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Resumo

A literatura sobre o uso de midias sociais por Instituicdes Financeiras (IF) esta focada em
aspectos ou processos especificos, em especia 0 processo de marketing, ndo fornecendo
uma Vvisdo integrada e abrangente de processos bancérios por meio de redes sociais, téo
pouco fornecendo recomendagdes préticas para atuacdo dos bancos neste canal. No sentido
de orientar as IF na organizac8o estratégica dos processos de interagdo com clientes por
meio do Facebook, este trabalho propde o FACEFIN ? um framework prescritivo para 0 uso
do Facebook por Ingtituicbes Financeiras. A pesquisa esta 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 realizacdo de 15 entrevistas semiestruturadas
com clientes bancérios e gestores. Como resultado, o FACEFIN foi elaborado considerando
trés blocos de conceitos e recomendacfes. 1) estratégia de atuacdo no Facebook, 2)
processos bancarios e 3) affordances. O FACEFIN integrou os processos bancérios 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 visao estratégica da atuacéo de bancos em
redes sociais.
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A Interacéo de Institui¢cdes Financeiras com seus Clientes por meio do Facebook:
Proposta de um Framework pela Perspectiva das Affordances

Resumo: A literatura sobre o uso de midias sociais por Instituicbes Financeiras (IF) esta focada
em aspectos ou processos especificos, em especial o processo de marketing, ndo fornecendo
uma visdo integrada e abrangente de processos bancarios por meio de redes sociais, tdo pouco
fornecendo recomendac6es praticas para atuacao dos bancos neste canal. No sentido de orientar
as IF na organizacéo estratégica dos processos de interacdo com clientes por meio do Facebook,
este trabalho propde o FACEFIN — um framework prescritivo para o uso do Facebook por
InstituicOes Financeiras. A pesquisa esta estruturada em duas fases de coletas de dados, sendo
duas pesquisas documentais que totalizaram 3.716 comentarios analisados em péaginas de IF no
Facebook e a realizacdo de 15 entrevistas semiestruturadas com clientes bancarios e gestores.
Como resultado, o FACEFIN foi elaborado considerando trés blocos de conceitos e
recomendacdes: 1) estratégia de atuacdo no Facebook, 2) processos bancarios e 3) affordances.
O FACEFIN integrou os processos bancérios e as affordances com uma estratégia de atuacéo
em redes sociais, fornecendo recomendacdes para os gestores de IF. Essa pesquisa expande a
literatura existente sobre affordances no contexto de processos bancérios, agregando uma visdo
estratégica da atuacdo de bancos em redes sociais.

Palavras-chave: Midias sociais. Redes sociais. Facebook. Affordances. Pesquisa qualitativa.

1. Introducdo

As redes sociais constituem um potencial de nego6cios e surgiram como um novo meio de
expressdo e interacdo que permite que individuos e empresas (incluindo bancos) iniciem e
mantenham relacionamentos (CHEN; BEAUDOIN, 2016). As redes sociais permitem que 0s
usuérios se conectem com redes de individuos por meio de plataformas online, como o
Facebook (CHUNG et al., 2016). Mais de 89% dos clientes bancarios no mundo afirmaram ter
uma conta de rede social (SUVARNA; BANERJEE, 2014), tornando necessario que a industria
financeira intensifique a integracdo de midias sociais com servicos bancérios.

Os servicos oferecidos por meio de midias mdveis e sociais sdo considerados disruptivos,
porque tém o potencial de substituir outros canais bancarios e tornar redundantes os servicos
bancérios orientados a redes de agéncias (BOHLIN; SHAIKH; HANAFIZADEH, 2018).
Portanto, € fundamental que os bancos estejam presentes nas redes sociais e interajam com seus
clientes, sob o risco de perderem negdcios para concorréncia.

A literatura evidencia pesquisas para entender como as midias sociais podem ser usadas por
InstituicBes Financeiras (IF) para apoiar diversos processos, como por exemplo: 1. melhorar a
reputacdo corporativa (BONSON; FLORES, 2011; ROKKA; KARLSSON; TIENARI, 2014);
2. como ferramenta para o marketing de relacionamento (MITIC; KAPOULAS, 2012,
MURRAY et al., 2014); 3. para gestdo de marca (FARSHID; PLANGGER; NEL, 2011); 4.
para fornecer visfes atuais do mercado (CHIKANDIWA; CONTOGIANNIS; JEMBERE,
2013); e 5. para agregar valor e gerar negécios com pequenas empresas (DURKIN;
MCGOWAN; MURRAY, 2014). Contudo, ndo ha estudos fornecendo subsidios em como
organizar o processo de marketing nas redes sociais (MURRAY ET AL., 2014). A literatura
sobre 0 uso de midias sociais por IF esta focada em aspectos ou processos especificos em
relacdo as atividades bancérias, especialmente o processo de marketing, havendo ndmero
limitado de trabalhos que considerem uma visdo integrada desses processos. Somente
Parusheva (2017) e Bohlin, Shaikh e Hanafizadeh (2018) apresentam uma visdo integrada de
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processos bancarios, considerando a interacdo dos bancos com seus clientes. No entanto, estas
pesquisas ndo fornecem recomendac@es praticas para orientar as IF na organizagdo estratégica
dos processos de interacdo com clientes. Além disso, as pesquisas ndo abordam uma estratégia
de atuacdo nas redes sociais conectada com processos bancérios que apoiem 0s gestores.

Outro problema é que para interagir assertivamente com seu publico, os bancos precisam
utilizar adequadamente as affordances disponiveis nas redes sociais. Contudo, ha um
desconhecimento empirico de como as affordances de midias sociais influenciam os processos
das organizagdes (ARAZY etal., 2016; POZZI; PIGNI; VITARI, 2014; TREEM; LEONARDI,
2012). A abordagem das affordances (GIBSON, 1986) vem recebendo atencdo na area de
Administracdo da Informacéo, pois sua aplicacdo promete fornecer novos insights para explicar
as consequéncias do uso de artefatos de Tecnologia da Informacéo (TI) nas organizacGes e as
mudancas 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 interacdo dos bancos com seus clientes parece oportuno,
considerando que ndo existem pesquisas integrando processos bancérios e affordances. Este
cenério, aliado a vasta gama de affordances relacionadas as midias sociais disponiveis na
literatura, embasam a questdo de pesquisa deste artigo: Como as affordances do Facebook
influenciam o processo de interacao das IF com seus clientes?

2. Referencial Tedrico
2.1 Atuacdo dos Bancos nas Redes Sociais

As redes sociais podem ser definidas como um grupo de aplicativos baseados na Internet que
seguem os fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos da Web 2.0 e que permitem a criacdo e a
troca de contetdo gerado pelo usuario (KAPLAN; HAENLEIN, 2010). A rede social online
facilita a conexdo entre as pessoas para se comunicar com 0s usuarios que estdo em sua rede
usando a web como sua interface (BARNES; GANIM, 2011). Exemplos proeminentes de redes
sociais sdo o Facebook e o Twitter (AFOLABI; EZENWOKE; AYO, 2017). No setor
financeiro, o Facebook permite interagdo em tempo real, 0 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 0s
individuos aprendam sobre os Produtos e Servigos (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) € a prestacdo de servicos bancérios e financeiros oferecidos aos
clientes em redes sociais interativas usando qualquer dispositivo eletrénico e/ou mével, como
um computador portatil, smartphone ou tablet (BOHLIN; SHAIKH; HANAFIZADEH, 2018).
Por meio das redes sociais 0s bancos podem criar comunicagéo 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
servigos financeiros e seus clientes (MABIC; GASPAR; LUCOVIC, 2017). Contudo, as redes
sociais tambem oferecem alguns desafios para as IF e demais empresas. Sendo assim, é
oportuno elencar as principais vantagens e desvantagens do uso de redes sociais pelas empresas.
O Quadro 1 apresenta esta relacdo com base nos relatos de Giacomucci (2014) e Assensoh-
Kodua (2016).
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Quadro 1 — Vantagens e desvantagens do uso das Redes Sociais por empresas.

Vantagens

Exposicdo publica

O custo da ampla exposicao publica por meio das midias sociais pode ser muito menor do
que o custo de uma abordagem tradicional de marketing.

Atendimento ao
cliente

Ao estabelecer e desenvolver relacionamentos, as midias sociais melhoram a percep¢édo
das empresas sobre as necessidades e preferéncias dos clientes.

Referéncias

Referéncias boca a boca, como curtir no Facebook e favoritas no Twitter, ndo requerem
recursos adicionais da empresa.

Alcance As midias sociais fornecem um canal direto para comunicar a responsabilidade social

expandido corporativa e os valores aos clientes.

Desvantagens

Publicidade Os clientes também postam feedback negativo ou comentérios e qualquer publicidade

negativa negativa pode se espalhar ou tornar-se viral rapidamente, forcando uma resposta rapida e
g construtiva para mitigar os danos.

Hackers Sem controles e seguranga adequados, 0s hackers podem, rapidamente, assumir a pagina

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

Manutencédo da
marca

A complexidade e o imediatismo do ambiente de midia social geralmente exigem uma
equipe especializada com experiéncia na cria¢cdo e manutengdo de uma presenca de marca
on-line. Com a reputacdo corporativa em jogo, as empresas precisam da pessoa certa ou

da equipe que gerencia o contetdo de midia social, para garantir que o tom da empresa e
a voz da marca sejam consistentemente mantidos (ASSENSOH-KODUA, 2016).

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

Os bancos tém intensificado 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, o uso eficaz das midias sociais orientado ao
cliente parece menos evidente (MURRAY et al., 2014). Para Bolton et al. (2013), as IF precisam
desenvolver formas de usar as midias sociais que criem valor social para o cliente. Na visdo de
Parusheva (2017) e Bohlin, Shaikh e Hanafizadeh (2018), os principais motivadores dos bancos
para uso das redes sociais podem ser classificados como: a) Ferramenta de marketing; b) Canal
de comunicacdo com clientes; c) Canal para educacéo financeira e conselhos; d) Canal para
feedbacks sobre P&S; e e) Canal para realizacdo de transagdes financeiras.

2.1.1 Uso de midias sociais como ferramenta de marketing

Os bancos tém a oportunidade de usar as midias sociais como uma ferramenta de marketing
muito eficaz ao usa-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). Além disso, os bancos podem fortalecer sua
reputacao e construir maior valor de marca por meio de maior diferenciacao e associa¢cdes mais
fortes com o cliente (PARUSHEVA, 2017).

As tecnologias de midia social tém vantagens distintas tanto para o banco quanto para os
clientes. A medida que os relacionamentos se aprofundam por meio da interacéo 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 transacdo aumentando as
relagbes com o cliente, ampliar a area de mercado, conveniéncia da disponibilidade de
informagdes em qualquer horério, diminuicdo da dependéncia de uma rede de agéncias e
economia de tempo e dinheiro (ASSENSOH-KODUA, 2016).
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2.1.2 Uso de midias sociais como canal de comunicacédo com clientes

As midias sociais permitem aos bancos reagirem rapidamente as consultas dos clientes e
responderem as suas necessidades e reclamacdes 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, 0s bancos podem
(ASSENSOH-KODUA, 2016): a) oferecer informac0es atuais; b) reagir rapidamente a questdes
e problemas do cliente; e c) oferecer solugdes e alcangar todos que precisam. A midia social
pode ser o lugar onde os clientes estdo recebendo respostas competentes as suas perguntas de
forma instanténea, conveniente e gratuita (PARUSHEVA, 2017).

2.1.3 Uso de midias sociais como canal para feedbacks sobre produtos e servicos

As midias sociais permitem que os bancos tenham a oportunidade de receber feedback de
clientes sobre novos produtos e servigcos, mas também sobre os existentes. Ainda, 0os bancos
recebem feedback sobre como otimizar seus produtos e servicos e, em ultima analise, como foi
a experiéncia do cliente utilizando os produtos da empresa (ASSENSOH-KODUA, 2016;
PARUSHEVA, 2017). O principal objetivo é conhecer as percepc¢des dos clientes, a fim de
aprimorar ou desenvolver novos produtos e servigos (ASSENSOH-KODUA, 2016).

Contudo, os bancos geralmente enfrentam desafios ao se comunicar com os clientes nas midias
sociais. Em alguns casos, as rea¢fes dos funcionarios do banco estdo proximas de respostas
automaticas e, portanto, ndo tém muita empatia. Além disso, a comunicacgédo publica entre os
bancos e seus clientes pode ser arriscada e desfavordvel para eles por ser transparente.
Especialmente quando se trata de reclamacgfes, 0os bancos precisam ter muito cuidado
(PARUSHEVA, 2017).

2.1.4 Uso de midias sociais como canal para realizacdo de transa¢des financeiras

Por meio das contas de redes sociais dos usuarios, 0s bancos oferecem aos seus clientes a
oportunidade de realizar transacdes padrdes, como, por exemplo, fazer transferéncias de fundos
entre contas correntes. Dessa forma, as midias sociais estdo se tornando um canal rapido e
conveniente para a execucao de transagdes. Essa abordagem é 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. Alguns bancos usam as midias sociais
diretamente como uma plataforma, onde eles ofertam aos seus clientes a oportunidade de
realizar operagdes (PARUSHEVA, 2017). Parusheva (2017) listou exemplos de bancos que
utilizaram o Facebook para fins transacionais: ICICI Bank (india), GarantiBank e DenizBank
(Turquia), CaixaBank (Esapanha), Guaranty Trust Bank (Nigéria), Royal Bank of Canada
(Canadd) e banco ASB (Nova Zelandia). Contudo, n6s ndo identificamos o uso do Facebook
como canal para realizagéo de transacdes financeiras por bancos que operam no Brasil.

2.1.5 Uso de midias sociais como canal para educacdo financeira e conselhos

Bohlin, Shaikh e Hanafizadeh (2018) avaliaram como os 100 maiores bancos do mundo
exploraram a tecnologia nas trés principais redes sociais: Facebook, Twitter e YouTube. Mais
de 82% dos bancos pesquisados oferecem servigos de educacao 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 educacéo
financeira ajuda a criar lealdade em seus clientes e gera potencial para aumento da participagédo
de mercado dos bancos.
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2.2 Affordances

As primeiras ideias de affordances foram desenvolvidas por Gibson (1986), em um esforco
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 das areas de sistemas de informacdo e interacdo humano-méaquina (ARAZY et
al., 2016). Norman (1999), ao trazer o conceito para 0 dominio da area de interacdo humano-
maquina, buscou contribuir com a usabilidade de um projeto aproveitando as experiéncias
prévias das pessoas de modo que elas deduzam as funcionalidades da interface. Na visao de
Norman (1999), uma affordance é uma propriedade funcional que € relativa a um agente. Ela
define a soma de acOes possiveis que 0 agente pode executar sobre o objeto que instancia a
affordance.

Ja na visdo de Gibson (1986), affordances sdo percebidas, ndo reais, e podem variar em
extensdo ou grau. Algumas definicbes 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 acbes 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 utilizacdo pelos usuarios.

Outro significado para affordance é uma interagdo entre T1 e organizacdo (AZAD et al., 2016).
Desta forma, qualquer nova combinacdo de tecnologia e recursos organizacionais criam
possibilidades que influenciam a forma e a fungdo de uma organizagdo (ZAMMUTO et al.,
2007). As affordances organizacionais sdo aquelas que suportam a organizacdo do trabalho e
séo 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).

Leonardi (2011) apresentou a lente das affordances em uma tentativa de encontrar um
vocabulario util para teorizar o entrelagamento do mundo material e humano. Uma affordance
tecnoldgica é definida como a reciprocidade das intencbes dos atores e das capacidades
tecnoldgicas que oferece potencial para uma acgdo particular (FARAJ; AZAD, 2012). Leonardi
(2011) aplicou as ideias de Gibson (1986) sobre as affordances no contexto da tecnologia e das
organizac0es relacionando o entrelacamento dos agentes materiais e sociais. Leonardi defendeu
que as tecnologias possuem propriedades materiais que oferecem diferentes possibilidades de
acao dependendo dos contextos em que elas sdo usadas.

Observa-se que ha duas visGes de affordances destoantes na literatura (POZZI; PIGNI,
VITARI, 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 sdo propriedades intrinsecas e
projetadas no artefato. De acordo com Norman (1999), o ator ndo desempenha qualquer papel
na criacdo 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 la para serem percebidas.

Este trabalho posiciona-se na visdo de Gibson (1986), entendendo que uma affordance é
formativa do ambiente fenomenal em vez de totalmente dependente da perspectiva do
observador ou das propriedades fisicas de um objeto/tecnologia (LEONARDI; HUYSMAN;
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STEINFIELD, 2013). Considerando que € o usuario quem determina, e ndo a tecnologia por si,
se 0 objeto/tecnologia é benéfico ou valioso para o uso, sdo as caracteristicas dos usuarios que
determinam o uso de uma tecnologia (WOO, 2009). Alem disso, a literatura sobre affordances
é interdisciplinar (POZZI; PIGNI; VITARI, 2014), sendo que 0s pesquisadores organizacionais
comecaram a aplicar o conceito de affordance para explicar a usabilidade, o contexto e as
implicacdes para o universo de midias organizacionais (RICE et al., 2017).

Por fim, com base nos achados da literatura, foram selecionadas seis affordances de redes
sociais que convergem para o0s objetivos do trabalho. Treem e Leonardi (2012) realizaram uma
ampla avaliacdo das affordances associacdo, editabilidade, persisténcia e visibilidade. O
trabalho classificou os tipos de tecnologias com base no grau (alto a baixo) para o qual elas
permitem a ativacdo de cada uma das quatro affordances analisadas, comparando as diferentes
midias sociais com outras formas tradicionais de comunicagdo. As quatro affordances foram
classificadas com alto potencial de ativacdo em redes sociais, justificando sua utilizacdo nesta
pesquisa. Ainda, 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. Sendo assim, entende-
se que a disponibilidade e conveniéncia sdo caracteristicas importantes no uso de redes sociais
por IF, justificando a inser¢do da affordance contato perpétuo neste artigo. Finalmente, os
processos de feedback de P&S e educacéo financeira possuem natureza colaborativa, ou seja,
espera-se que clientes e IF compartilhem conhecimento. O compartilhamento de conhecimento
€ 0 processo onde as pessoas trocam mutuamente seus conhecimentos e criam, em conjunto,
novos conhecimentos (VAN DEN HOOF; DE RIDDER, 2004). Para apoiar no entendimento
desta troca de conhecimentos entre clientes e IF, utilizou-se a affordance colaboragdo nesta
pesquisa. O Quadro 2 apresenta as affordances, os conceitos considerados no trabalho e o
referencial tedrico que aborda cada uma.

Quadro 2 — Affordances de midias sociais selecionadas para verificar a interacdo das IF com os seus clientes.

Affordance Conceito Exemplos de Referéncias
Estabelecer conexdes entre individuos | Oostervink, Agterberg e Huysman (2016);
Associacdo e conteido ou entre um ator e uma Ellison, Gibbs e Weber (2015); Wagner, Vollmar

apresentagdo. e Wagner (2014); Treem e Leonardi (2012).

Permitir colaboracéo entre pessoas por
meio de paginas de discusséo, criacao
de tépicos especiais, conversa e envio
de e-mails entre usuarios.

Relativo a capacidade de estar sempre

Colaboracéo Mesgari e Faraj (2012).

Contato . s Mascheroni e Vincent (2016); Abeele, Schouten e
perpétuo acessivel para comunicacéo, em Antheunis (2017),
qualquer hora e lugar.
L . x Zheng e Yu (2016); Wagner, VVollmar e Wagner
Editabilidade Modificar e melhorar a informagao (2014); Treem e Leonardi (2012); Abeele,

antes da apresentacao.

Schouten e Antheunis (2017).

Persisténcia

Permanecer acessivel na mesma forma
que na exibicdo original.

Oostervink, Agterberg e Huysman (2016); Zheng
e Yu (2016); Ellison, Gibbs e Weber (2015);
Wagner, Vollmar e Wagner (2014); Mansour,
Askenés e Ghazawneh (2013).

Visibilidade

Visualizar informacdes facilmente,
permitindo que a tecnologia seja usada
para tornar visivel o conhecimento das
pessoas.

Oostervink, Agterberg e Huysman (2016); Weber
e Shi (2017); Zheng e Yu (2016); Wagner,
Vollmar e Wagner (2014); Treem e Leonardi
(2012).

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).
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3. Meétodo

O trabalho é de natureza qualitativa, sendo a abordagem metodoldgica exploratéria, descritiva
e prescritiva. A pesquisa de natureza qualitativa visa compreender o problema identificado com
profundidade em determinado contexto (PATTON, 2015). A abordagem metodoldgica
exploratdria permite fazer investigac6es preliminares sobre areas relativamente desconhecidas,
sendo aberta, flexivel e indutiva, na tentativa de buscar novos insights sobre fenbmenos
(PATTON, 2015). A abordagem descritiva também se aplica a esta pesquisa, sendo que faz
parte dos objetivos do trabalho a descricéo das affordances que influenciam os processos de
interacdo das IF com seus clientes por meio das redes sociais. Adicionalmente, esta abordagem
metodologica também é prescritiva, pois esta pesquisa pressupde a demonstracao de analises
de resultados que embasam a realizacdo de recomendac6es (PATTON, 2015).

Este estudo objetiva propor um framework prescritivo para orientar as IF na organizacdo
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 analise 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. A segunda fase da coleta documental contou com 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.

O namero de entrevistados foi obtido considerando o alcance do ponto de saturacdo teorica,
isto é, quando ndo surgem novas informagdes relevantes para a pesquisa (PATTON, 2015). As
entrevistas de 1 a 10 foram obtidas na fase 1 deste estudo, enquanto as entrevistas de 11 a 15,
foram realizadas na fase 2. 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 transacGes financeiras por meio de aplicativos dos bancos ou
Internet Banking (IB), sugerindo familiaridade com TI. O perfil detalhado dos entrevistados é
apresentado no Quadro 3.

4. Discussao dos Resultados

Em relagdo aos processos bancarios em redes sociais mapeados na revisdo de literatura, o
trabalho constatou, em campo, a presenca de quatro deles: marketing; comunicacdo com
clientes; 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, reforcando o proposito e valores da
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organizacdo, com oferta de P&S, visando potencializar a rede para realizacdo de negocios. Uma
questdo importante foi trazida com énfase pelo Entrevistado 2, relativa a sua percep¢do que 0s
bancos valorizam em demasia a prospeccao de novos clientes nas redes sociais, esquecendo,
muitas vezes, de valorizar e explorar o potencial de negdcios das pessoas que ja sdo seus clientes
e navegam por sua pagina no Facebook.

Quadro 3 — Perfil dos entrevistados

Midias Frequéncia | Dispositivo
Cod.| Geénero | ldade Forn]ag_ao Profisséo Sociais da de uso de gue acessa Uso delB €
Académica sua IF que e S MB
redes sociais | redes sociais
acessou
E1 | Feminino 34 Pos- x Nutricionista Facebook |~ 2 ho_ras por Smartphone Consultzis €
Graduacéo dia Transacoes
. Facebook,
E2 | Masculino 34 Pos- x Bancério Linkedine |~ 2 horas por Smartphone Consultals ¢
Graduacéo | dia TransacOes
nstagram
E3 | Masculino 26 POs- x Ana_llsta de Facebook |~ 30mine < Smartphone Consulta~s €
Graduacéo Riscos 1 hora TransacOes
E4 | Feminino 28 Pos- x Bancario Facebook |~ 2 ho_r as por | Smartphone e Consultals ¢
Graduagdo dia Computador | TransacOes
. Superior - Facebook e | > 2 horas por Consultas e
E5 | Masculino 30 Completo Bancério Linkedin dia Smartphone Transacdes
. Analista
E6 | Masculino 25 Superior Inteligéncia de | Facebook >1horae< Computador Consulta~s €
Incompleto 2 horas TransacOes
Mercado
E7 | Feminino 23 Superior Analista de Facebook e | > 2 horas por | Smartphone e | Consultas e
Incompleto Crédito LinkedIn dia Computador | Transagdes
. Superior Analista de Facebook e | > 2 horas por | Smartphone e | Consultas e
B8 | Masculino 28 Completo Crédito LinkedIn dia Computador | Transagdes
E9 | Eeminino 29 Superior Analista de Facebook e | > 2 horas por | Smartphone e | Consultas e
Completo Riscos LinkedIn dia Computador | Transacles
E10 | Feminino 45 Pos- x Coorde_nadora Facebook | = 30 min por Smartphone Consulta~s €
Graduacéo de Riscos dia TransacOes
E11 | Eeminino 27 Pos- Pesquisadora de | Facebook e | > 1 horae < | Smartphone e | Consultas e
Graduacdo | Midias Sociais LinkedIn 2 horas Computador | TransagOes
Executivo Facebook,
E12 | Masculino 28 Superior Mercado Linkedin, |>2 ho_ras por Smartphope e Consulta~s e
Completo Fi - Instagram e dia Televiséo TransacOes
inanceiro .
Twitter
E13 | Masculino 29 Superior Estaglarl_o de Facebook | > 1 horae < | Smartphone e Consulta~s e
Incompleto Marketing 2 horas Computador | Transagdes
. Executivo
E14 | Masculino 30 Superior Mercado Fa(_:ebook e|>2 ho_ras por | Smartphone e Consultals e
Completo Fi . LinkedIn dia Computador | TransagOes
inanceiro
E15 | Eeminino 42 Pds- Gerente Facebook e | >1 horae < | Smartphone e | Consultas e
Graduagéo Comercial LinkedIn 2 horas Computador | TransagOes

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019). IB: Internet Banking MB: mobile Banking.

Outro ponto importante € buscar usar a pagina da instituicdo 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 geracdo de engajamento do publico foi a campanha social
denominada “leia para uma crianga” relatada pela Entrevistada 4:
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[...] 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 Crianca, 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 0 banco te d4, te manda cinco livros para ti ler para uma crianca, para
ti, para teu filho, enfim... (E4).
Sobre o processo de comunicagdo 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 reclamacdes e relatos de problemas podem trazer para a IF
no Facebook. Sendo assim, é fundamental que o banco fagca 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, o0 emprego da funcionalidade de conversas privadas. O
uso deste recurso para situacdes complexas, por exemplo negociacdo com inadimplentes,
mostra-se oportuno, pois além de reduzir exposicdo negativa, permite maior privacidade ao
banco e ao cliente para troca de informacdes. Outro ponto mapeado como sugestdo nas
entrevistas, foi a busca por criar um espaco organizado na pagina do Facebook, onde estejam
disponiveis informacdes relevantes e comumente pesquisadas, como telefones de atendimento
e perguntas e repostas mais comuns. Ainda, os entrevistados 6 e 7 trazem, como caso positivo,
0 uso que a sua IF faz do Facebook para criar um ambiente colaborativo, onde os préprios
clientes se ajudam. Estes entrevistados mencionam o incentivo a criacdo de grupos privados
onde os usuarios trocam informacfes sobre o app do banco, bem como mencionam o
comportamento, aparentemente cultural, de ajuda mutua entre os usuérios. Portanto, a busca
por criar esta cultura colaborativa parece um objetivo l6gico, dados os relatos dos entrevistados.

Educacao financeira e conselhos foi o processo menos presente na analise dos dados. Todavia,
as impressdes gerais dos entrevistados € que este tema deve ser melhor explorado pelas IF,
como relatado pelo entrevistado 2: “[...] acho que esse tema de educacdo financeira é muito
importante para qualquer IF, até porque se vocé ndo educar financeiramente os seus clientes o
seu risco de crédito aumenta sobremaneira... (E2). 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 educacdo 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 contetdos 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 instituicdo para coleta
de dados sobre 0 uso de P&S, principalmente o seu app, por meio de enquetes e votacGes
disponibilizadas na pagina da instituicdo no Facebook, conforme pode ser observado no relato
do 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...,

eu acho que é bem importante isso porque tu vé o que o publico necessita e assim tu
vai aprimorando teu servigo... (E7).
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Os resultados sugerem que esta instituicdo possui uma estratégia de potencializar as redes
sociais para realizacdo de relacionamento bancério, bem como realizar pesquisas constantes
com clientes sobre seus P&S, visando aperfeicoamento. 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 comunicacdo e realizar campanhas de marketing em outras
midias.

A anédlise dos dados desta pesquisa sugere que é importante considerar o conceito e as
caracteristicas das affordances quando se avalia 0 uso do Facebook para fins de relacionamento
bancario. Principalmente na coleta documental, foi observado uma série de caracteristicas que
estdo presentes nas interacdes no Facebook, tais como: comentarios, emotions, opcao curtir e
compartilhar, op¢do marcar amigo, postagens com videos e fotos, entre outras. Sendo assim, é
oportuno que a discussdo de affordances esteja presente em uma discusséo de uso do Facebook
por empresas, especialmente em IF. Além das affordances mapeadas nesta revisao de literatura,
os dados coletados na analise documental e nas entrevistas sugerem que é importante considerar
as affordances: privacidade, presente na opc¢éo de conversas privadas do Facebook; e votacdes,
presente em enquetes e votacdes relatadas pelos entrevistados 6 e 7.

Todas as affordances estudadas foram observadas em maior ou menor grau. A visibilidade é,
frequentemente, explorada pelos bancos para fazer suas campanhas de marketing. Em
contrapartida, é explorada pelos clientes quando estes precisam usar a visibilidade da rede para
pressionar o banco a resolver suas demandas. Os entrevistados recomendam atencdo por parte
das instituicdes com relacdo aos conteudos que sdo divulgados, visando evitar danos a imagem.
Como exemplo, o Entrevistado 6 cita:

[...] para o banco, depende, se o feedback é positivo vai ser 6timo, mas se o pessoal
est4 reclamando ou esté falando da concorréncia ali no, porque tu vai ter a parte de
comentarios vai ser uma caixa aberta, pode sair qualquer coisa e tudo vai estar visivel
para quem esta acessando o conteido (E6).
Em menor grau, a colaboragdo foi observada na postagem 8 quando um cliente buscou
tranquilizar outro em uma ddvida sobre seguranca.
Cliente 1: Gente me respondam esse site do Banco 4 é confiavel?

Cliente 2: E sim. E a pagina oficial do banco nas redes sociais. ©
Se ligar no 0800 do Banco 4 eles confirmar.

Cliente 1: Ah t4, obrigada, é porque eles me pediram meu CPF e eu fiquei com medo
de passar. Obrigado.

Banco 4: Oi, Cliente, é isso mesmo, como a cliente 2 disse, nds somos a pagina oficial,

vocé pode conferir também pela autenticacdo do Facebook. © (BANCO 4).
A editabilidade foi observada na analise dos comentérios, bem como dos emotions associados
a cada postagem. Contudo, a realizacdo de comentarios no Facebook ndo é um comportamento
habitual dos clientes bancarios. De acordo com os dados coletados na pesquisa documental,
somente 0,15% das pessoas comentaram os contetidos das postagens, conforme Tabela 1.
Tabela 1 — Resumo quantitativo dos comentérios em relagdo ao nimero de visualizagfes das postagens.

Processo N° de Visualizagdes N° de Comentarios Comentarios (%)
Marketing 2.068.946 2.055 0,10%
Comunicacdo com clientes 51.600 719 1,39%
Educacéo 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).
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A associacao, na medida em que os clientes curtem e compartilham contetdo dos bancos, foi
observada. Todavia, considerando os dados documentais coletados nas duas fases, observa-se
que a representatividade de pessoas que se associam aos conteddos dos bancos é pequena. Em
relacdo ao total de pessoas que visualizaram as postagens, apenas 1,80% demostraram reacdes
positivas por meio da op¢do curtir do Facebook. Devido a disponibilidade caracteristica das
redes sociais, observa-se interacGes em diferentes horarios do dia e da noite, enfatizando a
affordance contato perpétuo. Por fim, a persisténcia dos contetdos também é observada, por
exemplo, quando da preocupacdo dos bancos em garantir respostas as duvidas e reclamacdes
dos clientes, mantendo o historico das tratativas para resolucdo dos problemas.

Desta forma, baseado nos achados da pesquisa e buscando atingir o objetivo central deste
trabalho, foi proposto um framework preliminar para orientar as IF na organizacao estratégica
dos processos de interacdo com clientes por meio do Facebook. O framework considera, como
camada inicial, a definicdo de uma estratégia de atuacéo no Facebook por parte das IF. Por meio
desta estratégia, é possivel planejar a atuacéo na rede, bem como organizar os contetdos. Ainda,
como outra questéo central, parece oportuno entender o perfil das pessoas que estédo acessando
a pagina do Facebook da instituicdo. Se ja sdo clientes ou ndo, se possuem caracteristicas
semelhantes de renda ou regido geografica, bem como os motivadores para a navegacao na rede
do banco. Esse entendimento ajudara no direcionamento dos conteidos da pagina, bem como
nas interacGes com os clientes. Na camada seguinte sdo dispostos 0s processos bancarios, bem
como o0 mapeamento dos principais pontos coletados. Por fim, entende-se que as affordances
possam ser consideradas para suportar 0s processos de relacionamento bancéario. As
affordances privacidade e votacdes foram colocadas em evidéncia, visando ressaltar que elas
ndo foram mapeadas na revisao da literatura, porém, devido aos achados do trabalho, sugere-se
que elas estejam presentes para avaliacdo das empresas.

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 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 organizacdo estratégica dos processos de interagdo com clientes.

Como prescricao 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 segmentacdo baseada na renda do cliente, explicando que clientes de alta renda se
sensibilizam com outros apelos comerciais focados em qualidade de servigos, diferentemente
de clientes de baixa renda, que sdo mais atraidos por questfes de precos de servicos. Sendo
assim, resolveu-se inserir esta orientagédo no FACEFIN.

Na camada de processos bancéarios, no processo de comunicacdo com clientes, a orientacéo
adicional colocada foi a de personalizacdo de atendimento. Conforme relata o Entrevistado 14,
0s grandes bancos, em sua maioria, possuem uma comunicagédo padronizada quando respondem
a davidas e reclamacdes dos clientes no Facebook. Por outro lado, citou o seu banco como
exemplo de comunicacgdo personalizada e humana nas redes sociais. Ele enfatizou que esta
comunicacgéo personalizada traz um apelo comercial interessante, valorizando os clientes. Na
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pesquisa documental adicional, quando foram analisadas as postagens 11, 12 e 13, publicadas
por um banco digital, foi observado uma comunicagéo 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 préprios clientes do
banco em linguagem informal. Assim, foi inserida esta orientacdo no processo de comunicacdo
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. O resultado dos relacionamentos é
apresentado no Quadro 13. Ainda, para considerar uma affordance relacionada a um processo,
definiu-se a necessidade de pelo menos trés respostas afirmativas. A relacdo entre affordances
e processos bancarios foi sinalizada em tons de cinza no Quadro 4.

Quadro 4 — Associacdo dos processos bancérios com as affordances.

Affordance/Processos Marketin Comunicacao com Educacao Feedbacks de
Bancarios 9 Clientes Financeira P&S
_— El1l; E12; E13; ) .
Associacao E14: E15 E12; E13 E13 E12; E13
Colaboracéo E13 E13 Eié =l Bl E11; E13
Contato pernétuo El1l; E12; E14; El1; E12; E13;
perp E15 E14; E15
Editabilidade El4 E12; E14; E13 E12; E14; E15 E13
Persisténcia E1l E1ll E12; E14; E15
A ) ) El1; E12; E13; . .
Visibilidade E13; E14; E15 E14 E15 E13 E12; E13; E14
Privacidade E13; E14; E15 E15
~ . El1; E12; E13;
Enquetes e Votagoes E12; E13 E14: E15

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).

Desta forma, a versdo final do FACEFIN 2.0 é apresentada na Figura 1. O FACEFIN é um
framework conceitual que apresenta em trés camadas a integracdo da estratégia do banco nas
redes sociais, 0s processos bancérios e as affordances. De acordo com os dados coletados, é
importante que os bancos, ao avaliarem o uso de redes sociais, especialmente o Facebook,
planejem a estratégia de atuacdo. 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 atuacdo, possibilitando ao banco direcionar os conteidos e linguagem adotada
na rede de acordo com o seu publico.

Definida a estratégia, 0 FACEFIN ajuda os gestores de IF a planejar os processos bancarios que
serdo acionados por meio do Facebook. O processo de marketing precisa considerar o
planejamento de conteudos ligados a questfes institucionais, como proposito e valores do
banco, incluindo a recomendacéo de adotar campanhas sociais, dado que este tipo de contetido
gera engajamento das pessoas. Ainda no marketing, recomenda-se a disponibilizacdo de
conteudos que valorizem os clientes existentes da instituicdo, bem como a realizacdo de ofertas
e propagandas de P&S de forma equilibrada, visando a ndo criagcdo de uma imagem oportunista.

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

O processo de comunicacdo com clientes deve ser personalizado, ou seja, adotando-se uma
linguagem adequada e direcionada a cada pessoa que estd buscando atendimento pela rede
social.

Figura 1 — Framework Prescritivo FACEFIN.

13 DefinirEstratégia@e@tuacdo@alnstituigdoas®edesBociais
2@ Segmentar Publicagdes@efAcordoftommsMiferentes@Publicos

Estratégia paralR

RedesBociais 3@ Mapear®ublicoPjuefAcessa@ Paginal

Feedbacks@e Produtos?

EducacaoiFinanceira®
Conselhos
= Desenvolver
Conteudos
= Apoiarrganizagdo
Financeirald

Comunicagdo
Personalizagcdo
Responder@apido
Mensagem Privada
Organizagao
colaboragdo

Marketing
Marketingl
Institucional
Campanhas Sociais

= Valorizarfa@lientes

eBervicos
= Explorarpaginabbarall
coleta@le@ados
Usarfecursos@ied
enquetes@EXotacdes

Processost
Bancarios@m{
RedesBociais

Ofertar®Produtos

Affordances

o

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019).

Recomenda-se que a IF responda rapidamente as solicitacdes, principalmente as reclamacGes,
mitigando danos contra a imagem do banco. O recurso de mensagem privada deve ser adotado
no caso de dados sensiveis dos clientes ou quando o nivel de atrito se eleva nos comentarios
publicos, buscando preservar a imagem do banco sem deixar, no entanto, de ser transparente.
Recomenda-se organizar as informacgdes mais consultadas, como telefones de contato, de uma
forma facilmente identificada na pagina, visando facilitar a navegacdo do cliente. Ainda,
recomenda-se incentivar a cultura de colaboracdo entre os proprios usuarios, gerando maior
engajamento do publico e reducdo operacional de atendimentos.

Para o processo de comunicacdo, 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, 0 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
decisdo deve ser tomada considerando uma avaliagdo 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 empatica. Visibilidade deve ser considerada para propiciar transparéncia ao
atendimento do banco na rede social, bem como deve ser considerada na prestacdo de
esclarecimentos rapidos e transparentes quando os clientes realizam comentarios negativos. Por
fim, privacidade pode ser utilizada em situagdes pontuais e quando h& dados sensiveis
envolvidos no atendimento.

Visibilidade
Votagoes
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O processo de educacdo financeira e conselhos é pouco explorado pelas IF. Neste sentido,
recomenda-se criar conteudos especificos sobre estes temas, apoiando os clientes e buscando
fidelidade. Dado que os conteudos relacionados a este processo serdo educativos, recomenda-
se analisar as affordances editabilidade e colaboragéo, conforme orientagéo 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 votacdes. 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.

6. Considerac0es Finais

Este trabalho propds um framework para orientar as IF na organizacao estratégica dos processos
de interacdo com clientes por meio do Facebook. O FACEFIN fornece recomendacdes de uso
do Facebook para as organizagdes do setor financeiro, disponibilizando um framework que
integra estratégia de atuacdo em redes sociais, processos bancarios e affordances. A pesquisa é
oportuna para os gestores de IF que precisam tomar decisbes em relacdo as ferramentas de
comunicacdo das organizacgdes, sendo as redes sociais, especialmente o Facebook, centrais para
uma comunicacao eficiente.

Esta pesquisa também agrega na literatura existente, um trabalho pioneiro 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).

Este trabalho ndo é isento de limitagbes, as quais precisam ser elencadas. A escolha do
Facebook como ferramenta a ser analisada ocorreu em funcdo de sua abrangéncia mundial,
sendo que os resultados ndo podem ser estendidos para outras midias sociais. No entanto, 0s
bancos estdo presentes em diversas outras plataformas, como por exemplo: Twitter, LinkedIn
e Youtube, as quais podem constituir pesquisas futuras 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. Essa é uma
limitacdo importante, sugerindo que pesquisas futuras obtenham amostras maiores. A analise
dos resultados sugeriu que as affordances que representam conversas privadas, bem como
recursos de enquetes e votacOes, 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 relacdo com processos bancarios. Ainda, € recomendado uma
aplicacdo empirica do FACEFIN em institui¢fes financeiras que operem no Brasil.
Referéncias

ABEELE, M. V.; SCHOUTEN, A. P.; ANTHEUNIS, M. L. Personal, editable, and always accessible:
An affordance approach to the relationship between adolescents’ mobile messaging behavior and their
friendship quality. Journal of Social and Personal Relationships, v. 34, n. 6, p. 875-893, 2017.
AFOLABI, I. T.; EZENWOKE, A. A.; AYO, C. K. Competitive analysis of social media data in the

banking industry. International Journal of Internet Marketing and Advertising, v. 11, n. 3, p. 183-
201, 2017.

14



ANPAD XLI1l Encontro da ANPAD - ENANPAD 2019

EresQuisA S&0 Paulo/SP - 02 a 05 de outubro

ARAZY, O. et al. Motivation to share knowledge using wiki technology and the moderating effect of
role perceptions. Journal of the Association for Information Science and Technology, v. 67, n. 10,
p. 2362-2378, 2016.

ASSENSOH-KODUA, A. Marketing potentials of the social media tools in the banking market of an
emerging country. Risk Governance & Control: Financial Markets & Institutions, v. 6, n. 4, p. 257-
267, 2016.

AZAD, B. et al. Performing projects with constant connectivity: Interplay of consulting project work
practices and smartphone affordances. New Technology, Work and Employment, v. 31, n. 1, p. 4-25,
2016.

BARNES, D.; GANIM, N. Society for new communications research study: Exploring the link between
customer care and brand reputation in the age of social media. Journal of New Communication and
Research, v. 5, p. 23-37, 2011.

BOHLIN, E.; SHAIKH, A. A.; HANAFIZADEH, P. Social network banking: A case study of 100
leading global banks. International Journal of E-Business Research (IJEBR), v. 14, n. 2, p. 1-13,
2018.

BONSON, E.; FLORES, F. Social media and corporate dialogue: The response of global financial
institutions. Online Information Review, v. 35, n. 1, p. 34-49, 2011.

BRUHN, M.; SCHOENMUELLER, V.; SCHAFER, D. B. Are social medlareplacmg traditional media
in terms of brand equity creation?. Management Research Review, v. 35, n. 9, p. 770-790, 2012.
CHEN, H.; BEAUDOIN, C. E. An empirical study of a social network site: Exploring the effects of
social capital and information disclosure. Telematics and Informatics, v. 33, n. 2, p. 432-435, 2016.
CHIKANDIWA, S. T.; CONTOGIANNIS, E.; JEMBERE, E. The adoption of social media marketing
in South African banks. European Business Review, v. 25, n. 4, p. 365-381, 2013.

CHUNG, T.-L. D. et al. Who’s behind the screen? Segmenting social venture consumers through social
media usage. Journal of Retailing and Consumer Services, v. 28, p. 288-295, 2016.

CROWE, A. The social media manifesto: A comprehensive review of the impact of social media on
emergency management. Journal of Business Continuity & Emergency Planning, v. 5, n. 1, p. 409-
420, 2011.

DURKIN, M.; MCGOWAN, P.; MURRAY, L. Perspectives on the potential for social media to improve
communication in small business-bank relationships. The International Journal of Entrepreneurship
and Innovation, v. 15, n. 4, p. 251-264, 2014.

ELLISON, N. B.; GIBBS, J. L.; WEBER, M. S. The use of enterprise social network sites for knowledge
sharing in distributed organizations: The role of organizational affordances. American Behavioral
Scientist, v. 59, n. 1, p. 103-123, 2015.

EVANS, S. K. et al. Explicating affordances: A conceptual framework for understanding affordances
in communication research. Journal of Computer-Mediated Communication, v. 22, n. 1, p. 35-52,
2016.

FARAJ, S.; AZAD, B. The materiality of technology: An affordance perspective. In: LEONARDI, P.
M.; NARDI, B. A.; KALLINIKOS; J. Materiality and organizing: Social interaction in a technological
world. Oxford: Oxford University Press, 2012. p. 237-258.

FARSHID, M.; PLANGGER, K.; NEL, D. The social media faces of major global financial service
brands. Journal of Financial Services Marketing, v. 16, n. 3-4, p. 220-229, 2011.

GIACOMUCCI, M. Advantages and disadvantages of social media in business. Technology and
Communication, v. 9, n. 1, p. 7-9, 2014.

GIBSON, J. J. The ecological approach to visual perception. Mahwah, NJ: Erlbaum, 1986.
KAPLAN, A. M.; HAENLEIN, M. Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media. Business Horizons, v. 53, n. 1, p. 59-68, 2010.

KARADUMAN, I. The effect of social media on personal branding efforts of top level executives.
Procedia-Social and Behavioral Sciences, v. 99, p. 465-473, 2013.

LEONARDI, P. M.; HUYSMAN, M.; STEINFIELD, C. Enterprise social media: Definition, history,
and prospects for the study of social technologies in organizations. Journal of Computer-Mediated
Communication, v. 19, n. 1, p. 1-19, 2013.

LEONARDI, Paul M. When flexible routines meet flexible technologies: Affordance, constraint, and
the imbrication of human and material agencies. MIS Quarterly, v. 35, n. 1, p. 147-167, 2011.
MABIC, M.; GASPAR, D.; LUCOVIC, D. Presence of banks on social networks in Bosnia and
Herzegovma Business Systems Research Journal, v. 8, n. 2, p. 59-70, 2017.

15



= ANPAD XLII Encontro da ANPAD - EnANPAD 2019

EresQUSA S50 Paulo/SP - 02 a 05 de outubro

GAO

MAJCHRZAK, A. et al. The contradictory influence of social media affordances on online communal
knowledge sharing. Journal of Computer-Mediated Communication, v. 19, n. 1, p. 38-55, 2013.
MANSOUR, O., ASKENAS, L., GHAZAWNEH, A. Social media and organizing: An empirical
analysis of the role of wiki affordances in organizing practices. In: INTERNATIONAL CONFERENCE
ON INFORMATION SYSTEMS, 34, 2013, Milan. Proccedings [...]. Milan: [s. n.], 2013.
MASCHERONI, G.; VINCENT, J. Perpetual contact as a communicative affordance: Opportunities,
constraints, and emotions. Mobile Media & Communication, v. 4, n. 3, p. 310-326, 2016.
MESGARI, M.; FARAJ, S. Technology affordances: The case of Wikipedia. In: AMCIS, 13., 2012, [s.
I.]. Proceedings [...]. [s. I.], 2012.

MITIC, M.; KAPOULAS, A. Understanding the role of social media in bank marketing. Marketing
Intelligence & Planning, v. 30, n. 7, p. 668-686, 2012.

MURRAY, L. et al. On the potential for Twitter to add value in retail bank relationships. Journal of
Financial Services Marketing, v. 19, n. 4, p. 277-290, 2014.

NORMAN, D. A. Affordance, conventions and design. Interactions, p. 38-42, 1999.

OOSTERVINK, N.; AGTERBERG, M.; HUYSMAN, M. Knowledge sharing on enterprise social
media: Practices to cope with institutional complexity. Journal of Computer-Mediated
Communication, v. 21, n. 2, p. 156-176, 2016.

PARUSHEVA, S. Social media banking models: A case study of a practical implementation in banking
sector. Economic Studies, v. 26, n. 3, p. 125-141, 2017.

PATTON, M. Q. Qualitative research & evaluation methods. 4. ed. Thousand Oaks, California:
SAGE Publications Inc., 2015.

POZZI, G.; PIGNI, F.; VITARI, C. Affordance theory in the IS discipline: A review and synthesis of
the literature. In: AMERICAS CONFERENCE ON INFORMATION SYSTEMS, 20, 2014, Savannah.
Proceedings [...]. Savannah: [s. n.], 2014. p. 1-12.

QUEK, C. L.; WANG, Q. Exploring teachers’ perceptions of wikis for learning classroom
cases. Australian Journal of Teacher Education, v. 39, n. 2, p. 101-120, 2014.

RAJA-YUSOF, R.-J. et al. Cyber-volunteering: Social media affordances in fulfilling NGO social
missions. Computers in Human Behavior, v. 57, p. 388-397, 2016.

RICE, R. E. et al. Organizational media affordances: Operationalization and associations with media
use. Journal of Communication, v. 67, n. 1, p. 106-130, 2017.

ROKKA, J.; KARLSSON, K.; TIENARI, J. Balancing acts: Managing employees and reputation in
social media. Journal of Marketing Management, v. 30, n. 7-8, p. 802-827, 2014.

SUVARNA, V. K.; BANERJEE, B. Social banking: Leveraging social media to enhance customer
engagement.  Paris: Capgemini, 2014. Disponivel em: https://www.capgemini.com/wp-
content/uploads/2017/07/social_banking_leveraging_social_media_to_enhance_customer_engagemen
t.pdf. Acesso em: 16 mar. 2019.

TREEM, J. W.; LEONARDI, P. M. Social media use in organizations: Exploring the affordances of
visibility, editability, persistence, and association. Communication Yearbook, v. 36, n. 1, p. 143-189,
2012.

VAN DEN HOOFF, B.; DE RIDDER, J. A. Knowledge sharing in context: The influence of
organizational commitment, communication climate and CMC use on knowledge sharing. Journal of
Knowledge Management, v. 8, n. 6, p. 117-130, 2004.

WAGNER, D.; VOLLMAR, G.; WAGNER, H.-T. The impact of information technology on knowledge
creation: An affordance approach to social media. Journal of Enterprise Information Management,
v. 27,n.1, p. 31-44, 2014,

WEBER, M. S.; SHI, W. Enterprise social media. In: SCOTT, C. R.; LEWIS, L. (Eds.). The
international encyclopedia of organizational communication. John Wiley & Sons, Inc., 2017. p.1-9.
WOO, H. L. Designing multimedia learning environments using animated pedagogical agents: Factors
and issues. Journal of Computer Assisted Learning, v. 25, n. 3, p. 203-218, 2009.

ZAMMUTO, R. F. et al. Information technology and the changing fabric of organization. Organization
Science, v. 18, n. 5, p. 749-762, 2007.

ZHENG, Y.; YU, A. Affordances of social media in collective action: The case of Free Lunch for
Children in China. Information Systems Journal, v. 26, n. 3, p. 289-313, 2016.

16



