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RESUMO

Devido as evolugGes tecnologicas, houve uma transformagdo na maneira como empresas e pessoas Se
relacionam. Dentro deste contexto, os bancos digitais tiveram como premissa basica executar todas as suas
atividades e interagfes com o consumidor de maneira virtual. Tendo em vista esse cendrio, este artigo teve
como objetivo comparar as a¢fes de marketing digital entre o Banco Bradesco e o Banco Inter. Para tanto,
verificou-se as principais acdes de marketing digital que sdo desenvolvidas no Banco Bradesco e no Banco
Inter, bem como analisou-se as diferencas das acfes de marketing digital entre 0 Banco Bradesco e o Banco
Inter. A fim de alcancar esses objetivos, esta pesquisa € de natureza descritiva, coletando-se dados
secundarios por meio de documentos digitais e impressos disponiveis nas redes sociais dos bancos. Ademais,
este estudo se classifica como qualitativo visto que a analise dos dados traz uma visao interpretativa dos
mesmos, buscando profundidade e qualidade. A respeito dos resultados obtidos avaliando as acbes de
marketing digital dos referidos bancos, percebeu-se que existem diferencas na interacdo virtual com o
consumidor, estando o banco tradicional menos ativo neste requisito. Portanto, avaliando-se as midias
sociais Instagram e Facebook, o Banco Inter destaca-se em ag¢Oes de marketing digital.

Palavras-chave: Bancos tradicionais. Bancos digitais. acbes de marketing digital.

ABSTRACT

Due to technological developments, there has been a transformation in the way companies and people relate
to each other. Within this context, with the emergence of digital banks, its basic premise was to perform all
its activities and interactions with the consumer in a virtual way. In view of this scenario, this article aimed
to compare the digital marketing actions between Banco Bradesco and Banco Inter. Therefore, the main
digital marketing actions that are developed at Banco Bradesco and Banco Inter were verified, as well as the
differences in digital marketing actions between Banco Bradesco and Banco Inter were analyzed. In order
to achieve these objectives, this research maintained a descriptive nature, collecting secondary data through
digital and printed documents in the social media of both banks. Furthermore, this study is classified as
gualitative since the analysis of the data brings an interpretive view of them, seeking depth and quality.
Regarding the results obtained by evaluating the digital marketing actions of Banco Bradesco and Banco
Inter, it was noticed that there are differences in the virtual interaction with the consumer, with the traditional
bank being less active in this requirement. Therefore, evaluating the social media Instagram and Facebook,
Banco Inter stands out in digital marketing actions.

Keywords: Traditional banks. Digital banks. digital marketing actions.
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1 INTRODUCAO

Devido as transformacgdes no meio digital, 0 mercado bancéario demonstrou-se disposto a
inovar e adequar seus produtos e servicos para a captacao de clientes novos e antigos. Com isso, as
instituicbes financeiras vém desenvolvendo transformacfes que ndo sdo somente em captar e
emprestar dinheiro, mas também na atuacdo de alguns servicos como pagamento, seguro e
previdéncias (NETO, 2003). Além disso, 0s bancos conseguiram incluir varios servigos no meio
digital, e em mais que uma plataforma, por exemplo, canais de atendimento on-line.

De acordo com Siqueira (2012), a Internet esta trazendo uma evolug¢do nos servigos e no
atendimento de grandes bancos do Brasil. Antes da modernidade digital, as pessoas precisavam se
deslocar aos bancos, e esperar tempos longos para serem atendidas e suas duvidas serem sanadas.
Porém, com as mudancas digitais, foi possivel centralizar os atendimentos de forma on-line, onde
os clientes conseguem suas necessidades atendidas de forma mais rapida, sem precisar enfrentar
filas (DINIZ 2004).

Diante desse contexto, a proposta deste estudo aborda a tematica marketing digital. As
atividades de marketing que utilizam as tecnologias e ferramentas digitais podem ser consideradas
como marketing digital (BLICKLE et al., 2009). Segundo Vaz (2010), marketing funciona como
ferramenta de sucesso nas empresas, auxiliando nas estratégias e na retencdo de novos clientes,
garantindo a satisfacdo do cliente final. Ademais para o autor Caro (2010), marketing digital é
considerada uma ferramenta essencial para as tomadas de decisdes do consumidor, pois a partir de
pesquisas serdo gerados os desejos, necessidades e até mesmo o reconhecimento do problema que
impulsionara o consumidor a efetuar a compra ou néo.

As instituicBes financeiras devem seguir algumas estratégias de marketing para obter
melhores resultados do que a concorréncia. Uma delas é focar no relacionamento com o0s
consumidores. O marketing de relacionamento surge como uma mudanga de paradigma, alterando
o foco dos negdcios, de transacOes para relacionamentos. O marketing de relacionamento consiste
na préatica da construcao de relagdes de longo prazo com consumidores e funcionarios. O marketing
de relacionamento deve ser um processo constante de identificacéo e criacdo de novos valores com
clientes (GORDON, 2011).

Hodiernamente ha uma alta concentracdo do mercado bancério, onde ha uma elevacao da
concorréncia entre os bancos tradicionais e digitais. Para se diferenciar dos concorrentes, 0s bancos

tém buscado uma melhoria continua no relacionamento com os clientes. As interagbes com 0s
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clientes sédo voltadas para maximizacdo da rentabilidade no relacionamento com cada consumidor,
com menor exposicao possivel a riscos (TARASI et al.,2011).

Segundo Chen (2017) vérias abordagens tém sido usadas pelas empresas para facilitar a
vida dos clientes, uma delas € a relacdo do consumidor com a Internet. Essa abordagem esta ligada
a interacdo da populacdo com a tecnologia. Atualmente, 48% da populacdo mundial possuem
acesso a Internet. Entre os jovens com idade entre 15 e 24 anos, esse numero chega a 71% (ITU,
2017). A partir disso, um exemplo de inovacéo decorrente ao periodo de mudancas nas instituicées
financeiras sdo o0s bancos digitais.

As atividades dos bancos digitais tiveram seu inicio em 2013, em meio a um mercado
tradicional, que até entdo investia em inovacdo de rentabilidade, ndo se preocupando com a
comodidade de seus clientes. Antes do surgimento dos bancos digitais ndo existia um produto
substituto ao mercado bancario. Assim, os bancos digitais vieram com ideias inovadoras e trazendo
um relacionamento remoto, digital e com custo menor. Os bancos digitais exploraram o nicho de
mercado de clientes descontentes com o tempo perdido para ir até uma agéncia bancaria e com
baixa percepcdo de beneficio em relacdo as tarifas e juros cobrados pelos bancos (MARQUES,
2019).

Ao identificar essas lacunas do mercado, 0s bancos digitais causaram Sérios
questionamentos dos clientes as préaticas até entdo constituidas. Neste sentido, a disponibilizacao
em canais digitais de produtos e servicos, que antes s poderiam ser acessados presencialmente,
passou a ser um elemento estratégico essencial para os bancos tradicionais, buscando melhorar a
percepcdo de atendimento dos clientes, desenvolvendo a sua integridade e gerando maior
rentabilidade (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Nesse novo cenario de transformac6es digitais, a prioridade é usar a Internet como um meio
de dialogo entre empresas e clientes. Com isso, para Mateus (2013), ao usar a Internet como
plataforma de atuacdo, a comunicacdo digital facilita na troca de informacGes entre emissores e
receptores. Os bancos desempenham o papel de emissores, por meio de suas plataformas, sites e
redes sociais para apresentacdo de seus produtos e ou servicos aos clientes, no qual desempenham
0 papel de receptores em todo o processo de comunicagao.

Entdo, em meio as inovagOes digitais 0os consumidores e as empresas utilizam da Internet
para comunicagdo, informacdo e relacionamento. Porém, com a alta utilizacdo da Internet as

instituicdes financeiras estdo utilizando marketing digital para captar clientes e manter um melhor
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relacionamento com todos seus consumidores. Com isso, este trabalho chama a atencao para este
cenario, pois 0s bancos tém buscado melhores condigdes de acesso aos servigos bancérios on-line,
utilizando as tecnologias digitais para a ultimagdo das institui¢cdes financeiras e dos consumidores.
Um questionamento que surge dessa discussao € que na contemporaneidade, muito se discute sobre
inovacOes, onde novas empresas sao construidas na Internet e com o uso de novas tecnologias. Mas
até que ponto essas empresas realmente fazem algo diferente? E o que difere uma empresa das
outras?

Portanto, diante das transformacdes digitais apresentadas pelo mercado bancario nos
altimos anos, bem como a tendéncias atuais de focar no relacionamento digital com os clientes,
estudar a diferenca de acdes de marketing digital no banco tradicional e banco digital torna-se
importante tanto no campo prético, para trazer a clareza ao mercado e direcionar a¢es dos seus
participantes, quanto para o campo académico, devido a baixa quantidade de estudos sobre o tema.
Desta maneira o estudo tem como objetivo comparar as a¢es de marketing digital entre 0 Banco

Bradesco e Banco Inter.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 BANCOS TRADICIONAIS X BANCOS DIGITAIS

Segundo Ribeiro, Ribeiro, Rosa, Simon e Camargo (2019), o banco tem a funcdo de agir
como um intermediador entre poupadores, investidores e tomadores. As instituicbes bancérias
concebem recursos financeiros destes investidores e poupadores e 0s emprestam para 0s tomadores.
Sendo um intermediador é exigido do banco uma série de estruturas complexas e bem estruturadas
com o intuito de realizar essa intermediacdo. O termo bancos tradicionais serve para referenciar
bancos multiplos de controle privado que possuem participacdo relevante no mercado (DE
OLIVEIRA, 2020).

Um dos setores mais importante nas institui¢cbes financeiras é o setor de marketing e
relacionamento com o cliente, seja este poupador, investidor ou tomador. Existem diversos fatores
gue unem 0s processos até chegar aos clientes, como politicas macroecondmicas, indicadores
econémicos e a burocracia. A burocracia é o fator mais prejudicial tanto para 0s empresarios,
quantos para os consumidores (RIBEIRO et al. 2019). Dos clientes sdo exigidos alguns requisitos
para ter relacionamento com os bancos tradicionais, como, por exemplo, o banco exige que o cliente

interessado em iniciar um relacionamento com a instituicdo deve ir até a sua central com diversos
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documentos para a realizacdo do pedido de abertura de conta. Além disso, nos bancos tradicionais
possuem diversas taxas cobradas, e em alguns casos sdo cobradas taxas até na abertura de
relacionamento com os clientes (VIDO, 2020).

Porém, com o avanco tecnologico € possivel escolher instituices financeiras que oferecam
menores taxas de operagdes de servigos bancéarios (VIDO, 2020). Diante do autor Andrade (2019),
0s bancos tém investido em tecnologia, um investimento em torno de 19,5 bilhdes de reais nos
ualtimos anos, viabilizando novas formas de interacdo com 0s servigos bancarios por parte dos
consumidores. De acordo com a Federacéo Brasileira de Bancos, de 2015 a 2018, o nimero de
transacdes via mobile banking cresceu 40,8% ao ano, atingindo 31,3 bilhdes de transacdes em 2018,
substituindo o canal de internet banking — que caiu de 17,7 (FEBRABAN, 2021).

J& com os bancos digitais a busca pela transformagdo e inovacdo tecnolégica vem
modificando e desenvolvendo ao longo dos ultimos anos. Ainda, com a praticidade do servi¢o que
0s bancos digitais oferecem, os clientes estdo utilizando os servigos bancarios sem necessitar
comparecer auma agéncia fisica (DE OLIVEIRA, 2020). Os bancos digitais oferecem seus servicos
somente on-line e com menores taxas bancarias, quando existem. Assim, diferente dos bancos
tradicionais em que é permitido tanto a utilizacdo da plataforma on-line quanto o atendimento
presencial, 0s bancos digitais oferecem servicos exclusivamente no formato on-line (JACOBSEN,
2018).

Do ponto de vista dos consumidores, possuir uma conta em um banco digital pode ser
vantajoso de diversas maneiras, como com tarifas mais baixas e atendimento pelo celular. O nivel
de satisfacdo dos correntistas de instituicdes que oferecem todo o atendimento pelo celular € maior
do que a média de bancos tradicionais (MAMONA, 2019).

Segundo Rizzotto, Campanholo e Fontes (2011), os bancos estdo inovando com o objetivo
de melhorar o autoatendimento e se transformar em um banco virtual. A tecnologia digital torna-
se cada vez mais Util para os clientes bancarios, pois possibilita um melhor relacionamento entre
bancos e agilidade na prestacéo de servi¢os. Com isso, o profissional pelo marketing responsavel
pelo setor bancario, tem como missao adaptar o banco as novas condicdes e tendéncias do mercado
e da sociedade.

Os profissionais de marketing que prestam servigos aos bancos precisam conhecer 0S
interesses, preferéncias, desejos e necessidades dos consumidores. Para isso, 0 marketing digital se

apresenta para os bancos como “uma alternativa de abandono do seu dominio (o dinheiro), de suas
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atividades tradicionais e de redirecionamento de seus esforcos no sentido de comercializacdo de
servigos, de ideias e de orientagdes” (TOLEDO, 1993, p. 61).

O avango da tecnologia digital e do marketing on-line vem contribuindo de forma direta
para a modernizacdo do sistema bancéario, e com este cenario, os bancos desenvolvem programas
de selecdo, formacdo e estimulo de um quadro administrativo competente técnica e
comercialmente, tendo em vista facilitar o processo de comunicacdo com o consumidor e
reconquistar sua confianga (SILVA et.al,2016).

Com isso, um movimento que existe € um posicionamento dos bancos digitais frente aos
bancos tradicionais. Assim, para 0s bancos tradicionais continuarem no mercado, devem adaptar
as suas praticas de negécio e modificar sua forma de atuacdo, sendo acessiveis digitalmente e

promovendo intera¢cBes com o publico consumidor, a fim de construir esse relacionamento.

2.2 MARKETING DIGITAL

Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing € a juncdo de identificacdo e satisfacdo das
necessidades humanas e sociais € pode ser definido como “atividade, conjunto de instituigdes ¢
processos destinados a criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 740). Ao
analisar o marketing digital, deve-se entender o marketing tradicional, que surgiu por meio do
processo de venda e distribuicdo de produtos, e ao longo das décadas se aperfeicoou originando o
marketing de relacionamento, que buscou melhorar a relagéo entre empresa e clientes (CRUZ;
SILVA, 2014).

De acordo com Torres (2009) o marketing digital se refere ao marketing realizado em
ambientes digitais, devendo se pautar na missdo e nos objetivos da organizagdo com foco nas
necessidades dos consumidores e no seu comportamento. Ademais, as organizagdes utilizam do
marketing digital para a captacdo de novos clientes (GENESIO, 2015). Ainda, o marketing digital
é 0 amparo da marca, tendo como objetivo promover resultados, enquanto o objetivo do marketing
tradicional é criar a interagdo com consumidor (KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2017).

O marketing estd sendo uma &rea de grande importancia nas empresas, pois, 0S
consumidores estdo utilizando cada vez mais a Internet para comunicagdo, informacgdo e

relacionamento (Torres, 2010). A partir do marketing digital que se encontra as percepcoes dos
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processos decisorios do consumidor, pois € dele que sdo percebidas as sensacdes, desejos e 0
problema que levaram o individuo a realizar a compra ou ndo, incluindo também o seu
comportamento de pdés-compra, onde esta etapa se torna relevante e podera tornar o consumidor
fiel a marca (CARO, 2010).

De acordo com Pais (2018), para o marketing digital ter resultados positivos nas empresas,
€ necessario possuir cinco elementos que sdo: atrair, envolver, reter, conhecer e interagir com 0s
clientes. O primeiro elemento esté relacionado a atrair os clientes por meio da criacdo de audiéncias,
campanhas, propagandas e entre outros. O envolver corresponde a geracdo de interesse, utilizando
conteudo interativo e, ainda, a concepc¢do de contetido vindo do cliente. Sobre reter os clientes,
corresponde ao regresso dos clientes usando a criagcdo de contetdo dindmico e programas de
fidelizacdo. J& o conhecer o cliente, parte da compreensdo dos perfis e dos seus interesses. Por fim,
0 interagir consiste em interacdo em tempo real e personalizacdo da comunicacdo e dos
produtos/servicos (PAIS, 2018).

Ainda sobre o marketing, na literatura encontram-se algumas ferramentas offline e on-line.
As ferramentas do marketing offline sdo as maneiras tradicionais de promocdo e divulgacédo de
produtos, sendo elas, a propaganda em radio e televisdo, utilizacdo de panfletos e folders,
divulgacdo impressa em revistas e jornais, acdes em eventos, entre outros. Ja o marketing on-line,
séo todas as estratégias e acdes do marketing executadas no meio digital, diferenciando apenas 0s
meios de divulgacdo (TAG2 DIGITAL, 2018). A incluséo de ferramentas do marketing digital gera
uma baixa nos custos e uma elevacdo no nivel de satisfacdo dos consumidores a disponibilizar
maior eficacia nas comunicacGes de marketing (BOONE; KURT, 2009). Assim, segundo Vavra
(1993), com a tecnologia, o foco no cliente tornou-se mais eficiente, pois cada informacéo fornecida
pelo cliente em seus contatos com a empresa pode ser mantida em um Unico banco de dados e estas
informacdes sdo utilizadas para gerar produtos e servigcos mais adequados as necessidades dos
consumidores.

O WhatsApp é uma ferramenta que esta ganhando cada vez mais espaco entre as empresas
que desejam divulgar promocdes de seus produtos e servi¢os (VALLE, 2019). Outra ferramenta de
destaque é o Instagram, onde podem ser criados perfis pessoais e empresariais (ARAGAO, 2016).
O Google Ads € uma ferramenta de investimentos mais barata com um link patrocinado. As
propagandas sdo personalizadas, possibilitando verificar aquela que ira gerar maior nimero de
cliqgues (RODRIGUES, 2010).
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Dentro deste contexto, Silva (2016) destaca que a troca de informagdes que a Internet
proporciona cria um valor no relacionamento com os consumidores. A disposi¢do de informacao
do usuario é o fator determinante para navegacdo e o funcionamento das paginas na Internet, ou
seja, por meio da navegacdo na Internet é o usuario que define que informacéo deseja acessar. Em
torno disso, as plataformas digitais vém se tornando um suporte fundamental para as acdes de

marketing, pois possibilitam uma relagdo mais préxima com o consumidor (SILVA, 2016).

De acordo com Cardoso (2020), as acOes de marketing digital se baseiam no relacionamento
entre empresa e cliente, principalmente de forma on-line. No entanto, tém o objetivo de gerar
informacdes a respeito do mercado, promover e divulgar novos produtos e servicos, solidificar a
imagem da empresa, promover a marca, atrair novos clientes, fidelizar parceiros e maximizar as
vendas. Para Gabriel (2010, p. 105) “as ac¢des estratégicas do marketing digital sdo o mobile

marketing, marketing de busca, marketing em redes sociais e marketing de relacionamento”.

As acdes de marketing, sejam elas campanhas digitais ou videos promocionais, podem se
beneficiar com as atividades de Ibound Marketing, Marketing de Conteldo, com a exposi¢do nas
midias sociais, 0 Google Adwords ou em Facebook Ads. Estas atividades tendem a compreender o
consumidor e a solucionar o problema apresentado pelo cliente (CARDOSO, 2020). Ademais 0
marketing digital € composto por aces e estratégias, com isso, Torres (2009) aponta algumas acdes
estratégicas de marketing digital que definirdo as acdes taticas e operacionais, como pode ser
observada abaixo.

O marketing de contetdo é um contetdo publicado em um site. Esta estratégia de marketing
estd sendo a acdo mais utilizada pelas empresas, pois seu objetivo é o posicionamento da marca,
para oferecer melhores solugdes para os clientes (ROCKCONTENT, 2019). O marketing nas
midias sociais, sendo eles os sites, blogs, redes sociais e Youtube, é construido para permitir a
criacdo de conteudo, interagdo social e o compartilhamento de informacdes (TURCHI, 2012).
Segundo o Turchi (2012), existe o marketing viral que ¢é definido pelo envio de uma mensagem na
Internet de uma pessoa a outra, um exemplo disso é o e-mail, por possuir facilidade de envio e de
resposta e agilidade na mensuracgéo de retorno.

A publicidade on-line que se refere aos banners publicados em sites, tendo banners com
animacao, interacdo, som, video e outros recursos. Para Torres (2009) os espacos de circulagéo
publicitaria sdo os portais, sites e blogs especializados, redes sociais, midias sociais e 0s

smartphones e celulares. A pesquisa on-line, para receber as informagdes sobre seu cliente, deve
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possuir ferramentas de busca, site de e-commerce, blogosfera, midias e redes sociais e sites dos
concorrentes (TORRES, 2009).

Atualmente nas midias digitais que as empresas constroem um relacionamento on-line com
seus clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Para as estratégias de marketing serem efetivas e
os dados dos clientes serem relevantes para empresa é de suma importancia definir estratégias que
envolvam tanto as a¢Bes digitais para atrair o cliente, como também o monitoramento das redes
sociais. Os produtos e servicos fornecidos pela empresa e a forma de interacdo com eles para a
construcdo do relacionamento estdo ligados a retencdo e fidelizacdo dos clientes. Com isso, as
empresas devem desenvolver maneiras de estabelecer relacionamento com seus consumidores on-
line, aproveitando as oportunidades do marketing digital (DE SOUZA OLIVEIRA, 2017).

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa é de natureza descritiva, sob abordagem metodoldgica qualitativa. De acordo
com a natureza dos dados coletados, trata-se de uma pesquisa qualitativa. Conforme Padua (2004),
essa modalidade de pesquisa proporciona melhor viséo e entendimento do problema abordado. Para
Neves, (1996) a metodologia de pesquisa qualitativa compreende diversas técnicas interpretativas
que objetivam descrever e decifrar componentes de um sistema em que para as ciéncias sociais
traduz e expressa o sentido dos fendmenos no mundo social. Este estudo foi estruturado em uma

pesquisa qualitativa, com base na analise e descricdo dos fatos (RICHARDSON, 1989).

Segundo Costa e Costa (2011, p.38), a percepcao de pesquisa qualitativa esta baseada em
“busca significados, ndo exige representatividade amostral, trabalha com pressupostos.” Com isso,
por meio da pesquisa qualitativa busca-se uma juncdo entre o tema abordado e a realidade social
que os consumidores vivem com tecnologia digital nos bancos tradicionais e bancos digitais.
Assim, 0 assunto a ser pesquisado se direciona ao relacionamento entre clientes e as instituicdes
financeiras, por meio da tecnologia digital na qual sdo utilizadas acGes de marketing digital para
manter relacdo de comunicagdo com os consumidores.

Ademais para Cervo e Bervian (1983) pesquisa descritiva refere-se a procura de
conhecimentos com base no comportamento humano, tanto de um individuo, quanto de grupos,
expondo situacgdes que ainda ndo estdo em um documento. Ainda, este estudo tem como modalidade

uma pesquisa descritiva, pois busca descrever as mudancas que estdo ocorrendo nas instituicoes
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financeiras com o uso da tecnologia digital, e a influéncia dessas mudancas com o relacionamento
dos consumidores.

Os dados coletados por meio da pesquisa qualitativa aparecem sob a forma de anotacdes de
campo, fotografias, desenhos e varios tipos de documentos. Visando a compreensdo do estudo,
considera-se que todos dados sdo importantes e devem ser examinados (GODOY, 1995). Foram
utilizados dados secundarios coletados por meio de pesquisa em site e redes sociais do Banco
Bradesco e Banco Inter.

Dado o objetivo da pesquisa em compreender as acdes de marketing digital no banco
tradicional e banco digital, optou-se por estudar as diferencas existentes dessas acGes nos bancos.
O banco tradicional escolhido foi o Bradesco e o banco digital o Inter. No caso especifico deste
estudo, a escolha do Banco Bradesco foi por ser um banco que j& possuia uma plataforma digital,
conhecida como Next, porém deixou de possuir, se separando em 2020, sendo até 0 momento o
Unico banco tradicional a separar a marca da plataforma digital (TAVARES, 2020). Em questdo ao
Banco Inter, a decisdo de escolha foi por ser um dos melhores bancos digitais em 2021 (MULLER,
2022).

Nesta pesquisa foram coletados dados dos bancos nas redes sociais Facebook e Instagram
ocorrida em um periodo de 25 dias, entre o dia 07 de fevereiro a 03 de marco de 2022. Optou-se
pelo Facebook e Instagram por serem as duas redes sociais mais acessadas nos ultimos anos. Diante
disso, Oliveira (2018) refere-se que o Facebook atingiu 127 milhdes de usuéarios ativos no Brasil,
desses 90% usam a rede de dispositivos moéveis. O Instagram também € a rede social onde o
crescimento de nimero de usuérios é constante, ultrapassando mais de 1 bilhdo de usuarios ativos
no mundo, tratando-se de uma plataforma de compartilhar fotos que permite a digitacdo de textos.
Segundo a Folha de S&o Paulo (2017) o Brasil é o segundo pais com maior nimero de usuarios no
Instagram.

Com o prop6sito de coletar determinados dados, para Trivifios (1992) deve ter uma
observacao dirigida e estruturada. Para a realizacdo deste estudo, utilizou-se tal técnica, quando o
pesquisador realizou observagdes nas redes sociais, durante os meses de fevereiro e margo de 2022,
realizando uma apurada pesquisa e analisando, cuidadosamente, os dados secundarios e os dados
coletados por meio do Instagram e do Facebook.

A meta da analise é sintetizar as observacdes, de forma que se consiga atingir os objetivos

tracados para elaboragéo de trabalhos cientificos (CABRAL, 2011). Portanto, foram analisadas as
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redes sociais Facebook e Instagram do Banco Bradesco e Banco Inter, identificando algumas
categorias, como, publico, reclamacdes, elogios e interacbes. Primeiramente foram identificadas
possiveis categorias que poderiam ser usadas nas anélises e depois com base nas categorias seria
possivel estar examinando sobre cada uma.

As analises nas redes sociais foram realizadas uma vez ao dia, todos os dias da semana e
sempre no periodo do almoco. Nessas anélises eram observados o feed, os stories e comentéarios
em cada postagem tanto no Facebook quanto no Instagram de cada banco. Conforme eram
coletadas as imagens por meio das redes sociais, estas eram arquivadas em uma pasta especifica no
telefone celular, sendo possivel analisar cada imagem posteriormente. Através disso, identificou-
se que no periodo de analise 0 Banco Inter teve um total de 26 imagens e ja 0 Banco Bradesco o
total foi de 0 imagens. Com a coleta das imagens, em seguida, foram definidas algumas categorias
para a realizacdo da analise, sendo elas, publico, reclamacdes, elogios e interagcdes. Diante disso,
eram comparadas as imagens com cada categoria, observando quais imagens se encaixavam dentro
de cada uma delas. No Banco Inter, como foram coletadas 26 imagens, foi possivel realizar a
analise, buscando somente mais imagens de comentérios dos consumidores, pois se fez necessario
para melhor compreensdo sobre o relacionamento entre banco e consumidor. Por outro lado, no
Banco Bradesco ndo houve postagens nas redes sociais no periodo de analise, com isso, para a
realizacdo desta analise se fez necessario observar as postagens antigas, e 0s comentarios dessas

postagens que foram encontradas no Facebook e no Instagram, ndo havendo stories.

4 RESULTADOS E ANALISES
4.1 BANCO BRADESCO

O Bradesco foi fundado em 1943 em Marilia, no interior de S&0 Paulo, sendo uma
instituicdo financeira que mantém suas atividades em equilibrio. Essas atividades séo as atividades
bancérias e de seguros (BRADESCO, 2015). O Bradesco tem o objetivo de manter uma empatia
com os consumidores através de relacionamento digital. Para o banco, é necessario que 0s
funcionarios se coloquem no lugar do consumidor para saber se as solugdes apresentadas séo, de
fato, o que o consumidor precisa (MORAES, 2016).

Com o uso das redes sociais o Bradesco busca um atendimento humanizado e customizado,

também possui uma equipe na propria sede formada por profissionais multidisciplinares. Os
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profissionais responsaveis pela criacdo de contetdo sdo jornalistas, sociélogos, psicélogos,
designers, antropélogos digitais, estatisticos. Estes profissionais estdo mudando a concepcdo das
atividades bancérias, pois ndo basta s6 dominar de nimero, mas também do comportamento
humano (MORAES, 2016). Um exemplo foi um case onde um game, fa do jogo Defense of the
Ancients, Dota, pediu uma assessoria financeira aos bancos via Facebook sobre o que deveria fazer
no jogo. No entanto, somente o Bradesco respondeu. A resposta, além de ajudar o gamer ainda
fazia referéncia a servicos prestados pelo banco.

Em decorréncia de um melhor atendimento ao cliente, em agosto de 2017 o Bradesco
investiu numa inteligéncia artificial, a BIA. A inteligéncia artificial condiz a uma aplicacéo gratuita,
disponivel em plataforma de assistentes pessoais de terceiros para dispositivos méveis. O uso da
Bia facilita o relacionamento entre clientes e banco, como, auxiliar em assuntos financeiros, tirar
davidas, fazer transagGes, consultar saldo e outros dados da conta, encontrar a agéncia mais
proxima, obter informacdes sobre produtos e servigos do Banco Bradesco e informacdes sobre
produtos e servicos da Bradesco Seguros. A Bia entende a linguagem das pessoas, ela é capaz de
tirar davidas de diversas maneiras, ndo é s6 por comando de voz, mas também por reconhecimento
de fala. O Bradesco acredita que a inteligéncia artificial tem potencial de trazer resultados aos
servigos bancérios até o apoio a tomada de decisdo de negocio (BRADESCO, 2018).

Atualmente, o telefone celular é o canal de comunicagdo mais utilizado pelos clientes. Cerca
de 60% das transacgdes do banco séo feitas pelo celular. Com isso, o Bradesco buscou incluir mais
servicos e simplificar os que ja estavam sendo usados, tendo sempre o mesmo objetivo, facilitar a
vida do cliente e relacionamento entre cliente e banco. Um exemplo disso é a capacidade do cliente
fazer uma transferéncia através da BIA, por voz ou texto. O conceito é oferecer servico relevante
para o cliente de forma muito mais fécil e &gil (PEROTTI, 2019).

Diante de Perotti (2019) o intuito do Bradesco é diminuir ou até mesmo zerar a necessidade
dos clientes irem a agéncia. Hodiernamente, o cliente pode abrir sua conta ou fazer um consércio
pelo aplicativo do banco. Para isso, 0 banco também estd no ambiente do WhatsApp, no qual os
clientes conseguem tirar suas duvidas com a BIA e também consegue conversar com seu gerente.

De acordo com Tavares (2020) no ano de 2017, o Banco Bradesco langou outra ferramenta,
uma plataforma digital conhecida como Next. Seu surgimento se deu para ampliar as solucdes do
Bradesco, remetendo um novo publico e um novo mercado. A estratégia do banco foi de conquistar

novos clientes conhecidos como hiperconectados.
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O Next cresceu constantemente e ofereceu produtos cada vez mais distintos para 0s seus
usuarios. Porém, em setembro de 2020, ele se separou do Banco Bradesco e est4 atuando de forma
autdbnoma. A causa da separacdo entre 0 Next e o Bradesco se deu por dois motivos: o cenério do
Coronavirus, que trouxe uma aceleracdo nos habitos digitais dos individuos e a concorréncia com
os demais bancos digitais e fintechs, ainda mais depois da entrada do sistema Pix e do Open
Banking no Brasil. Ainda, a op¢do da separacgdo foi também para que o Next pudesse crescer mais
rapido, pois teria maior flexibilidade e agilidade, uma vez que o Bradesco esta sujeito a limitacoes
de sistemas legados que foram desenhados para aprimorar a operacéo do Bradesco e ndo a operagédo
do Next (TAVARES, 2020).

4.2 BANCO INTER

O Banco Inter foi fundado em Belo Horizonte, capital de Minas Gerais, no ano de 1994,
mas seu nome era Banco Intermedium. No ano de 2015 lancaram a conta digital, sendo o primeiro
banco 100% digital do pais e o Unico a oferecer uma conta corrente digital totalmente isenta de
tarifas: transferéncias bancérias, emissdo e pagamento de boletos, pagamentos de titulos e compras
e saques sdo totalmente gratuitos. Em 2016 iniciaram com operagdes de Cambio e ampliaram a
conta digital com o lancamento do aplicativo e a oferta de um cartdo mdltiplo da bandeira
Mastercard. Ja em 2017 mudaram o nome da marca para Banco Inter, que remete a evolugdo do
negocio e do mercado atual, sendo um nome mais simples, curto e moderno. No inicio de 2018
migraram os servidores para Amazon Web Services, se tornando o primeiro banco da América
Latina a operar em nuvem. Em junho de 2019 fizeram parceria com a Wiz Soluc@es para atuar na
venda de seguridade (INTER, 2022).

O Banco Inter se revolucionou e tende a facilitar a vida das pessoas, como na hora de cuidar
das financas, fazer compras on-line ou ganhar cashback. Além disso, o Inter oferece servicos em
banking, investimentos, crédito e seguros, além de contar com um shopping que retine os melhores
varejistas do Brasil (SALESFORCE, 2020). Ademais, o Inter conta com uma equipe de diretores
jovens, inovadores e com longo histérico nas areas de tecnologia, investimentos, seguros, varejo e
bancério (INTER, 2022).

Com a vinda da pandemia, o Banco Inter realizou um planejamento de migracdo dos

sistemas utilizados pelos colaboradores para 0 home office em apenas trés dias. Para continuar com
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uma qualidade de atendimento aos clientes durante a pandemia, o Inter focou nos canais digitais,
como as midias sociais e o chat. Ainda, o banco tem um bot de atendimento que ajuda com as
davidas dos clientes. E por operar 100% em nuvem, investindo em tecnologia de ponta, o Inter
consegue sustentar o desenvolvimento de seu modelo de negdcio sem perder a qualidade ou
usabilidade da plataforma (INTER, 2022).

A estratégia do Inter é acabar com a necessidade de agéncias fisicas e aderir uma ampla
cobertura nacional com uma estrutura de custos enxuta e muito mais eficiente que a dos bancos
tradicionais. Em meio as taxas gratuitas, o banco disponibiliza uma plataforma completa de
produtos e servicos por meio do aplicativo, criando uma relacdo de ganha-ganha com os clientes

permitindo criar vinculos cada vez mais duradouros (INTER, 2022).

4.3 REDES SOCIAIS E ACOES DE MARKETING DIGITAL

Para a andlise das redes sociais Facebook e Instagram do Banco Bradesco e Banco Inter,
foram identificadas quatro categorias que diferenciam um banco do outro sendo elas: publico,

reclamacdes, elogios e interagdes.

Em relacdo a categoria sobre o publico, foram analisados os perfis dos usuarios nos
comentarios e seguidores, para avaliar se ha diferencas de um banco para o outro. Embora possa se
sugerir diferencas, ndo ha como, por meio deste estudo, inferir sobre uma definicéo especifica de
publico. No Banco Bradesco foram analisadas as redes sociais, conforme no perfil dos usuérios que
seguiam o banco, porém, por ser um banco tradicional interpreta-se que a maioria do publico ndo
é tdo jovem, mas mesmo analisando o perfil de cada consumidor nédo foi possivel definir a faixa
etaria de todos os usuarios. O mesmo para Banco Inter, por ser um banco digital entende-se que a
maioria do publico seja jovem, mas também ndo pode ser definido o publico.

De acordo com a categoria de reclamacBes, o banco Bradesco apresenta indmeras
reclamacdes tanto no Facebook quanto no Instagram, e o banco Bradesco acaba ndo respondendo
todos os consumidores. As reclamacdes sdo sobre atendimento que somente € realizado na agéncia,
onde por telefone e pela Internet ndo sdo resolvidos os problemas. Porém, outra reclamagdo comum
é que também n&o ha um bom atendimento nas agéncias. Outras reclamacdes sao sobre o aplicativo
gue nado funciona, tendo problema com PIX, consulta de extrato de cartdo entre outros. Apesar de

muitas reclamacgdes nas redes sociais, 0 Bradesco continua sustentando uma imagem de banco
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confiavel e se caso um consumidor precisar de atendimento ha inimeras unidades presenciais onde
pode falar diretamente com uma pessoa da empresa.

Por sua vez, na categoria de reclamagdes, pode-se perceber que o banco Inter tentava
responder todos os consumidores, com uma atuagdo bastante ativa e frequente. As reclamacdes no
Inter eram sobre o aplicativo que as vezes para de funcionar, também sobre compra no site da
Intershop, onde o cliente devolvia o produto e ndo recebia o dinheiro de volta. Outra principal
reclamacdo foi sobre golpes e roubos, onde o Banco Inter demora para resolver os problemas e
ajudar seus clientes. Logo abaixo se encontra as Figuras 1 e 2 que mostram algumas das

reclamacdes encontradas no feed do Instagram dos bancos.

Figura 1: Reclamag®es para o Banco Bradesco.

& Comentarios N7

ssnanamna O Pior banco!!! Os piores
produtos!!! O pior atendimento!!! Uma
vergonha de banco!!!

20 sem 2 curtidas Responder

S 4
20 sem 1 curtida Responder

>éssima prestagao de
servigo!!! Péssimo relacionamento

com o cliente!!! Preocupagao zero na
resolugao dos problemas!! Nao fagam

20 sem 2 curtidas Responder

or causa dessa lacragao
@ toaa encerrel minha conta. S6 esqueci
de parar de seguir aqui. Agora fui. Vao
cuidar dos clientes ao invés de ficar
com hipocrisia.

21 sem 4 curtidas Responder

Aliados pelo respeito?
m wuc reopenu: Trabalhei 33 anos 8
meses 6 dias , fui demitida essa
semana, faltando um ano e meio

nra ma anncantarl Tanhn 1im filha

Fonte: Banco Bradesco, 2022.
Figura 2: Reclamagdes para o Banco Inter.
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&  Comentarios \74

g S0uUzapaulove iz uma compra no
intershop e no meus pedidos informa

que foi entregue a compra! Mas no
horario estava no trabalho foi a noite e
nao recebi e nem vizinhos e ninguém
recebeu,onde esta o produto?

6 sem Responder

bancointer & Oi,
@souzapaulove. Orientamos que
entre em contato com a nossa
equipe via Chat do Super App,

ta bem? Vamos verificar o seu
caso internamente e daremos

o retorno por la. Conta com a
gente!

6sem  Responder

¢ pan.ys Melhor banco da vidaaaaa, pra
melhorar s6 podiam aumentar meu
limite &

8 sem 1 curtida Responder

;) bancointer & @pdn.93 nossos
clientes contam com reanalise
automatica, tudo bem? Além
disso, se quiser, é possivel

Fonte: Banco Inter, 2022.

Em relagdo aos elogios, para o banco Bradesco ndo foram encontrados muitos, 0 que se
destaca sdo os usuarios elogiando os videos que sao postados pelo Bradesco. Esses videos sdo sobre
o Natal, empreendedorismo, arte e musica, Dia dos Pais, dia das mées e entre outros. Para o banco
Inter os elogios sdo sobre ser o melhor banco digital e sobre as inovagdes que o banco possui, como
os cashbacks e cartdes digitais. O Inter apresenta em suas redes sociais reclamagdes e elogios, mas
0 Bradesco apresenta um maior nimero de usuérios insatisfeitos nas redes sociais, 0 que pode ser
explicado pela pouca interacdo nesse meio de comunicacdo. O Inter consegue manter um
relacionamento on-line com o cliente, respondendo todas as solicitagdes, inclusive as reclamacdes.
As Figuras 3 e 4 demonstram alguns elogios encontrados.

Segundo Cardoso (2020), as acOes de marketing digital permeiam o relacionamento entre a
empresa e o cliente, principalmente de forma on-line. De acordo com a categoria interag&o, este se
encaixa como marketing nas midias sociais, sendo elas as redes sociais, como Facebook e
Instagram, que sdo construidas para permitir a criagdo de conteudo, interacdo social e o

compartilhamento de informagdes (TURCHI, 2012).
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Figura 3: Elogios dos usuarios do Banco Bradesco.

& Comentérios N4

Parabéns pela linda
\ mensagem

16sem  Responder

flwanacarolina @evelimachado
nao vai nesse golpe nao mulher

4sem Responder

wv
16 sem  Responder

Amei participar
"z aeste comercial @/

16 sem Responder

bradesco & @liz.meirelles
.oficial Oi Liz! A felicidade é
nossa té-la conosco @ &

16sem 1curtida Responder

Ver mais 2 respostas

Fonte: Banco Bradesco, 2022.

Figura 4: Elogios dos usuérios do Banco Inter.
& Comentérios N4

melhor banco do mundo sim!!
10sem  Responder

bancointer & Pode contar
sempre com a gente pra
#simplificar a sua vida, @hoséwl|
. Bora aproveitar o Super App?
v

10sem 1curtida Responder

Gostaria de
parabenizar! Ontem as 16:00 fiza

compra de uma geladeira, e hoje as
13:00 ela ja chegou, entrega em menos
de 24 horas, fiquei desacreditada com
tamanha rapidez, e claro um cashback
incomparavel de quase R$ 600,00. Eu
amo um banco e nao troco por nada @

10sem  Responder

inter

bancointer

@karlamaximianoo A cozinha
fica até mais bonita com uma
geladeira novinha, né? & Aqui,
além de economizar nas suas
compras, vocé também encontra
MUITO Cashback!

Fonte: Banco Inter, 2022.

inter
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No Banco Inter as acfes de marketing digital on-line se apresentam bem interativas com os
consumidores, gerando aproximagdo e confianca. Quanto mais engajados os clientes, mais
demonstram interagcfes com as postagens e stories o que implica em maior probabilidade de
contratarem algum servico bancario do Inter. Portanto, a presenca digital do banco Inter é vantajosa
e se torna um diferencial de mercado. Considerando que o Inter € um banco totalmente digital,
interagir nesse universo com 0s seus consumidores € crucial para construir uma boa reputagéo e
expandir sua carteira de clientes. No periodo de 4 semanas analisado, o banco Inter manteve seu
contato com os consumidores todos os dias, até aos finais de semana, onde posta no stories
diariamente, tanto no Facebook quanto no Instagram. Foi identificado que no Facebook eles fazem
postagem mais descontruida e informal e no Instagram o foco é na divulgacéo dos produtos e na
busca por engajamento. A seguir as Figuras 5 e 6 mostram dois exemplos de interacdo com 0s

consumidores:

Figura 5: Publicacéo interativa no Facebook.

{ Banco Inter @
nter
16 de fev- @

Tudo que é bom a gente compartilha! () Até o
dia 31/03 vocé pode indicar o Inter pra todo
mundo e ganhar cashback extra. E d... Ver mais

QO 205 128 comentérios * 5 compartilhamentos

Fonte: Banco Inter, 2022.
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Figura 6: Publicacéo interativa no Instagram.

| |
|
|

|

Meu nome é Inter, mas me chamam de...

Meu xodao!!!

Fonte: Banco Inter, 2022.

Em relacdo as acdes de marketing digital do Bradesco, pode-se perceber que trazem uma
imagem de profissionalismo e seriedade, porém abrem pouco espaco para interagdes. Nos
comentérios das publicagdes no Instagram, por exemplo, as reclamagdes ndo sdo respondidas em
grande parte, isso se torna uma desvantagem para o banco, pois ha pouca interagdo com o publico,
0 que ndo contribui para a construcdo do relacionamento. Ainda, ndo foi identificada nenhuma
publicacdo ou acdo de marketing que visa mostrar como o Bradesco diminui as burocracias
referentes aos processos bancérios. Inclusive, esse € um problema relatado frequentemente nos
comentarios. Ou seja, as agdes de marketing do Bradesco ndo tém resultado numa aproximacéo
com os clientes e futuros clientes, visto que interagem pouco pelas redes sociais com 0s mesmos.
Diante disso, foi observado no periodo de analise que ndo houve publicacdes em nenhuma rede
social, tanto no feed como no stories, entdo a analise foi baseada somente em publicacfes passadas,
sendo a ultima datada de dezembro de 2021. A Figura 7 representa o feed do Instagram do Banco
Bradesco, onde as publicagdes referentes aos Dia dos Pais, e racismo podem representar uma

estratégia de relacionamento com seus consumidores:
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Figura 7: Publicagdo interativa no Instagram.

&  bradesco #

Beneficios

pra curtir
do seu jeito..L'
y -

Aliados
Pelo |
Respeito

A seqguir, a Tabela 1 resume as comparac@es entre acdes de marketing digital no banco

tradicional e banco digital.

Fonte: Banco Inter, 2022.

Q

Tabela 1: Comparacéo entre Bradesco e Inter.

possivel definir a faixa etaria dos
consumidores apenas pelo perfil de
cada um.

Categoria Bradesco Inter
Em meio a analise entende-se que .
, e . Por ser um banco digital, entende-
seja um publico mais adulto por ser L - L
um banco tradicional, mas n&o foi se que o publico seja mais jovem,
Pablico ’ mas também somente com a

analise nas redes sociais ndo foi
possivel definir o publico.

As reclamagdes sao inimeras tanto
no Facebook quanto no Instagram,
e 0 banco Bradesco acaba nédo
respondendo todos 0s
consumidores.

Reclamagdes

Né&o s&o tantas reclamacdes, mas
das reclamac6es que tiveram, o
Banco Inter respondia todos 0s

consumidores.

N&o sdo muitos os elogios, mas 0s

Os elogios sdo sobre ser o melhor

consumidores.

Elogios que tém sé9 0S usuériczs elogiando | banco, e sob_re as inovacdes que o
sobre os videos que sdo postados banco possui, como os cashbacks,
pelo Bradesco. e cartbes digitais.
. Hé& pouca interacdo com 0s H4 bastante interacdo com os
Interacao

consumidores.

Fonte: Elaborada pelas autoras, 2022.
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Com base nas andlises realizadas, compreendemos que existem algumas diferencas entre 0s
bancos. Essas diferencas refletem na forma de atendimento e nas respostas dos consumidores a esse
relacionamento. Com isso, conclui-se que o Banco Inter realizou mais postagens, tem um
relacionamento mais proximo aos consumidores e pode-se perceber que utilizou mais das a¢des de
marketing digital. J& o Banco Bradesco ndo prioriza frequéncia de postagens e engajamento, mas
das postagens encontradas foi possivel perceber que utilizam elementos de marketing pra

construcao da imagem da marca.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Em meio as andlises, esta pesquisa teve por objetivo comparar as a¢cdes de marketing digital
entre 0 Banco Bradesco e o Banco Inter. Segundo Siqueira (2012), com a evolucdo da Internet ha
uma mudanca nos servicos e no atendimento de todos os bancos. Diante disso, essas mudancas nos
servicos e no atendimento estdo compostas por novas estratégias para as agéncias que estdo vivendo
um momento de competitividade, o que exige uma atualizacdo em relacdo as estratégias de
Marketing (CINTRA, 2010).

Considerando a anélise e resultados obtidos, foi possivel identificar que as redes sociais
estdo se tornando um dos meios mais eficazes no relacionamento entre o usuario e a organizacao.
Ainda, sobre atendimento, produtos e servicos de forma digital tem se tornado uma necessidade
dos usuarios, pois atualmente as pessoas querem rapidez, flexibilidade e solugbes eficientes para
as demandas do dia a dia. Em relacdo aos bancos tradicionais, tém investido nas plataformas digitais
para ndo perde seu espaco no mercado para os bancos digitais. E de suma importancia que os bancos
tradicionais conhecam 0s seus consumidores e identifiquem o que agregara valor para essas
pessoas, como também o que acarretara satisfacdo para 0os mesmos. Com isso, sabe-se que a
expansdo digital € inevitavel e, sendo assim, é imprescindivel analisar estratégias para agradar o0s
consumidores para que nao migrem para bancos digitais (SANTOS, 2019).

Como implicagdes tedricas, a pesquisa avanca na compreensdo de relacionamento com 0s

consumidores, visto que as acOes de marketing digital sdo voltadas para atrair clientes e manter
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uma interacdo com os mesmos (KOTLER E KELLER, 2012). No entanto, percebeu-se que poderia
haver um maior aproveitamento das midias sociais, como é o caso do Bradesco.

Foi observado que os bancos tradicionais estdo buscando novas estratégias e inovacoes
tecnoldgicas como, por exemplo, 0 banco Bradesco ja teve sua plataforma digital o Next, como o
Banco Itat que tem o Iti (TAVARES, 2020). Isso so foi percebido através deste estudo, que muitos
consumidores desconhecem as plataformas digitais dos bancos tradicionais, se apresentando como
uma novidade para 0s mesmos. Por meio desta pesquisa pode-se perceber que 0s bancos
tradicionais estdo inovando, no entanto deve-se melhorar na forma de atendimentos aos clientes,
mantendo uma interacdo com 0s mesmos. Pode-se perceber também que o Banco Inter funciona
através do marketing digital. Sendo um banco 100% on-line, ele utiliza das a¢Bes do marketing
digital para divulgar seus produtos e servicos. E um banco que é elogiado e que se mantém no
mercado como um dos melhores bancos digitais. No entanto, sempre ha o que melhorar, como o
seu aplicativo que as vezes nao funciona. Como a sua interacdo com os consumidores nas redes
sociais é continua, eles podem avaliar e monitorar a satisfacdo do consumidor e o atendimento as
suas necessidades por este canal.

Portanto acredita-se que o trabalho contribuiu com novas informacdes na area de marketing,
visto que o banco tradicional esta inovando, mas ainda possui dificuldade de aproveitar dessas
inovac0es e, além disso, percebe-se que sdo tantas informacdes, ideias, projetos, produto e servi¢os
diferentes que 0s bancos possuem que muitas vezes as pessoas nem conhece. Como limitagéo cabe
destacar que essa pesquisa utilizou apenas as redes sociais Facebook e Instagram. Existem outras
redes sociais como Linkedin, Youtube e Twitter que poderiam fornecer uma visdo mais abrangente
diante do assunto. Para estudos futuros sugere-se realizar uma pesquisa com 0s consumidores, a
fim de coletar opinido deles sobre a sua preferéncia entre banco tradicional e banco digital, e assim
aprofundar as informacgdes. Ademais aplicar um questionario com os bancos, para coletar mais
informacdes sobre as agéncias fisicas e plataforma digital, como também analisar suas estratégias

e seu plano de marketing por meio de entrevistas com gestores da area.
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