quando nas entrevistas, foi observada pouca énfase nesta
pratica. Destoando desta conclusdo, os Entrevistados 6 e 7, clientes de uma empresa de
tecnologia do setor financeiro (Fintech), mencionaram o uso intensivo da institui¢ao para coleta
de dados sobre o uso de P&S, principalmente o seu app, por meio de enquetes e votagdes
disponibilizadas na pagina da instituicdo no Facebook. Os resultados sugerem que a institui¢ao
possui uma estratégia de potencializar as redes sociais para realizacdo de relacionamento
bancario, bem como realizar pesquisas constantes com clientes sobre seus P&S, visando
aperfeicoamento, conforme evidenciado na postagem 12. A estratégia parece oportuna, uma
vez que utilizar o Facebook pode ser muito mais barato do que realizar pesquisas em campo,
disponibilizar outros canais de comunicac¢do e realizar campanhas de marketing em outras
midias.

A andlise dos dados desta pesquisa sugere que ¢ importante considerar o conceito e as
caracteristicas das affordances quando se avalia o uso do Facebook para fins de relacionamento
bancario. Principalmente na coleta documental, foi observado uma série de caracteristicas que
estdo presentes nas interagdes no Facebook, tais como: comentarios, emotions, opgao curtir e
compartilhar, op¢ao marcar amigo, postagens com videos e fotos, entre outras. Sendo assim, ¢
oportuno que a discussdo de affordances esteja presente em uma discussdo de uso do Facebook
por empresas, especialmente em I[F. Além das affordances mapeadas nesta revisao de literatura,
os dados coletados na analise documental e nas entrevistas sugerem que ¢ importante considerar
as affordances: privacidade, presente na op¢ao de conversas privadas do Facebook; e votagdes,
presente em enquetes e votagdes relatadas pelos entrevistados 6 e 7 e evidenciadas na postagem
12.

Todas as affordances estudadas foram observadas em maior ou menor grau. A
visibilidade ¢, frequentemente, explorada pelos bancos para fazer suas campanhas de
marketing. Em contrapartida, ¢ explorada pelos clientes quando estes precisam usar a

visibilidade da rede para pressionar o banco a resolver suas demandas. Em menor grau, a



79

colaboragdo foi observada na postagem 8 quando um cliente buscou tranquilizar outro em uma
duavida sobre seguranga. A editabilidade foi observada intensamente quando da analise dos
comentarios, bem como dos emotions associados a cada postagem. A associa¢cdo, na medida
em que os clientes curtem e compartilham contetido dos bancos, foi observada. Devido a
disponibilidade caracteristica das redes sociais, observa-se interagdes em diferentes horarios do
dia e da noite, enfatizando a affordance contato perpétuo. Por fim, a persisténcia dos contetidos
também ¢ observada, por exemplo, quando da preocupagdo dos bancos em garantir respostas
as duvidas e reclamacdes dos clientes, mantendo o histérico das tratativas para resolucao dos
problemas.

Desta forma, baseado nos achados da pesquisa e buscando atingir o objetivo central
deste trabalho, foi proposto o framework preliminar para orientar as IF na organizacgdo
estratégica dos processos de interacdo com clientes por meio do Facebook, conforme disposto

na Figura 3.



Figura 3 — Framework prescritivo preliminar
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O framework considera, como camada inicial, a definicdo de uma estratégia de atuacao
no Facebook por parte das IF. Cabe ressaltar que esta estratégia deve levar em conta o modelo
de negoécio do banco. Bancos que operam somente no meio digital tendem a utilizar
intensivamente as redes sociais, conforme apresentado nas se¢des 4.1 e 4.2. Por meio desta
estratégia, ¢ possivel planejar a atuagdo na rede, bem como organizar os contetdos. Ainda,
como outra questao central, parece oportuno entender o perfil das pessoas que estdo acessando
a pagina do Facebook da institui¢do. Se ja sdo clientes ou ndo, se possuem caracteristicas
semelhantes de renda ou regido geografica, bem como os motivadores para a navegagao na rede
do banco. Esse entendimento ajudara no direcionamento dos contetidos da pagina, bem como
nas interagdes com os clientes. Na camada seguinte sdo dispostos 0s processos bancarios, bem
como o mapeamento dos principais pontos coletados. Por fim, entende-se que as affordances
possam ser consideradas para suportar os processos de relacionamento bancério. As
affordances privacidade e votagdes foram colocadas em tons de cinza, visando ressaltar que
elas ndo foram mapeadas na revisdo da literatura, porém, devido aos achados do trabalho,

sugere-se que elas estejam presentes para avaliacdo das empresas.

4.4 PROPOSICAO DO FRAMEWORK PRESCRITIVO FACEFIN

Conforme exposto no desenho desta pesquisa, o Framework preliminar foi apresentado
aos entrevistados 11, 12, 13, 14 e 15 com o objetivo de coletar feedbacks e identificar
oportunidades de melhorias. Complementarmente, foi realizada uma nova coleta de
documentos em paginas de bancos que operam exclusivamente no meio digital, também com o
objetivo de robustecer o FACEFIN. O nome FACEFIN foi adotado visando facilitar a referéncia
deste framework por trabalhos futuros. Ainda, o nome FACEFIN deriva da combinacdo das
palavras Facebook e Financeiro, visando fazer alusdo que o framework desenhado se aplica
especificamente para orientar IF que utilizam ou pretendam utilizar o Facebook na organizacgao
estratégica dos processos de interacdo com clientes.

Como prescri¢do adicional na camada de estratégia do Framework, o Entrevistado 12
traz a questdo de segmentacdo de clientes. Este relata sua experiéncia em diferentes bancos,
como cliente e como executivo deste mercado, e enfatiza a necessidade de segmentar, tanto a
comunicagdo com os clientes quanto o marketing, para os diferentes publicos. Como exemplo,
coloca a segmentagdo baseada na renda do cliente, explicando que clientes de alta renda se

sensibilizam com outros apelos comerciais focados em qualidade de servigos, diferentemente
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de clientes de baixa renda, que sdo mais atraidos por questdes de pregos de servicos. Sendo
assim, resolveu-se inserir esta orientagdo no FACEFIN.

Na camada de processos bancérios, no processo de comunicacdo com clientes, a
orientagdo adicional colocada foi a de personalizagdo de atendimento. Conforme relata o
Entrevistado 14, os grandes bancos, em sua maioria, possuem uma comunicac¢do padronizada
quando respondem a duvidas e reclamagdes dos clientes no Facebook. Por outro lado, citou o
seu banco como exemplo de comunica¢do personalizada e humana nas redes sociais. Ele
enfatizou que esta comunicagdo personalizada traz um apelo comercial interessante,
valorizando os clientes. Na pesquisa documental adicional, quando foram analisadas as
postagens 11, 12 e 13, publicadas por um banco digital, foi observado uma comunicacao
diferenciada, com o objetivo de ser mais informal e direcionada a cada cliente. Destaca-se a
postagem 13 que objetiva fornecer dicas aos clientes em relacdo aos seus P&S. Foi utilizado
um video gravado pelos proprios clientes do banco em linguagem informal. Assim, foi inserida
esta orientacdao no processo de comunica¢do do FACEFIN.

Em relagdo ao tema das affordances, os entrevistados 11, 12, 13, 14 e 15 foram
convidados a relaciona-las com os processos bancarios estudados, em linha com o objetivo
especifico 3 deste trabalho. O resultado dos relacionamentos ¢ apresentado no Quadro 13.
Ainda, para considerar uma affordance relacionada a um processo, definiu-se a necessidade de
pelo menos trés respostas afirmativas. A relagdo entre affordances e processos bancérios foi

sinalizada em tons de cinza no Quadro 13.

Quadro 13 — Associag@o dos Processos Bancarios com affordances
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Colaboragao E13 E13 E11; E13; E14; E15 | E11; E13
. . . . El1; E12; E13;
Contato perpétuo | E11; E12; E14; E15 El4:E15
Editabilidade El4 E12; El14; E13 E12; El4; E15 E13
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Enquetes e ) El1; E12; E13;
Votagdes EI2; E13 E14; E15

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).

Desta forma, a versao final do FACEFIN 2.0 ¢ apresentada na Figura 4.



Figura 4 — Framework Prescritivo FACEFIN
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O FACEFIN ¢ um framework conceitual que apresenta em trés camadas a integra¢ao da
estratégia do banco nas redes sociais, 0s processos bancarios e as affordances. De acordo com
os dados coletados, ¢ importante que os bancos, ao avaliarem o uso de redes sociais,
especialmente o Facebook, planejem a estratégia de atuagdo. Este planejamento deve considerar
0s segmentos que o banco pretende atingir, bem como o perfil de pessoas que acessam a sua
pagina, visando retroalimentar a estratégia de atuagdo, possibilitando o banco direcionar os
conteudos e linguagem adotada na rede de acordo com o seu publico.

Definida a estratégia, o FACEFIN ajuda os gestores de IF planejar os processos
bancarios que serdo acionados por meio do Facebook. O processo de marketing precisa
considerar o planejamento de contetdos ligados a questdes institucionais, como proposito e
valores do banco, incluindo a recomendac¢do de adotar campanhas sociais, dado que este tipo
de conteudo gera engajamento das pessoas. Ainda no marketing, recomenda-se a
disponibilizagdo de conteidos que valorizem os clientes existentes da instituicdo, bem como a
realizagdo de ofertas e propagandas de P&S de forma equilibrada, visando a nao criacdo de uma
imagem oportunista.

No processo de marketing, recomenda-se especial atengdo as affordances associagdo,
contato perpétuo e visibilidade, visando potencializar o uso do Facebook. Por exemplo, a
visibilidade pode ser explorada por meio de publica¢do de conteudos de marketing em videos,
que sejam atrativos para as pessoas acessarem, gerando maior audiéncia. Nesta mesma linha,
buscar publicar contetidos que gerem disposi¢do das pessoas em se associarem a eles,
aumentando a penetracdo dos contetidos de marketing do banco. Contato perpétuo pode ser
pensado considerando os horarios de maior ou menor visitantes nas paginas do banco. Isso
remete, novamente, a questao estratégica de conhecer o perfil de pessoas que acessam a pagina
da IF.

O processo de comunicagdo com clientes deve ser personalizado, ou seja, deve ser
adotada uma linguagem adequada e direcionada a cada pessoa que estd buscando atendimento
pela rede social. Ainda, ¢ recomendado que a IF responda rapidamente as solicitagdes,
principalmente as reclamagoes, visando mitigar danos contra a imagem do banco. O recurso de
mensagem privada deve ser adotado quando tratar de dados sensiveis dos clientes ou quando o
nivel de atrito fica muito elevado nos comentarios publicos, buscando preservar a imagem do
banco sem deixar, no entanto, de ser transparente. Recomenda-se organizar as informagdes mais
consultadas, como telefones de contato, de uma forma facilmente identificada na pagina,

visando facilitar a navegag¢do do cliente. Ainda, recomenda-se incentivar a cultura de



colaboragdo entre os proprios usudrios, gerando maior engajamento do publico e redugdo
operacional de atendimentos.

Para o processo de comunicagdo, as affordances contato perpétuo, editabilidade,
visibilidade e privacidade sdo importantes. Contato perpétuo pode ser potencializado por meio
de respostas rapidas aos clientes e em horarios diversos. Neste caso, o banco deve planejar a
estrutura de pessoas necessarias para prestar o atendimento por meio do Facebook em diferentes
horarios do dia, podendo ser considerado o atendimento 24 horas por dia e sete dias por semana.
Essa decisao deve ser tomada considerando uma avaliagao criteriosa de custos. A editabilidade
deve ser aproveitada para realizacdo de atendimento por meio de comentarios, bem como com
0 uso dos recursos de edicdo do Facebook, como os emotions, que ajudam a criar uma
linguagem informal e empadtica. Visibilidade deve ser considerada para propiciar transparéncia
ao atendimento do banco na rede social, bem como deve ser considerada na prestagdo de
esclarecimentos rapidos e transparentes quando os clientes realizam comentarios negativos. Por
fim, privacidade pode ser utilizada em situacdes pontuais e quando ha dados sensiveis
envolvidos no atendimento.

O processo de educacdo financeira e conselhos ¢ pouco explorado pelas IF. Neste
sentido, recomenda-se criar conteudos especificos sobre estes temas visando apoiar os clientes
e buscar fidelidade. Considerando que os conteudos relacionados a este processo serdo
educativos, recomenda-se analisar as affordances editabilidade e colaboracdo, conforme
orientacao dos entrevistados.

Finalmente, o processo de feedbacks de P&S deve ser explorado pelos bancos, tendo em
vista que a coleta de dados por meio de redes sociais ¢ menos custosa que pesquisas tradicionais
e possui alto potencial de agregar valor aos P&S da IF. Para tanto, recomenda-se utilizar a
affordance de enquetes e votagdes. Ainda, deve-se considerar a affordance persisténcia como
forma de gerar um posicionamento transparente do banco perante situagdes de problemas em
seus P&S. Quanto a visibilidade, esta pode ser potencializada por meio de feedbacks positivos

recebidos pelas IF.



5 CONTRIBUICOES PARA TEORIA E PARA PRATICA

Uma dissertagao realizada na area da Administragdo tem como desafio alcangar tanto o
publico académico quanto o publico profissional (CORLEY; GIOIA, 2011). Este trabalho
prop0Os um framework para orientar as IF na organizagao estratégica dos processos de interagao
com clientes por meio do Facebook. O trabalho utilizou a abordagem das affordances e os
relacionou com o0s processos bancarios, viabilizando uma aplicagdo pratica para empresas do
setor financeiro.

Corley e Gioia (2011) classificam a contribuicdo tedrica de um estudo em duas
dimensdes: originalidade e utilidade. Esta dissertagdo ¢ classificada como originalidade
incremental e de utilidade pratica e cientifica. A abordagem das affordances ¢ um campo
relativamente novo, porém, diversos autores ja realizaram pesquisas na area, inclusive,
recomendando pesquisas adicionais (AZAD et al., 2016; MAJCHRZAK et al., 2013; POZZI;
PIGNI; VITARI, 2014; TREEM; LEONARDI, 2012; ZAMMUTO et al., 2007). Nesta mesma
linha, o tema de processos bancarios realizados por meio de midias sociais ja possui trabalhos
cientificos publicados (BOHLIN; SHAIKH; HANAFIZADEH, 2018; MABIC; GASPAR;
LUCOVIC, 2017; PARUSHEVA, 2017). Esta pesquisa agrega na literatura existente, pois é o
primeiro trabalho que explora a abordagem das affordances considerando o uso Facebook no
contexto de processos bancarios. Além disso, o FACEFIN agrega uma visdo estratégica de
atuacdo em redes sociais integradas com processos bancarios, diferentemente de pesquisas
anteriores que focaram unicamente em processos bancarios, por exemplo, os trabalhos de
Parusheva (2017) e Bohlin, Shaikh e Hanafizadeh (2018).

Ainda, em relacdo a originalidade incremental, este trabalho realizou uma ampla revisao
de literatura sobre o tema das affordances, localizando, referenciando e organizando uma
extensa lista de 58 affordances especificamente aplicadas as midias sociais, conforme disposto
no APENDICE A. Esta lista organizada pode ser util e servir de insumo para pesquisadores de
diferentes areas do conhecimento que trabalham com o tema, tais como: Sistemas de
Informacgdes, Administragdo, Comunicagdo, Design, Educacdo, entre outras. Além disso, os
achados da pesquisa identificaram mais duas affordances que nao haviam sido mapeadas na
literatura de midias sociais: privacidade e enquetes e votacdes. Foi analisado que privacidade ¢
uma affordance importante para o processo de comunicagdo com cliente, sendo util na troca de
informagdes sensiveis de clientes e para minimizar exposi¢do negativa nos comentarios abertos

do Facebook. J4 enquetes e votagdes avaliou-se como um recurso que contribui para o processo



de coleta de feedbacks sobre produtos e servigos bancarios, a medida em que gera um maior
engajamento dos clientes em responder as solicitagdes do banco.

Em relacdo aos resultados obtidos neste trabalho, ¢ possivel enquadra-los com o
conhecimento existente na literatura. Por exemplo, foi possivel perceber que a geragdo de
exposi¢do publica, facilidades de atendimento ao cliente, referéncias e o alcance das redes
sociais, sdo vantagens importantes para as IF, conforme mapeado na Se¢do 2.1. Nesta mesma
linha, ficou evidente pelos dados coletados, que a publicidade negativa e a necessidade de
equipe especializada em manutengdo da marca sdo desvantagens que precisam ser gerenciadas
pelas IF no ambiente de rede sociais.

Sobre os processos bancéarios mapeados na revisdo de literatura realizada nesta
dissertacdo, foi possivel evidenciar com os dados coletados a ocorréncia de quatro dos cinco
principais processos estudados: marketing, comunica¢do com clientes, educacdo financeira e
conselhos e feedbacks de P&S. Nao foi constatado o processo de realizacdo de transagdes
financeiras pelo Facebook nos bancos que operam no Brasil. No entanto, a andlise das
entrevistas evidenciou que a maioria dos entrevistados (nove de quinze) afirmaram que nao
utilizariam o Facebook para realizagdo de transag¢des financeiras, principalmente, por
preocupacdes com a seguranga da rede social. Este resultado sugere convergéncia com o estudo
realizado na Bulgéria por Parusheva (2017), onde foi verificado que 65% dos entrevistados ndo
usariam as redes sociais para este fim. Este resultado possui implicagdes para a pratica, a
medida em que os bancos estdo constantemente investindo em novas tecnologias. Sendo assim,
0 investimento em servigos que possam ser executados por meio de redes sociais deve ser
analisado com precaugdo, principalmente nos quesitos de seguranca, devido os resultados das
pesquisas evidenciarem resisténcia por parte dos clientes em utilizarem servigos desta natureza.

Finalmente, o trabalho possui utilidade pratica, a medida em que o FACEFIN fornece
recomendacdes de uso do Facebook para as organizacdes do setor financeiro, disponibilizando
um framework que integra estratégia de atuacdo em redes sociais, processos bancdrios e
affordances. A pesquisa ¢ oportuna para os gestores de IF que precisam tomar decisdes em
relacdo as ferramentas de comunicagdo das organizacdes, sendo as redes sociais, especialmente
o Facebook, centrais para uma comunicagdo eficiente. Ainda, a pesquisa ¢ Util para outros
stakeholders das organizagdes que também utilizam ferramentas de redes sociais para
comunicagdo pessoal e para seus negdcios, tais como: conselheiros, colaboradores, clientes e
fornecedores. Ainda, entender as affordances das redes sociais, especificamente o Facebook, e

a sua relacdo com os processos bancarios, pode ajudar na gestao de IF.



6 CONSIDERACOES FINAIS

Esta dissertacdo teve como objetivo central propor um framework para orientar as IF na
organizac¢do estratégica dos processos de interagdo com clientes por meio do Facebook,
utilizando a perspectiva das affordances. O framework prescritivo FACEFIN contempla uma
hierarquia de trés blocos de conceitos para apoiar as IF. Primeiramente, recomenda-se a
definicdo de uma estratégia para atuagdo nas redes sociais, associada ao mapeamento do perfil
de usudrios que acessam a pagina da instituicdo no Facebook, bem como avaliando a
possibilidade de segmentar, tanto as publicagdes quanto as paginas da institui¢do de acordo com
0s objetivos organizacionais. No segundo bloco, alinhado com o objetivo especifico 1 do
trabalho, foram mapeados os principais processos de interagdo entre IF e seus clientes por meio
de redes sociais, sendo eles: marketing, comunica¢do, educagdo financeira e feedbacks de P&S.
Ainda, com base na andlise dos dados coletados, identificou-se fatores-chave para observacao
das organizacdes em cada um dos processos estudados.

Na sequéncia, o bloco trés, alinhado com o objetivo especifico 2 do trabalho, elencou-
se as affordances mapeadas na literatura com as paginas do Facebook utilizadas pelos bancos,
sendo elas: associacdo, colaboragdo, contato perpétuo, editabilidade, persisténcia e visibilidade.
Adicionalmente, a andlise dos resultados sugeriu mais duas affordances importantes nos
processos bancarios que ocorrem no Facebook, sendo elas: privacidade e enquetes e votagdes.
Ainda, a andlise dos resultados evidenciou a relacdo entre os processos bancarios e as
affordances do Facebook, bem como a influéncia de cada uma na interacdo entre bancos e
clientes, conforme objetivos especificos 3 e 4. Sendo assim, a dissertagdo atingiu o objetivo
central e os quatro objetivos especificos.

Nao obstante, o trabalho apresenta limitagdes que precisam ser elencadas. A escolha do
Facebook como ferramenta a ser analisada ocorreu em fungdo de sua abrangéncia mundial,
sendo que os resultados ndo podem ser estendidos para outras midias sociais. No entanto, os
bancos estdo presentes em diversas outras plataformas, como por exemplo: Twitter, LinkedIn
e Youtube. Sendo assim, € oportuno que pesquisas futuras abranjam as demais midias sociais,
buscando identificar e analisar a influéncia das affordances nos processos bancarios. Ainda,
sobre os instrumentos de coleta de dados, esta pesquisa utilizou um nimero limitado de dados
na pesquisa documental, contando com 20 postagens. Essa ¢ uma limitacdo importante,

sugerindo que pesquisas futuras obtenham amostras maiores.



Ainda em relagdo a pesquisa documental, os dados coletados foram analisados
utilizando a técnica de analise de conteudo, sendo lidos e interpretados sem o auxilio de
sistemas e algoritmos de automagao. Todavia, houveram dificuldades operacionais em trabalhar
com o grande volume de comentérios coletados, que totalizaram 3.716 mensagens. Como
possibilidade de trabalhos futuros, sugere-se utilizar algoritmos automatizados para trabalhar
com o grande volume de dados disponiveis nas redes sociais, especialmente o Facebook.

Em relagdo ao critério de escolha dos entrevistados, buscou-se, preferencialmente,
clientes de IF que também fossem funciondrios e/ou gestores bancérios, visando propiciar uma
visdo tanto do lado cliente quanto do lado de funcionarios e gestores das IF. Todavia, tal escolha
pode gerar um viés nas andlises, uma vez que os funciondrios e gestores possuem informagdes
diferenciadas sobre a atuacao das IF. Sendo assim, recomenda-se que trabalhos futuros separem
as analises dos entrevistados, considerando as visdoes de clientes e as visdoes de
funciondrios/gestores de forma estratificada.

A andlise dos resultados sugeriu que as affordances que representam conversas
privadas, bem como recursos de enquetes e votagdes, sdo importantes no relacionamento
bancario por meio do Facebook. Sendo assim, recomenda-se para trabalhos futuros
aprofundamento na literatura sobre affordances buscando identificar estas caracteristicas, bem
como estudar outras affordances de midias sociais diferentes das pesquisadas neste trabalho,
objetivando pesquisas empiricas que analisem sua relagdo com processos bancarios.

Ainda, ¢ recomendado uma aplica¢do empirica do FACEFIN em institui¢des financeiras
que operem no Brasil. O framework pode ser utilizado por IF que pretendam iniciar sua
presenca no Facebook, apoiando na construg¢do da estratégia de atuacdo em redes sociais e na
organizagdo estratégica dos processos bancarios, considerando a perspectiva das affordances
relacionadas a cada um deles. O FACEFIN também pode ser aplicados por IF que ja estdo
presentes no Facebook e objetivam rever sua estratégia de atuag¢do na rede social.

Por fim, recomenda-se a ampliagdo do escopo deste trabalho, objetivando analisar e
comparar processos bancarios em diversas redes sociais, tais como: Linkedin, Twuitter,
Instagram, Youtube, entre outras. Ainda, seria oportuno realizar uma andalise comparativa da
atuacdo de bancos que operam no Brasil em relagdo a bancos que atuam em outros paises,
segmentando ainda em bancos que operam apenas digitalmente versus bancos com redes de

ageéncias fisicas.
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APENDICE A - LISTA DE AFFORDANCES DE MIDIAS SOCIAIS

(continua)
Grupo Affordance Conceito Autores
Oostervink, Agterberg e
Huysman (2016); Ellison,
Gibbs e Weber (2015);
Estabelecer conexdes entre individuos, entre | Wagner, Vollmar e
Associacdo individuos e contetido ou entre um ator e Wagner (2014); Treem e
uma apresentacao. Leonardi (2012); Mansour,
Askenis e Ghazawneh
(2013); Mesgari e Faraj
(2012).
Associacdo Capacidade de estar envolvido na conversa
informada pela de conhecimento on-line informada por Majchrzak et al. (2013).
rede lacos relacionais e de contetido.
Pessoa esta envolvida na conversagdo do
conhecimento on-line, permanecendo nao
envolvida na produgéo de conteudo ou na
Atencdo acionada | conversa até que um alerta automatizado Majchrzak et al. (2013).
oportuno informe o individuo de uma
alteragdo no conteudo especifico de
interesse.
Possibilidade de receber notificagdes quando
Atencao um evento aparentemente relevante ocorre Oostervink, Agterberg e
notificada (por exemplo, um novo comentario em uma | Huysman (2016).
discussdo).
Permitir colaboragdo entre pessoas por meio
Colaboracao de pégi?‘as de discussdo, (':riagﬁo de 'tc')picos Mesgari e Faraj (2012).
1 especiais, conversa ¢ envio de e-mails entre
(continua) usuarios.
Mansour, Askends e
.. L. . N Ghazawneh (2013); Quek
. Permitir comentarios, com visualizagdo do
Comentérios historico anterior de respostas ¢ Wang (2014); Bower
’ (2008); Mesgari ¢ Faraj
(2012).
Conectividade Capacidade de se manter conectado a Zheng e Yu (2016); Weber

internet.

e Shi (2017).

Contato perpétuo

Relativa a capacidade de estar sempre
acessivel para comunicagdo, em qualquer
hora e lugar.

Mascheroni e Vincent
(2016); Abeele, Schouten
e Antheunis (2017).

Controle de
Qualidade
Baseado em Pares

Permitir adicionar classificagdo de conteudo.

Yeo e Arazy (2012).

Editabilidade

Modificar e melhorar a informagdo antes da
apresentacao.

Zheng e Yu (2016);
Wagner, Vollmar e
Wagner (2014); Treem e
Leonardi (2012); Raja-
Yusof et al. (2016);
Mansour, Askenés e
Ghazawneh (2013); Quek
e Wang (2014); Bower
(2008); Mesgari e Faraj
(2012); Yeo e Arazy
(2012); Abeele, Schouten
e Antheunis (2017).




(continuacdo)

Grupo Affordance Conceito Autores
Habilidade de estar engajado na Majchrzak et al. (2013).
conversacdo de conhecimento on-
~ line, realizando agdes
Geragdo de . . .
colaboraciio padronizadas e assumindo papéis
de sustentagdo da comunidade, a
fim de manter um didlogo
produtivo entre os participantes
Combinacéo de recursos de
Gerenciament gerenfnamento da~m1d1a social, Bower (2008); Mesgari ¢ Faraj
o ¢ Controle como: configuragdo de
L ~ (2012); Yeo e Arazy (2012).
de Acesso permissdes, recursos de votagio e
formulag@o de politicas.
Capacidade de engajamento em
Interacio uma conversagdo online de troca
rag de conhecimentos, reagindo Majchrzak et al. (2013).
online . , 5
online aos perfis, ao conteudo e as
atividades de outras pessoas.
Interatividade Capacidade de interagdo entre Zheng e Yu (2016); Choi e Stvilia
pessoas. (2015).
Identifica¢do dos colaboradores
Marcacio da organizagdo no ambiente Weber e Shi (2017); Wagner,
¢ virtual, bem como quais Vollmar e Wagner (2014).
atividades eles estdo fazendo.
Oostervink, Agterberg e Huysman
(2016); Zheng e Yu (2016); Ellison,
Gibbs ¢ Weber (2015); Wagner,
. Vollmar e Wagner (2014); Treem e
1 o Permanecer acessivel na mesma . .
(continuacdo) Persisténcia forma que na exibicio original Leonardi (2012); Raja-Yusof et al.
uag q gao originat. (2016); Mansour, Askenis e
Ghazawneh (2013); Quek e Wang
(2014); Bower (2008); Mesgari ¢
Faraj (2012).
Relativa a comunicagdo privada Abeele, Schouten e Antheunis
Privacidade em ferramentas de mensagens (2017); Leonardi, Huyasman e
instantaneas SteinField (2013).
o Capacidade de armazenar . Wagner, Vollmar e Wagner (2014);
Revisibilidade | mensagens em repositorios online .
. . Iandoli et al. (2012).
para revisdes posteriores.
. Possibilidade de a§51nar/segu1r Oostervink, Agterberg e Huysman
Seletividade uma pessoa especifica, grupo ou
. 2 (2016).
outra fonte de informagao.
Transm1551b1— Capam_dade~ de transmissdo da Zheng ¢ Yu (2016).
lidade comunicagao.
e Capacidade de restringir e Mansour, Askenids e Ghazawneh
Acessibilidade | . o , .
disponibilizar acesso a contetidos | (2013); Bower (2008); Mesgari e
e Controle - ;
ou a edi¢@o dos mesmos. Faraj (2012).
Oostervink, Agterberg e Huysman
(2016); Weber e Shi (2017); Zheng e
Visualizar informagdes Yu (2016); Wagner, Vollmar e
facilmente, permitindo que a Wagner (2014); landoli et al. (2012);
Visibilidade tecnologia seja usada para tornar | Treem e Leonardi (2012); Mansour,

visivel o conhecimento das
pessoas.

Askends e Ghazawneh (2013); Quek
e Wang (2014); Bower (2008);
Mesgari e Faraj (2012); Yeo ¢ Arazy
(2012); Raja-Yusof et al. (2016).




(continuacdo)

Grupo Affordance Conceito Autores
Possibilitar inscrever
~ participantes, criar grupos de
dCi(S)Eliti)oza:iiao bate-papo e sustentar uma Zheng e Yu (2016).
4 organizag¢do virtual de baixo
custo.
Capacidade de criar uma agenda
publica direcionando uma
Gerador de Agendas discussio de algum assunto Zheng e Yu (2016).
relevante para a sociedade.
Divulgar informagoes sobre
Impor transparéncia contas organizacionais e Zheng e Yu (2016).
P P g
despesas de doacio;
) Interacio com Interagir com o publico, criando
n’lilicgo ocomo um canal para receber feedbaks | Zhenge Yu (2016).
pu e prestar esclarecimentos.
Mobilizacio de Formar aliangas e mobilizar
LeCUTSOS ¢ recursos por meio de varios Zheng e Yu (2016).
B canais virtuais.
Prestar contas Garantir legitimidade. Zheng e Yu (2016).
Habilidade de defender uma
causa online, muitas vezes
Promotor vinculando simbolos e frases de Zheng ¢ Yu (2016).
impacto.
Recrutar / inscrever Capacidade de recrutar
a rtiui antes apoiadores e realizar campanhas | Zheng e Yu (2016).
particip online.
Colaboracao em Inte'ra(;oes de muitos para Zammuto et al. (2007).
massa muitos.
Colaboragao virtual Comparﬂlhar © 1‘ntegrar © Zammuto et al. (2007).
conhecimento virtualmente.
Capacidade de fornecer
Inovacio em P&S em software para melhorar produtos
3 te;\;oqreal ou servi¢os, combinando Zammuto et al. (2007).

rapidamente componentes de
maneiras novas e inovadoras.

Simulagdo / realidade
sintética

Capacidade de analisar cenarios.

Zammuto et al. (2007).

Visualizando
processos de trabalho
inteiros

Capacidade de ver do inicio ao
fim do processo de trabalho.

Zammuto et al. (2007).

4 (continua)

Agente

Capacidade de intervir no
contetido web.

Choi e Stvilia (2015).

Audibilidade

Habilidade dos participantes
online ouvirem som ambiente e
outras pessoas que estdo em
algum ambiente fisico.

Tandoli ef al. (2012).

Autoria

Gerar contetido e colocé-lo
online para um publico amplo; a
autoria pode assumir muitas
formas (um insight, um fato,
uma experiéncia, um link, uma
edigdo) e incluir varios tipos de
midia (atualiza¢des de status,
fotos, videos, etc.)

Wagner, Vollmar e Wagner
(2014).




(conclusdo)

Grupo Affordance Conceito Autores
Capacidade de buscas Capacidade do contetdo ser Ellison, Gibbs ¢ Weber
encontrado por buscas. (2015).
Contemporaneidade B recebe mensagens mais ou menos Iandoli et al. (2012).
a0 mesmo tempo que A produz.
Os participantes estdo conscientes
Copresenca de que compartilham o mesmo Iandoli et al. (2012).
ambiente virtual.
Bnfase Funcionalidade de verificagdo de Bower (2008).
ortografia.
. , Wagner, Vollmar e Wagner
Escalabilidade S;ll?j‘:lldade de tornar o contetdo | 74y Bijicon, Gibbs e
) Weber (2015).
Experimentago Capacidade de experimentagdo de Wagner, Vollmar e Wagner
uma plataforma ou testes. (2014).
. Possibilidade de adicionar /inks Wagner, Vollmar e Wagner
Links .-
para paginas web. (2014).
As pessoas podem se movimentar
Mobilidade em um ambiente virtual Iandoli et al. (2012).
compartilhado
Modalidade Capacidade de ser modular. Choi e Stvilia (2015).
Possibilidade de transmitir diversos
e formatos de midias (fotos, videos,
Multimidias . . L. Zheng e Yu (2016).
imagens, links para paginas da web,
etc.)
Facilidade de navegagdo. Diz
4 Navegabilidade respeito aos recursos de interface de | o o givitia (2015).
(continuagio) mldla dlgltal,. como organizagdo de
sites e hiperlinks.
Mansour, Askends e
. Obter notificagdes sobre mudangas | Ghazawneh (2013); Quek e
Rastreabilidade de conteudo. Wang (2014); Bower
(2008).
Recombinalidade Capacidade de combinar fungdes. gg %2; r, Vollmar ¢ Wagner
.. . Ellison, Gibbs ¢ Weber
Replicabilidade fggilelggje de replicagdo de (2015);/Wagner, Vollmar e
) Wagner (2014).
Mensagens armazenadas em um
Revisabilidade repositorio podem ser revisadas Iandoli et al. (2012).
antes de serem enviadas.
Sequencialidade As mensagens das pessoas ndo Tandoli ef al. (2012).
podem sair da sequéncia de envio.
A e B podem enviar e receber
Simultaneidade mensagens de uma vez e Iandoli et al. (2012).
simultaneamente.
Suporte Solicitar apoio especializado. Quek e Wang (2014).
Os participantes podem tocar outras
Tangibilidade pessoas e objetos no ambiente Iandoli et al. (2012).
fisico.
Combinagdo de recursos Mansour, Askenés e
Validagio disponivei_s em visibilidade e Ghazawneh (2013); Bower
persisténcia, validando quaisquer (2008); Mesgari ¢ Faraj
altera¢des do conteudo. (2012).

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).




APENDICE B — ROTEIRO DA ENTREVISTA

Esta entrevista é parte da dissertagdo do mestrando em administragdo Marcelo Silva de Fraga, da Escola de
Negocios da Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul (PUCRS). O objetivo do trabalho é analisar
a interagdo de IF Brasileiras com seus clientes por meio do Facebook.

Publico-Alvo: clientes de IF que ja tiveram alguma interagdo com a paginada da instituicdo no Facebook.

Processos Analisados

Uso Como Ferramenta de Marketing

Uso Como Canal de Comunicagao com Clientes

Uso Como Canal para Educagéo Financeira ¢ Conselhos
Uso Como Canal para Feedbacks sobre Produtos e Servigos
Uso Como Canal para Realizagdo de Transagdes Financeiras

Caracteristica Conceito

Associacdo Estabelecer conexdes entre individuos, entre individuos e conteido ou entre um
ator e uma apresentacao.

Colaboracédo Permitir colaboragdo entre pessoas por meio de paginas de discussdo, criagdo de
topicos especiais, conversa e envio de e-mails entre usudrios.

Contato perpétuo Relativa a capacidade de estar sempre acessivel para comunicagdo, em qualquer
hora e lugar.

Editabilidade Modificar e melhorar a informacdo antes da apresentagao.

Persisténcia Permanecer acessivel na mesma forma que na exibi¢@o original.

Visibilidade Visualizar informag¢des facilmente, permitindo que a tecnologia seja usada para
tornar visivel o conhecimento das pessoas.

Questoes da Entrevista

Perfil do Entrevistado

Cdodigo Questodes

EP.1 Género (masculino x feminino)

EP.2 Idade (anos)

EP.3 Formagao (sem graduacdo, graduacdo completa, pos-graduacdo completa)

EP.4 Qual sua atividade profissional?

EP.5 Quais plataformas de midias sociais da sua IF vocé ja acessou? Facebook, Twitter,
Youtube, Linkedin, Outros. Qual?

EP.6 Qual sua frequéncia de uso das redes sociais (Facebook, Twitter, Youtube, entre outras):

mais de 2 horas ao dia; entre 1 e 2 horas ao dia; entre 30 min e 1 hora ao dia, menos de
30 min ao dia; ndo uso diariamente?

EP.7 Vocé utiliza as redes sociais por meio de quais dispositivos? (Smartphone; PC ou
Notebook; Tablet; Outro, qual?)
EP.8 Vocé utiliza os servigos da sua IF disponiveis na internet ou em aplicativos (/B ou MB)?

Sim, para consultas de saldos; Sim, para consultas e realizagdo de transagdes financeiras
(ex: pagamento de contas); Nio, prefiro ir na agéncia ou caixa eletronico.




Questoes especificas

Codigo

Questoes

Processos

Affordances

@

@

A

(C))

(6]

()

()

®

(€]

10)

an

EO1

Vocé ja teve contato com a pagina do seu
Banco na plataforma Facebook? Comente
suas impressdes em relagdo aos contetidos
da pagina?

X

X

X

X

X

X

X

E02

Vocé ja interagiu com o seu Banco pelo
Facebook (curtiu/segue a pagina, curtiu
algum conteudo, fez algum comentario,
reclamacgdes, deu feedback para P&S...)?

E03

Qual sua visdo em relagdo ao uso que o seu
Banco faz do Facebook para fazer
divulgagdes/anunciar P&S (Marketing)?
Vocé interage com tais conteudos?
Porque?

E04

Quando os clientes interagem com os
contetidos de marketing do Banco, essa
interagdo pode ficar visivel aos seus
amigos e conhecidos. O que vocé acha
sobre isso?

E05

Qual sua visdo em relagdo ao uso que o seu
Banco faz do Facebook para se comunicar
com seus Clientes, ou seja, atender
demandas e reclamagdes? Vocé interage
com tais contetidos? Porque?

EO06

Quando os clientes tém duvidas sobre um
produto ou servi¢o do seu banco ou
necessitam fazer uma reclamagéo, a pagina
do Facebook ¢ um canal sempre disponivel
e permite que o cliente escreva com calma
e detalhes sua solicitagdo. Vocé acha que
estas caracteristicas do Facebook podem
ajudar o relacionamento entre banco e
clientes? Porque?

E07

Ainda em relacdo a demandas e
reclamagdes, os contetudos publicados na
pagina do banco no Facebook séo publicos
e visiveis a todos os usuarios da rede e sdo
persistentes, ou seja, eles ficardo
publicados por tempo indeterminado se
ninguém apagar. O que vocé acha destas
caracteristicas?

EO8

Qual sua visdo em relagdo ao uso que o seu
Banco faz do Facebook para fornecer
educagdo financeira e conselhos aos seus
Clientes? Vocé interage com tais
contetudos? Porque?

E09

Qual sua visdo em relagdo ao uso que o seu
Banco faz do Facebook para coletar
Feedbacks sobre seus Produtos e Servigos?
Vocé interage com tais contetdos?
Porque?




Vocé considera que o que o seu Banco
poderia fazer uso do Facebook como canal
para realizacdo de transagdes financeiras
(ex.: transferéncia de fundos para amigos
diretamente pela Rede)? Vocé usaria tal
servico? Porque Sim? Porque Nao?

Nos conteudos publicados na pagina do
Facebook da sua IF, vocé percebe alguma
Ell forma de colaboragdo entre os usuarios. Ou| X | X | X | X | X X
seja, os clientes ajudam-se uns aos outros
em relagdo aos processos do banco?
Vocé teria mais algum comentario em
rela¢@o ao uso do Facebook pela sua IF?
Notas: (1) Marketing; (2) Comunicagdo; (3) Educagdo; (4) Feedbacks; (5) Transacional; (6) Associagdo; (7)
Colaboracao; (8) Contato perpétuo; (9) Editabilidade; (10) Persisténcia; (11) Visibilidade.

El10

El12 XX X[ X | X[ X[ X[|X|X|X]|X
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