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RESUMO

Em virtude da concorréncia no setor financeiro, das inovacdes tecnoldgicas e sua evolucio neste
setor, é constante a busca pela exceléncia na prestacdo do servico bancdrio digital. A facilidade
do acesso aos canais de atendimento digitais, o mobile banking, faz com que as pessoas cada
vez mais vivenciem um comportamento digital, e esta comodidade vem transformando o
relacionamento dos correntistas com suas institui¢des financeiras. Diante disso, este estudo tem
como objetivo analisar os principais aspectos que influenciam a utilizacdo dos canais digitais
em uma agéncia de uma cooperativa de crédito na cidade de Chapec6/SC. Para tal, quanto aos
procedimentos metodoldgicos, esta pesquisa classifica-se tanto como qualitativa quanto
quantitativa, aplicada e descritiva, sendo utilizados os procedimentos de pesquisa bibliografica
e estudo de caso. A coleta de dados foi realizada por meio de questiondrio, aplicado a uma
amostra de associados da agéncia. Como resultado, observou-se que alguns fatores como
comodidade, conveniéncia e mobilidade auxiliam na escolha de utilizacdo de um canal digital
bancdrio. Fatores pessoais como faixa etdria, possuem acentuada relevancia para interacio e
utilizacdo de canais digitais e fatores sociais compreendem que as experiéncias que oOs
associados tém com os canais digitais sdo compartilhados com pessoas proximas € outros
associados. Em contrapartida, existem resisténcias dos associados quanto sua utilizac¢do, na qual
estes optam pelo simples atendimento humanizado, prevalecendo fatores culturais. Outro fator
de resisténcia ainda € a desconfianca nos padrdes de seguranga nos meios eletronicos, haja vista
que envolvem dados pessoais e financeiros. Destaca-se que o comportamento do associado €
varidvel, e inovagdes tecnoldgicas aplicadas no seu dia a dia alteram hébitos tradicionalmente
conservadores.

Palavras-chave: Canais digitais, Cooperativa de Crédito, Mobile banking, Fatores de influéncia.



ABSTRACT

Due to the competition in the financial sector and the innovation and development of
technologies, the pursuit of excellence in the provision of digital banking services is
increasingly constant. The easiness of access to the digital service channels, the mobile banking,
makes people experience each time more a digital behavior, and this convenience has been
transforming the relationship between account holders and their financial institutions. Faced
with this, this study aims to analyze the main aspects that influence the use of digital services
channels in a credit union agency in the city of Chapecd/SC. To do so, the study has a qualitative
and quantitative approach, applied and descriptive, based on bibliographic researches and case
study. A questionnaire was used to collect data, applied to a sample of the agency's account
holders. As a result, factors as convenience, comfort, and mobility help in the choice of using
a digital bank channel. Personal factors, such as age group, have a marked relevance to the
interaction and use of digital channels and social factors show the users' experiences in the
digital channels are shared with friends and others account holders. In the other hand, there are
resistances on the use of digital channels, in which some of the account holders prefer a more
humanized service, prevailing cultural factors. Another resistance factor is still the mistrust in
the mobile security systems, whereas personal and financial data are involved. Point it out that
the behavior of the account holder is variable, and technological innovations applied daily tend
to alter habits traditionally conservatives.

Key words: Digital Channels. Credit Union Agency. Mobile Banking. Influence Factors.
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1 INTRODUCAO

O fendmeno da internet representa uma das grandes inovacdes tecnoldgicas deste
século, e se configura como uma das tendéncias com poder de inovacao no mundo empresarial.
Constantemente solucdes tecnoldgicas sdo desenvolvidas e aperfeicoadas com o objetivo de
aproximar as organizagdes de seus respectivos puiblicos, buscando gerar novos negécios e
melhores resultados.

A velocidade do crescimento da internet deixa cada vez mais em evidéncia a magnitude
desta ferramenta disponivel, tornando-se um aspecto privilegiado para qualquer empresa. A
internet trouxe profundas mudancgas na relacdo das pessoas consigo mesmas € com as
organizacoes, transformou os negocios ao flexibilizar a comunicacdo e acesso a informacao,
quebrando as barreiras do tempo e distancia. Dentre este leque de possibilidades, estao os
servicos de internet banking ou e-banking, responsaveis por significativas mudancas na relacao
dos usudrios de servigos bancédrios com seus bancos.

Os servigos bancdrios na internet flexibilizaram os horarios de atendimento e a
conveniéncia de realizar transacdes em casa ou no trabalho. No que tange o e-banking nos
ultimos anos, constata-se que tais servi¢os bancdrios via internet estao evoluindo em qualidade
e quantidade, haja vista que nos tltimos anos o setor bancdrio realizou fortes investimentos em
inovagdes tecnoldgicas, sendo que os bancos estdo entre as empresas que mais investem em
tecnologia, o que torna uma das tendéncias do setor bancario a ampliacdo dos canais digitais
com a disponibilidade de seus produtos e servicos por meio da internet (BARDER, 2006).

Devido a essa crescente evolucdo nos investimentos e desenvolvimento em solugdes
tecnoldgicas, o setor bancdrio estd em crescimento acelerado nos ultimos anos, ultrapassando
as resisténcias no processo de automacio e transformando a relagdo das pessoas com as
institui¢des financeiras, resultando numa significativa mudanca nos hdbitos e comportamento
da sociedade na utiliza¢do dos canais digitais. Atualmente, os meios eletrOnicos tornaram-se
fundamentais nos processos dos negocios bancdrios e a inovagdo tecnoldgica € um grande
diferencial competitivo.

Com o vertiginoso progresso destas tecnologias, 0s servi¢os bancérios online foram
rapidamente difundidos no Brasil, e com o passar dos anos seus servi¢os aprimorados.
Ressalva-se que os acessos online explorados ndo se limitam aos realizados por meio de
computadores, internet banking, caixas eletronicos, mas também ao recente uso do mobile
banking. Este dltimo, por sua vez refere-se ao uso de celular smartphone para realizar tarefas

bancdrias, e vem crescendo a uma velocidade avassaladora, conforme demonstra pesquisa de



17

tecnologia bancéria realizada em 2016 pela FEBRABAN (Federagao Brasileira de Bancos), na
qual o uso de dispositivos moéveis representou 21,9 bilhdes de transacdes, ndmero
correspondente a 34% do total de operagdes realizadas no pais (SICOOB, 2017).

O celular hoje € o canal preferido dos usudrios brasileiros para operacdes bancarias, o
mobile banking trouxe atributos que cairam no gosto popular: comodidade, flexibilidade,
facilidade de uso e rapidez. Realizar transferéncias bancdrias, pagar contas, consultar saldos e
extratos vem tornando-se hébito corriqueiro dos brasileiros. O desafio das instituicdes €
desenvolver ferramentas que fortalecam a seguranga e impossibilitem fraudes, e a0 mesmo
tempo, ndo dificultar o acesso aos servigos, atraindo cada vez mais adeptos a essa tecnologia
(FEBRABAN, 2015).

Diante do exposto, o presente estudo busca analisar o comportamento dos associados
em relacdo a utilizagdo dos caixas convencionais em detrimento da internet, ou outros meios
para o acesso a produtos e servicos bancarios, na agéncia Palmital do Sicoob Maxicrédito
localizado na cidade de Chapecd. Para tanto, este estudo apresenta o seguinte problema de
pesquisa: quais os principais fatores que influenciam os usudrios para a utilizacao dos

canais digitais em uma agéncia de uma cooperativa de crédito na cidade de Chapec6/SC?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar os principais aspectos que influenciam a utilizacio dos canais digitais em uma

agéncia de uma cooperativa de crédito na cidade de Chapecé/SC.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Apresentar as funcionalidades oferecidas pelos canais digitais da cooperativa;

e Apontar as principais caracteristicas influenciadoras para a ado¢do dos canais digitais;

e Verificar as resisténcias encontradas para a nao utilizag¢ao dos servigos digitais;

e Expor os beneficios para a cooperativa proveniente da utilizagdo dos sistemas online
pelos seus usudrios;

e Identificar estratégias capazes de motivar mudancas no comportamento do consumidor;
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1.2 JUSTIFICATIVA

A democratizag@o do acesso a internet trouxe novas caracteristicas para as organizacoes
e diferentes formas de relacionamento com seus clientes. A utiliza¢do de novas tecnologias cria
e recria formas de interagdo, a era digital possibilitou novas maneiras de comunicac¢io e maior
comodidade nos processos bancarios e de diversos outros setores.

A facilidade do acesso a internet e ao uso de celulares smartphones fez com que cada
vez mais as pessoas tenham um comportamento digital'. Desta forma, devido a grande
intensidade do uso de celulares atualmente, o mobile banking cresce a cada dia, sua utilizacao
proporciona aos usudrios comodidade e seguranca, sendo possivel acessar e efetuar diversas
operacdes bancdrias em qualquer lugar e a qualquer hora (FEBRABAN, 2015).

Nesta perspectiva, € de crucial importancia o estudo do comportamento dos usudrios em
relacdo a utilizacao ou rejeicao dos canais digitais e mobile banking, visto que as organizagoes
devem estreitar o relacionamento com seus clientes, aprimorando cada vez mais os produtos e
servicos ofertados, moldando-os conforme suas necessidades e possiveis tendéncias. Assim, a
andlise das percepg¢Oes torna-se fatores que auxiliam para a adaptagdo conforme as preferéncias
dos usudrios, identificando vantagens percebidas, deficiéncias e resisténcias encontradas.

Para tanto, é necessario o entendimento do consumidor por parte das organizacdes para
poder alinhar seus produtos com as necessidades de seu publico-alvo. Na perspectiva do
consumidor, a utilizacdo dos canais digitais e canais moéveis € resultado de fatores
comportamentais que devem ser cuidadosamente considerados e analisados. Esse
comportamento se caracteriza por atividades mentais e emocionais realizadas na escolha, na
compra e na utilizacdo de um produto ou servi¢o. Neste sentido, as organizacgdes utilizam a cada
dia mais tecnologias avancadas para melhorar as informa¢des e comunicacdo, em busca de
maior eficiéncia, qualidade ao consumidor e maximizar a relacao custo e beneficio (KAPPEL,;
ARRUDA e PIMENTA, 2014).

Haja vista que a literatura brasileira referente tecnologias bancérias é recente,
desenvolveu-se a partir da década de 90, identifica-se uma caréncia de pesquisas sobre a
utilizagdo de novas tecnologias, como o mobile banking por parte dos usudrios bancérios. Assim

sendo, este assunto carece de estudos aprofundados para identificar o perfil destes usudrios

eletronicos, a quantidade de usudrios, operacdes e problemas, e quais as qualidades percebidas

! Compreende-se por comportamento digital o acesso as tecnologias na qual alteram-se os hébitos das pessoas em
utilizar ferramentas digitais, ao invés de meios tradicionais, influenciando a maneira em que pensam, se relacionam
e adquirem produtos. O processo de decisdo € influenciado por hdbitos e comportamentos originados na era digital.
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por estes consumidores, explanando razdes e motivos. Por outro lado, é necessario também a
identificacdo das causas para ndo utilizacdo de tais canais, possibilitando o entendimento de
potenciais usudrios para utilizar essas novas tecnologias, que acarretam em beneficios para as
institui¢des financeiras (SANTOS; SOUZA; VEIGA, 2011).

Esta pesquisa se justifica tendo em vista que objetiva apresentar os aspectos influentes
e resisténcias encontrados para utilizagcdo dos canais digitais, que sdo internet banking e mobile
banking, assim como expor os beneficios resultantes da utilizacdo destes canais, tanto para a
institui¢do financeira quanto para os consumidores. Busca analisar aspectos influenciadores
para a utilizacdo de internet, mobile banking ou outros meios para o acesso aos produtos ou
servicos bancérios, bem como identificar particularidades que distanciam o uso deste canal de
acesso digital pelos dos consumidores que frequentam as agéncias financeiras diariamente. Ou
seja, apresentar por que de muitos clientes bancdrios ainda ndo utilizam tais tecnologias que
estdo a sua disposi¢do. Desta forma, visa identificar ainda oportunidades que venham a
contribuir para a utilizacdo dos canais digitais pelos associados da agéncia analisada e na
cooperativa em sua totalidade.

Cabe aqui ressaltar ainda que foi escolhida uma agéncia da cooperativa Sicoob
Maxicrédito para a elaboracdo da pesquisa, sendo uma agéncia de médio porte, possuindo
pouco mais de trés mil associados, e local de trabalho do académico. Tornando desse modo o
estudo vidvel, na qual se possuiu acessibilidade a obtenc¢do de informagdes necessdrias para o

desenvolvimento da pesquisa, assim como no acesso aos sujeitos que serdo pesquisados.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico a seguir trata da contextualizacdo e revisdo bibliogréfica,
inicialmente aborda a integracdo digital propiciada pela internet, seguindo pelo setor bancério
no contexto das inovagdes tecnoldgicas e sua evolucdo, uma breve explicacdo sobre o setor
cooperativista financeiro, a introducao do mobile banking no setor e as resisténcias encontradas.
Posteriormente destaca-se o comportamento do consumidor, com é&nfase nos fatores
influenciadores da adocdo e difusdo da tecnologia mével. Desta forma, permitindo uma
compreensdo aprofundada sobre tais assuntos, servird de base para as conclusdes acerca do

presente estudo.

2.1 A INTERNET COMO PROPICIADORA DA ERA DIGITAL

A invasdo recente de tecnologias muda constantemente a vida das pessoas, € o
fenomeno da internet se configura como uma das principais inovacgdes tecnoldgicas na
atualidade. A internet mudou subitamente o comportamento das pessoas, de modo que
propiciou novas formas de interagdo, novas identidades, novos habitos e costumes, e até mesmo
novas terminologias foram incorporadas ao vocabulario (SANTOS; SOUZA; VEIGA, 2011).

Em proporgdes histdricas, o advento da internet é recente e estd diretamente relacionado
com o desenvolvimento dos computadores, que por sua vez, surgiu como uma ferramenta
utilizada por universidades e pelo governo, porém o passar dos anos possibilitou a
popularizacdo destas maquinas, viabilizando a compra e instalagdo por um usudrio em sua
propria residéncia. E no meio desta revolucio que surge a internet, no final da década de 60
(ROSA; CRUZ, 2001).

Se a década de 60 serviu para estabilizar as bases da internet, na década de 70
comegaram as primeiras experiéncias com uso de e-mails, aprimorando a transmissao de dados
em rede. Na década de 80 a internet ja estava bem desenvolvida e aos poucos eram criadas
novas fungdes, expandindo as fronteiras da rede. Na proxima década, a internet sofre um
“boom” e se consolida como uma das grandes for¢as da tecnologia, principalmente com o
surgimento do world wide web, o www (KLEINA, 2011).

Nesse caminho fluido de transformagao, Gabriel (2010, p. 78) salienta as principais

mudancas tecnoldgicas ocorridos na web
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Do inicio da web comercial, em meados dos anos 1990, aos dias de hoje, temos
testemunhado mudancas significativas na web. Passamos da web estitica para web
dindmica. Da web da leitura para a web da participacdo. Da web de uma via para a
web de duas mados. Da web de paginas para a web como plataforma. Da web de reacio
para a web de participacdo. Da web discurso para a web conversacdo. E estamos
caminhando para a web da interacio, a web semantica, a internet das coisas.

A utilizacao da internet cresce a cada dia e a todo instante milhares de pessoas podem
acessa-la na comodidade de sua casa, ou com a mobilidade de seu smartphone na palma de suas
maos. Segundo a pesquisa TIC Domicilios realizada em 2015, que mede a posse, 0 uso, 0 acesso
e hdbitos da populacdo brasileira em rela¢io as tecnologias de informacao, 58% da populagdo
brasileira usam internet, o que corresponde a 102 milhdes de usudrios (PORTAL BRASIL,
2016).

Este novo ambiente virtual trouxe consigo além de novas caracteristicas pessoais e
sociais, impactos nas esferas empresariais também. A internet trouxe novas caracteristicas as
organizacoes e diferentes formas de relacionamento com os clientes. Segundo Ramos e Costa
(2000, p. 135) “esta dimensdo ¢ impulsionada pela conectividade, oportunidade sem paralelo
para a comunicagdo, colaboracdo, compartilhamento de recursos e acesso a informacdo e a
quebra das barreiras de distancia e tempo. Este momento tem sido denominado a era digital”.

O desenvolvimento da internet derrubou também diversas barreiras da competi¢ao, tais
como a falta de informagdes e os aspectos geograficos. A internet propiciou aos consumidores
condicdes estratégicas de comparacdo de informacdes de negécios de uma empresa com as de
seus concorrentes, sem a necessidade de deslocar-se fisicamente € sem demandar de muito
tempo (MELLO; STAL e QUEIROZ, 2006).

As inovagdes no campo da tecnologia da informag@o vém causando uma reviravolta na
maneira de atuar das organizagdes, o rapido avanco da computacdo e da internet trouxe
oportunidades para pequenas e grandes institui¢des no mundo empresarial. Segundo Gabriel
(2010, p. 105) “a proliferagdo de tecnologias e plataformas digitais oferece um cenario fértil
[...] A possibilidade de mensuracdo que o ambiente digital propicia também ¢é vantagem
enorme em relagdo aos ambientes materiais, tangiveis”

Seguindo tal perspectiva de mudancgas constantes, Vassos (1997 apud RAMOS;
COSTA, 2000, p. 135) indica que as organiza¢Oes devem preparar-se para se adaptar a realidade
emergente e reinventar seus negocios, de modo que, o mercado ja comeca a exigir que as
organizacdes procurem cada vez mais diferenciacao e inovagao. Diniz (2006) complementa que
o uso da internet deve ser propositadamente direcionado para levar a novas formas de agdo e

interacao nas organizacoes.
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2.2 0 BANCOE A INTERNET

As evolugdes tecnoldgicas nas ultimas décadas acarretaram em novos conceitos
relativos a negdcios nesta nova era digital, surgiram grandes novas oportunidades para as
empresas de todos os portes e setores, porém, esta situacdo exige grande esfor¢o para
assimilacgdo e utilizacdo das tecnologias da informacao (TI) se tratando ao comércio eletronico,
tanto na sua operacionalizacdo como em sua estratégia competitiva (RAMOS; COSTA, 2000).

Como consequéncia, o acirramento da concorréncia tornou-se objeto de grandes
mudangas em todo o mundo, conduzidas pelo processo de globalizacdo e das evolucdes
tecnoldgicas que propiciam, e exigem atualizacdes constantes de meios e métodos. Nesse
contexto, o setor bancario é uma das dreas que mais investem em TI, em particular para os
bancos, existe a possibilidade de explorar uma imagem de empresa avangada tecnologicamente,
a rivalidade entre concorrentes faz com que os bancos apresentem o que hd de mais avangado
em tecnologia e seguranca (DINIZ, 2000).

Mensurando estes investimentos, em 2014, os gastos em TI somaram R$ 21,5 bilhdes,
apos crescerem, em média, 6% ao ano desde 2010. O setor financeiro € um dos mais importantes
do mercado de TI no Brasil, sendo que 18% dos gastos em tecnologia da informacao em 2014
foram feitos por este segmento. O grande aporte de recursos consumido pelas instituicdes
financeiras brasileiras deixa o segmento em paridade com paises de alto nivel tecnolégico,
como Alemanha, Inglaterra, Franca e Estados Unidos (FEBRABAN, 2015)

Desta forma, o setor bancdrio é afetado pela nova realidade tecnoldgica no mundo da
internet, seja pelo seu novo ambiente, seja por for¢a dos concorrentes, este setor busca cada vez
mais investimentos em TI, objetivando reducao de custos, vantagem competitiva e estreitar o
relacionamento com seus clientes. Seguindo esta perspectiva, Mello, Stal e Queiroz (2006, apud
KAPPEL; ARRUDA; PIMENTA, 2014, p. 33) salientam que “ao investirem em tecnologia, os
bancos aumentam sua probabilidade de atender um nimero maior de clientes sem precisar
expandir seu quadro de funcionarios”.

De maneira geral, os bancos brasileiros sempre estiveram na vanguarda no uso de
tecnologias para o lancamento de solugdes, produtos e servicos inovadores. Entretanto, os
bancos que oferecem servigos via internet conservam o padrdo de suas atividades oferecidas
fisicamente, tais como consultas de saldos e extratos, pagamento de faturas, transacdes entre
contas, entre diversas outras op¢des. O que pode ser percebido, numa perspectiva mais atual, a

tendéncia é que as instituicdes financeiras passem cada vez mais, a adequar seus produtos e
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servicos, com vistas a efetivar a sua comercializagao no meio eletronico (RAMOS; COSTA;
2000).

Como resultante desta tendéncia digital, pode-se identificar que a demanda por servigcos
bancdrios cada vez mais inovadores e personalizados, exige das institui¢cdes financeiras em todo
globo um aporte de investimentos ofertando uma experiéncia diferenciada para seus clientes.
Faz parte de um processo que demanda novas tecnologias, solucdes em produtos inovadores e
equipes especializadas, objetivando ndo somente um melhor atendimento, mas também
alcancar maior eficiéncia no relacionamento com o consumidor. Este processo faz parte da

transformacao digital que vivenciamos (FOSSE, 2017).

2.2.1 Breve resgate historico da atividade bancaria e sua automacao

As atividades bancarias tiveram seu marco historico durante a idade moderna, no século
XVII, quando foi criado o Banco da Inglaterra, servindo de modelo para posteriores bancos
europeus e futuramente brasileiros. Embora ja houvessem relatos de bancos comerciais que
atendiam as altas classes, como monarcas, senhores feudais e comerciantes, estes bancos
realizam apenas funcdes bédsicas como cidmbio e empréstimos. Ja4 o Banco da Inglaterra foi o
responsavel por um novo relacionamento com seus clientes, por meio da implementacdo dos
cheques e recebimento de depdsitos a vista (MELLO; STAL; QUEIROZ, 2006 apud
WEATHERFORD, 2000).

No Brasil, o inicio das atividades bancdrias ocorre em 1808 com a criagdo do primeiro
Banco do Brasil, por D. Jodo VI. A principio, suas acdes eram controladas administrativamente
por pessoas indicadas pelo rei e voltadas principalmente a coroa e corte. Segundo Mello, Stal e
Queiroz (2006 p. 2) “até a metade do século XX, os bancos brasileiros ostentavam uma postura
de empresa nobre, direcionada a elite social. Porém nesta época o sistema bancario tinha um
funcionamento primitivo e as agéncias operavam de maneira quase autonoma”. Até entdo, o
relacionamento estava intimamente ligado as caracteristicas pessoais e financeiras dos clientes.

Segundo Fonseca, Meirelles e Diniz (2010) os primeiros anos da automagdo bancaria
no Brasil foram vividos na década de 1960, dominados pelo uso de grandes computadores e
sistemas fornecidos por empresas formadas essencialmente em paises desenvolvidos. Nas
décadas seguintes a automacgao bancdria crescia em ritmo acelerado, e, no inicio dos anos 80 as
institui¢cdes financeiras ja destacavam o marketing do banco eletronico, “os bancos que

tradicionalmente associaram a sua imagem a solidez financeira, a partir dessa época, passam
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também a destacar a agilidade propiciada pela automacdo como sendo um forte diferencial
competitivo” (FONSECA; MEIRELLES; DINIZ, 2010 p. 226).

Logo, a automacao era apresentada pelos bancos como uma ferramenta essencial para o
funcionamento do mercado bancério, e a crescente automacao no nivel das agéncias possibilitou
a integracdo dos sistemas centrais dos bancos, potencializando o conhecimento dos usudrios
bancarios. Apos a automagdo das agéncias, “o proximo passo foi levar a automagao para fora
das agéncias, e isso foi feito com a expansdo da rede de caixas eletronicos, as ATM’s”
(FONSECA; MEIRELLES; DINIZ, 2010).

De acordo com Nascimento e Sousa (2014) o principal desafio da automagao bancaria
era melhorar a qualidade dos servicos prestados, proporcionar a reducdo do tempo de
processamento das transacdes e aprimorar a entrada de dados, através da padronizacdo de
processos. A década de 90 foi marcada pelos continuos investimentos em tecnologia, e no final
desta década eram ofertados os primeiros servicos bancarios via atendimento online,
posteriormente chamado de internet banking. A partir deste momento, o internet banking passa
a oferecer seus aos usudrios mais que um simples acesso a informacdes de suas contas, Fonseca,

Meirelles e Diniz (2010, p. 260) exaltam a evolugdo dos servigos oferecidos:

Das iniciais consultas a informacdes de saldo e extrato de contas bancarias, em pouco
tempo o internet banking evoluiu para oferecer uma gama de servicos fantistica:
transferéncia de fundos, pagamento de contas, aplicagdes, resgates de investimentos,
solicitagdes de crédito, desbloqueio de taldes de cheques, solicitacdo de cartdes,
extratos por e-mail, crédito para telefones celulares.

Os anos 2000 foram notadamente marcados pela velocidade crescente do internet
banking no Brasil, evoluindo a cada ano, segundo dados da FEBRABAN (2007) o niimero de
contas correntes cadastradas nesta plataforma saltou de 8,8 milhdes no ano de 2001 para 27,3
milhdes cinco anos depois, em 2006, um crescimento de 210%. Porém, considerando que na
época haviam um total de 102,6 milhdes de contas bancdrias, o nimero de contas cadastradas
no internet banking representava pouco mais de 26% do total.

Ja a dltima década assistiu a uma revolugdo silenciosa no quesito tecnoldgico dos
bancos. Ndo era mais necessdrio alardear a automacio das agéncias, ou o uso do internet
banking, pode-se afirmar que as grandes barreiras ja haviam sido quebradas. A consolidag¢do
dessa nova ferramenta ocorria de forma natural e a aceitacdo dos clientes bancdrios era cada

vez mais percebida. Neste momento, maior parte dos bancos assimilava a internet como canal
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de promocdo e divulgacdo, ressaltando o novo modelo de relacionamento com seus clientes
(FONSECA; MEIRELLES; DINIZ, 2010).

Segundo dados da FEBRABAN (2015) o internet banking representava 32% do total
das transagdes no ano de 2014, tornando-se o canal preferencial do cliente bancdrio. E, gracas
a esta crescente utilizacdo, as plataformas tecnoldégicas nas agéncias precisam evoluir para
acompanhar este novo perfil de consumidor, com bases estruturais para conhecer os seus

clientes.

2.2.2 Acesso e inclusdo da populacio ao sistema financeiro

A 1nclusdo financeira, segundo o Banco Central do Brasil (2015) pode ser entendida
como o estado no qual a populacdo tenha acesso e faca uso de servicos financeiros, que tragam
ganhos de bem-estar ao cidaddo, de maneira conveniente e por precos acessiveis. Tal concep¢ao
de inclusdo financeira, de maneira geral, pode ser resumida em trés diferentes dimensdes, que

sdo acesso, uso e qualidade. Sendo estas

Acesso: Refere-se a disponibilidade de servigos e produtos oferecidos por instituigdes
financeiras. Uso: Refere-se a extensao e a profundidade de uso dos servigos e produtos
financeiros. Qualidade: Refere-se a relevancia dos servigos e produtos financeiros
para a vida didria do consumidor e a efetividade dos canais de atendimento e
reclamacgdo. (ALLIANCE FOR FINANCIAL INCLUSION apud BANCO CENTRAL
DO BRASIL, 2015, p. 19)

Ao longo dos tultimos anos, o processo de inclusdo financeira apresenta-se como uma
prioridade para diversos paises, com enfoque especial nos paises emergentes € em
desenvolvimento. O acesso a servicos financeiros formais permite maior flexibilidade na gestao
do dinheiro e mobiliza¢ido de poupancas para investimentos futuros, de modo que incrementa a
distribui¢io de rendimentos, a formalizacdo e transparéncia da economia (INCLUSAO, 2014).

Corroborando com tal perspectiva, o Banco Central do Brasil (2015, p. 153) destaca que
o processo de inclusdo financeira por meio dos correspondentes bancarios, possui papel
fundamental “na promog¢ao do desenvolvimento socioecondmico da populagdo, ao promover a
prestacdo de servigos para a populacdo de baixa renda, a melhoria do atendimento aqueles ja
bancarizados e o estimulo a concorréncia”

De maneira geral, no Brasil, pode-se destacar que as institui¢des financeiras estdo cada
vez mais presentes no territorio nacional, sendo que a densidade de pontos estd cada vez maior,

0 que configura uma maior proximidade fisica com o cidaddo. Traduzindo em nimeros, em

2014, 84% da populacdo adulta estava incluida no sistema financeiro por meio de um
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relacionamento bancdrio com uma instituicdo financeira (BANCO CENTRAL DO BRASIL,
2015).

Fica claro, também, que as inovagdes possibilitadas por avangos na tecnologia da
informacdo e nos meios eletronicos de comunicagcdo serdo, provavelmente, as principais
condutoras da inclus@o financeira nos anos futuros. Esse impacto deverd estar ainda mais
presente nos arranjos de pagamentos eletronicos e por celulares. Além do potencial para reduzir
custos, essas novas tecnologias possibilitam ao consumidor realizar suas transagdes financeiras
onde e quando quiserem, sem necessidade de um ponto de atendimento de uma instituicao
financeira. O uso dessas tecnologias pode, de fato, aumentar e facilitar o processo de inclusdo
financeira (FEBRABAN, 2015).

Outro fator impulsor deste processo de inclusdo financeira tdo disseminado no pais nos
ultimos anos, deve-se muito em conta das cooperativas de crédito. Este setor tem importante
papel na prestacio de servigos para setores especificos, como o setor rural e a associacao de
produtores. O setor de cooperativismo de crédito € de singular importancia para a sociedade,
pois promove a aplicacdo de recursos privados e assume correspondentes riscos em favor da
propria comunidade onde se desenvolve. Contribui de forma relevante para o desenvolvimento
local sustentdvel, especialmente em aspectos de formacao de poupanca e de financiamento de
iniciativas empresariais que trazem beneficios em termos de geracdo de empregos e de

distribuicao de renda (SOARES e SOBRINHO, 2008).

2.2.3 O que é uma cooperativa de crédito?

A priori, uma cooperativa de crédito se assemelha a um banco, possui produtos e
servicos como um banco qualquer, porém, trata-se de uma instituicao financeira que é formada
por uma associacdo de pessoas, que juntas, objetivam satisfazer sua ambicdo, necessidade e
aspiracdo econdmico-financeira (SCHIMMELFENIG, 2010). Segundo Cavalcanti e Fonseca
(2012) as cooperativas de crédito sdo organizacdes que prestam servigos financeiros aos seus
associados, razdo pela qual sdo instituigcdes importantes para o desenvolvimento de muitos
paises.

Corroborando com os autores acima supracitados, nas palavras de Pagnussat (2004,

p.13)

Cooperativas de crédito sdo sociedades de pessoas, constituidas com o objetivo de
prestar servicos financeiros aos seus associados, na forma de ajuda mitua, baseada
em valores como igualdade, equidade, solidariedade, democracia e responsabilidade
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social. Além da prestacdo de servicos comuns, visam diminuir desigualdades sociais,
facilitar o acesso aos servigos financeiros, difundir o espirito da cooperagdo e
estimular a unifio de todos em prol do bem-estar comum.

As cooperativas de crédito nasceram com o intuito de promover a defesa e a melhoria
da situacdo econdmica dos seus cooperados. Contudo, esse sistema de crédito que nasceu
pequeno, como forma de ajuda mitua, hoje vem transformando-se numa ascendente poténcia.
As cooperativas de crédito estdo mudando o sistema financeiro no Brasil, apresentando um
crescimento sélido e sustentdvel. Na visdao de Escher (2013) a principal finalidade das
cooperativas de crédito € dispor de crédito aos seus associados, com taxa de juros inferiores as
cobradas no sistema financeiro convencional, beneficiando dessa forma, pessoas que
normalmente ndo teriam acesso a esse “privilégio” nas demais instituicdes financeiras.

Diferentemente de um banco privado ou publico, as cooperativas de crédito possuem
um cardter cooperativo que viabilizam a aplicacdo de recursos privados assumindo
correspondentes riscos em favor da prépria comunidade onde se desenvolve. E importante
salientar também que, o sistema financeiro cooperativo permite que sua intermediacao
financeira ocorra com menores riscos. Schimmelfenig (2010) elenca alguns objetivos e
vantagens de uma cooperativa de crédito:

a) Concessao de juros abaixo dos praticados pelo mercado;

b) Desenvolvimento de espirito de grupo, de ajuda mutua;

c¢) O associado pode dirigir, controlar e, até mesmo, planejar acdes da cooperativa;
d) Aplicacdo dos recursos obtidos no desenvolvimento do municipio e/ou regido;
e) Menor custo em suas operacgdes, comparando-se aos bancos;

f) Livre admissdo e processo facil de abertura de conta;

g) Atendimento personalizado;

h) Participacdo nos resultados com a distribui¢do de sobras;

Embora as cooperativas de créditos tenham caracteristicas  diferentes de bancos
publicos ou privados, possuem produtos e servigos similares, 0 que gera uma comparagdo entre
prestacdo de servicos da cooperativa e de bancos, inserindo-os numa competi¢do acirrada no
mercado financeiro em busca de crescimento e rentabilidade. Contudo, as semelhancas entre
bancos e as cooperativas financeiras podem ser diferenciadas, € possivel tracar algumas
particularidades que diferem uma institui¢do financeira bancéria de uma cooperativa de crédito,
€ o que ilustram Meine, Domingues e Domingues (2001 apud CAVALCANTI e FONSECA,
2012, p. 09) no Quadro 1 a seguir.
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Quadro 1: Diferenca entre cooperativas de crédito e bancos

BANCOS

COOPERATIVA DE CREDITO

Sao sociedades de capital

O poder € exercido na propor¢ao do nimero de a¢des

As deliberacdes sdo concentradas
O administrador é um terceiro (homem do mercado)

O usudrio ndo exerce qualquer influéncia na definicdo
dos precos dos produtos
Podem tratar distintamente cada usudrio

Tém a tendéncia de preferir o grande poupador e as
maiores corporagdes
Priorizam os grandes centros

T&m propdsitos mercantilistas

A remuneracdo das operacdes e servigos nao tem
parametros/limites

Atendimento em massa, priorizam 0s autosservigos e
a automacao

Nao tém vinculo com a comunidade e o publico-alvo

Avangam pela competi¢do
Visam lucro por exceléncia

O resultado é de poucos donos

No plano societdrio, sdo regulados pela lei das
sociedades andnimas

Sao sociedades de pessoas

O voto tem peso igual para todos (um associado, um
voto)
As decisoes sdo partilhadas entre muitos

O administrador € do meio (cooperativado)

Toda politica operacional emerge dos proprios
usudrios/donos

Nao ha distin¢do entre os usudrios: o que vale para um,
vale para todos

Nao discriminam, voltando-se mais para os pequenos
associados

Nao restringem, tendo forte atuacdo em comunidades
mais remotas

A mercancia ndo é cogitada

Os precos das operacdes e dos servicos visam a
cobertura dos custos (taxa de administra¢do)

O relacionamento é personalizado individual com
apoio da informatica

Estdo comprometidas com as comunidades e os
usudrios

Desenvolvem-se pela cooperagao

O lucro esta fora do seu projeto

O resultado (sobra) é distribuido entre todos, na
propor¢do das operacdes individuais, reduzindo, ainda
mais, o pre¢o final pago pelos cooperativados

Sao regulados pela lei cooperativista

Fonte: Adaptado de Meinen, Domingues ¢ Domingues (2001 apud CAVALCANTI e FONSECA, 2012)

A partir deste comparativo, pode-se questionar: por que as cooperativas de crédito sao
mais vantajosas para o cooperado? A principal resposta sdo seus objetivos diferenciados. Nos
dias atuais, o cooperativismo de crédito possui grande interface com toda a sociedade,
ressaltando acentuado destaque em setores rurais € municipios do interior do pais, resultando
desta forma, em fundamental importancia para a inclus@o financeira social. O cooperativismo
de crédito tem como uma das suas principais caracteristicas o alcance de 400 municipios do
interior do pais, onde muitas vezes as grandes entidades nao t€m interesse em atuar, o que
qualifica potencialmente essas sociedades como importantes agentes de desenvolvimento social
e econdmico (SISTEMA OCB, 2015).

Destaca-se que, por suas caracteristicas de valorizacdo da individualidade dos

associados e da cultura local, as cooperativas de crédito exercem um importante papel
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econdmico e social em suas comunidades e respectivas regides, atuando como principais
instancias de viabilizacdo para micro e médios empreendimentos de diversos setores. As
cooperativas permitem a realizacdo econdmica para seus associados, distribuem renda, geram
beneficios sociais e permitem ao associado espaco de participac¢ao no processo decisorio da sua
atividade econdmica e organizacional, sendo que equiparam-se em diversos aspectos ofertados
pelas instituicdes bancdrias, como produtos e servicos oferecidos ou tecnologias utilizadas

(SICOOB, 2017).

2.2.4 Beneficios da utilizacao da tecnologia na prestacao de servicos bancarios

O sucesso na utilizacao da tecnologia ndo surge automaticamente para as organizacgoes,
€ fruto de dois pontos de vista diferenciados, porém interligados. A prestacdo de servigos
mediados pela tecnologia foi tema de uma pesquisa de Froehle e Roth (2004, apud KAPPEL,
ARRUDA, PIMENTA, 2014), onde

De um lado, [...] as principais aplicabilidades da tecnologia nas organizagdes sdo
aquelas que t€m o sentido de melhorar a gestao das informag¢des e comunicagdo, como
por intermédio da internet, com a finalidade de adquirir maior eficiéncia na prestacao
de servigos, aumento da qualidade e uma considerdvel melhoria na relagcdo custo /
beneficio. Por outro lado, em relagdo aos clientes que utilizam servigos ofertados
virtualmente, as escolhas dos atributos da tecnologia, tais como a personalizacdo e a
sincronizagdo, podem influenciar nas experiéncias de percepc¢do por parte destes
clientes

Numa perspectiva atual, € notdvel como o setor bancdrio e as institui¢des financeiras,
sejam elas privadas, publicas ou cooperativas de crédito, incorporaram e tomaram
conhecimento da importancia do impacto das tecnologias em beneficio de sua relagdo com seus
clientes. Para o banco, hd muitas vantagens em investir nesses canais de autoatendimento, a
automacgdo se mostrou uma estratégia econdmica importante para sua operacionalizacio. As
tecnologias de informacdo podem tornar-se um diferencial mercadolégico, e também como
substitutos aos servicos bancdrios tradicionais, haja vista que esses meios possibilitam aos
clientes realizarem sozinhos suas transagdes, sem necessidade de realizd-los em uma agéncia
por meio de atendimento pessoal, o que favorece a reducdo do ndmero de clientes dentro das
agéncias (KAPPEL; ARRUDA e PIMENTA, 2014).

Outro aspecto relevante abordado pelos bancos e enfatizado por Fonseca, Meirelles e
Diniz (2010, p. 233) foi a percepcdo de que “os canais eletronicos de atendimento, tanto na

agéncia, através dos caixas eletronicos, quanto na internet, com sistemas de conveniéncia cujo
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objetivo era facilitar o acesso do cliente ao banco, poderiam ser utilizados também como canais
de venda de produtos”. Tal percepcao logo foi identificada com potencial enorme, visto que era
possivel vender crédito, seguros, cartdes de crédito e outros produtos com um custo
extremamente baixo, quase zero. Num ponto de vista mais gerencial, fica evidente a relagdo
custo/beneficio para as organizagdes, pois a0 mesmo tempo que se adquire maior interacdo com
os seus clientes e efici€éncia na prestacdo dos servigos, ocorre a redu¢do de custos dentro de uma
agéncia, em termos de arranjos fisicos e despesas operacionais.

A ampliag¢do das formas de relacionamento dos clientes com os bancos proporciona
também diversas vantagens para os usudrios, a variedade de canais de relacionamento permite
ao cliente selecionar qual canal lhe € mais conveniente de acordo com comodidade, tempo,
seguranca ou urgeéncia. Os servicos 24 horas e sua disponibilizacdo em centros comerciais, no
trabalho ou em casa, agregam valor para os clientes na medida que propiciam conforto e
conveniéncia (MELLO; STAL e QUEIROZ, 2006). Corroborando, Proenca e Rodrigues (2011)
ressaltam que os canais de autoatendimento possibilitam que o cliente produza e utilize o
servigo que necessitar a qualquer momento, fato influenciador para sua satisfacio.

De acordo com Diniz (2000) as atividades e servigos bancdrios oferecidos por meio dos
meios digitais evidenciam algumas caracteristicas para exploracdo da internet, como
oportunidades que podem ser aproveitadas pelos bancos: (1) divulgacdo, a internet como um
canal, ou um meio de divulgacdo de informacdes e publicidade; (2) transacdo, nas quais
algumas particularidades da internet sdo utilizadas, ou seja, canais para os clientes realizarem
operacOes bancdrias, como em agéncias; e (3) relacionamento, internet como ferramenta para
aprimorar o relacionamento com os clientes, de modo que propiciem novas oportunidades de
negocios.

Com o nivel elevado de automacdo dos bancos e a variedade de canais de servigos
oferecidos atualmente para se realizar negociagdes com os mesmos, deverd ocorrer
gradativamente uma reducdo da necessidade dos clientes se deslocarem até as agéncias para
realizar seus negdcios ou operagdes, sendo que mesmo com uma ampla gama de recursos, seréd
cada vez mais viabilizado um tratamento individualizado, atendendo a necessidades especificas

de seus clientes (MELLO; STAL e QUEIRQOZ, 2006).

2.3 NA PALMA DA MAO

Seja para compras, acesso a redes sociais, comparacao de precos ou 0 acesso instantaneo

a rede, os smartphones tém atributos que humilham qualquer concorréncia que o ouse
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confrontar: comodidade, flexibilidade, facilidade de uso e rapidez. Sua utilizagdo vem
transformando alguns hébitos e comportamentos dos usudrios, o que explica o crescimento
anual ser de quase quatro vezes superior que o e-commerce (FEBRABAN, 2015).

A sociedade cada vez mais possui um comportamento digital, isto é fato, e a
conectividade mével jd retrata uma significativa participacio no cotidiano das pessoas. E o que
constata a Figura 1 a seguir, trazendo um amplo retrato da evolucdo do mercado de telefonia

movel e do comportamento do consumidor no Brasil.

Figura 1: Um dia tipicamente conectado do brasileiro
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Fonte: Pesquisa Global Mobile Survey (Deloitte, 2016, apud FEBRABAN, 2017 p. 46)

O céu € o limite, esta frase resume bem o que ja € possivel fazer em termos de acesso e
facilidades possibilitados aos consumidores pelos smartphones. Toda a tecnologia estd ao
alcance das maos, seja por uma conexao wi-fi, banda larga, 3G ou 4G, ndo importa, 0s servi¢os
oferecidos na experiéncia mével s@o intuitivos e atraentes (FEBRABAN, 2017).

A necessidade de conexdo e agilidade que a vida atual impde as pessoas reflete na forma
como os consumidores utilizam os servi¢os bancarios. O mobile banking ¢ um novo canal de
servigo bancdrio que possibilita aos clientes realizarem pelo seu celular diversas operacdes
disponiveis em caixas de atendimento e internet banking. Os usudrios deste canal possuem
acessos para consultas de extratos e saldos, realizar transferéncias entre contas do banco,
TED/DOC (transferéncia entre bancos), pagamento de titulos e convénios, recarga de celular,

empréstimos, investimentos e resgates, entre outras opcoes. O que diferencia o mobile banking
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do internet banking é que no ultimo tem-se um modelo centrado no computador, ou seja, o
usudrio vai aonde o computador estd e depende do acesso a rede de internet. J4 no caso do
celular, é o servico que estd aonde o usudrio estiver, sendo um modelo centrado no usudrio
(SANTOS; VEIGA; MOURA, 2010).

A possibilidade de realizar transagdes bancérias usando apenas um dispositivo a mao, o
smartphone, traz aspectos de intensa admira¢do pelos consumidores brasileiros, a comodidade,
funcionalidade, rapidez e a presenca do banco na vida do cliente em qualquer lugar, 24 horas
por dia, sete dias por semana faz com que o mobile banking caia cada vez ais no gosto popular.
Gragas a estas caracteristicas, foram registradas somente no ano de 2015 11,2 bilhdes de
transagdes por meio deste canal de atendimento, o que representa aumento de 138% em relagcdo
ao ano anterior (MOMPEAN, 2015).

As operagdes bancérias no Brasil realizadas por intermédio de aplicativos seguem em
constante crescimento, com destaque para o mobile banking entre os canais digitais. Conforme
constatam as pesquisas de tecnologia bancaria no ultimo ano (gréfico 1, a seguir), pela primeira
vez, o mobile banking supera o internet banking, chegando a um total de 21,9 bilhdes de
transacdes, o que representa 33,7% de todas transacdes no ano de 2016 e um aumento de 17%
em relacdo ao ano anterior. Cabe ressaltar que o aumento foi de 9,3 bilhdes de transacdes
bancdrias entre 2015 e 2016, a maior série da histéria, conforme pode ser visualizado no Grafico

1 a seguir.

Grifico 1: O crescimento do mobile: transagdes bancdrias por origem (em bilhdes)
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Fonte: Pesquisa FEBRABAN de tecnologia bancdria (2017, p. 12)
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Tanto no meio fisico, agéncias, ATM’s e correspondentes, quanto no digital, internet e
mobile banking, os bancos testemunharam um grande salto em sua utilizacao, foram 65 bilhdes
de transacdes bancdrias em 2016, um aumento de 9,3 bilhdes em relaciao a 2015, alcancando a
maior marca da histéria, e estes expressivos nimeros de transacdes contribuiram com a
alavancagem das midias digitais. Nesse contexto de crescimento da aderéncia dos consumidores
aos servicos bancdrios, o uso dos servicos por meio do mobile banking vem sendo, sem duvida
alguma, o maior destaque no meio de relacionamento dos correntistas com os bancos. O canal
ganha cada vez mais preferéncia do consumidor na medida que oferece mais funcionalidades,
conforto e segurancga para os usudrios (FEBRABAN, 2017).

O crescimento da utilizagdo dos canais mdveis tem sido impulsionado por alguns
fatores, como as inovagdes tecnoldgicas que as institui¢des bancérias procuram proporcionar,
preocupando-se cada vez mais em trazer comodidade e flexibilidade para seus clientes, outro
fator diz respeito em relacdo a propria democratizacdo do acesso a internet no Brasil, que em
2015 ja atendia a 56% da populagdo. Sendo que, de acordo com levantamento do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o acesso a internet via telefone celular nos
domicilios brasileiros ultrapassou, pela primeira vez, o acesso via computador neste tltimo ano.
E importante salientar ainda que oito em cada dez brasileiros ja possuem um smartphone, o que
representa um aumento de 176% em relagdo a 2013, e constata um gigantesco campo de atuagao
para as instituicdes bancédrias (FEBRABAN, 2016).

Conforme dados divulgados pela Febraban no ano de 2015, um em cada quatro
correntistas no Brasil j4 movimenta sua conta pelo celular, ndo € sem razdo que as propagandas
de bancos ja vém sendo direcionadas para diversos tipos de aplicativos, para conexdes e perfis
de usudrios diferenciados, e em alguns casos o acesso a estes servigos sao oferecidos pelos
proprios bancos sem cobranga no pacote de dados. Um dos principais fatores que facilitaram o
sucesso da acentuada adesdo para o mundo moével € a propria popularizagdo do internet banking
na dltima década, que serviu como porta de entrada na qual os usudrios puderam estreitar a
relacdo com o banco através dos dispositivos moveis.

Analisando friamente os nimeros, a realidade € que num intervalo inferior a seis anos o
mobile se consolidou como um dos principais canais de transacdes bancdrias no Brasil,
ultrapassar o internet banking foi apenas uma questdo de tempo. O grafico a seguir dispde o
nimero de contas bancdrias com internet banking e mobile banking registradas até o ano de

2015, demonstrando seu estrondoso crescimento € sucesso.
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Grifico 2: Contas bancdrias em nimeros: internet banking e mobile banking
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Fonte: FEBRABAN (2016, p. 22)

De acordo com os resultados desta pesquisa, a migracdo de tarefas corriqueiras para a
ponta dos dedos vai crescendo gradativamente e tornando-se atividade rotineira dos usudrios

banciérios. E o que Datt (2015, p. 8) complementa

As estatisticas permitem concluir que vantagens como maior comodidade e
flexibilidade de realizar uma operacao a qualquer hora, em qualquer lugar, levam o
correntista a transferir, progressivamente, um maior nimero de transacdes no sistema
financeiro para movimentagdes realizadas na palma das méaos.

De modo que ja vivemos numa era da tecnologia mével, na ponta dos dedos t€ém-se
acesso aos mais variados produtos e servigos bancdrios, e neste mercado cada vez mais
competitivo, a busca pelo aprimoramento e inovagdo tecnoldgica se torna constante na busca
de propiciar aos clientes maior seguranca, flexibilidade e comodidade para a realizacdo de
operacOes bancarias (FEBRABAN, 2015).

A mobilidade vem transformando o relacionamento dos correntistas com seus bancos.
Hoje em dia, o uso dos celulares em operacdes bancdrias ja vai muito além de pagamentos,
transferéncias, consulta a saldos e investimentos. Todo o conceito atual de mobilidade agrega
um novo valor ao usudrio, respeita e propde diferentes solucdes para diferentes pessoas, em
localidades e horarios a escolher. O planejamento da vida financeira se tornou mais fécil a partir
de inimeras funcionalidades oferecidas pelo sistema bancario movel, ou seja, “O consumidor

pode viajar o mundo e resolver tudo com um aparelho que pode ser levado para todos os lugares.
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Ou pode deixar todas as contas pagas e transferéncias agendadas antes de fazer a viagem”
(FEBRABAN, 2017 p.19)

Para acompanhar esse desenvolvimento, Rolli (2016, p. 7) destaca que os bancos estao
cada vez mais “atentos a clientes mais jovens, que usam ferramentas inovadoras e querem suas
necessidades atendidas com apenas um clique”, ou seja, os bancos atualizam com maior
frequéncia seus canais, enriquecendo seus conteiidos com recursos visuais, sem reduzir a
facilidade do uso do seu aplicativo. Segundo o autor, a atencdo voltada ao uso de midias e
plataformas digitais deve ser tarefa obrigatdria para aqueles que desejam, portanto, atingir seu

publico.

2.4 RESISTENCIAS A MUDANCAS

As mudancas tecnoldgicas sao processos quase que inevitaveis, e estdo presentes no dia
a dia, tanto no ambito das organizagdes quanto no contexto pessoal. As organizagdes, por sua
vez, utilizam novas ferramentas para fazer frente a competitividade, cumprir novas leis ou
regulamentacgdes, introduzir novas tecnologias ou atender variacOes na simpatia de seus
consumidores. Embora as mudancas tecnoldgicas almejem proporcionar vantagens para OS
consumidores, a reacdo destes, nem sempre € favordvel as inovagdes, os clientes reagem
emocionalmente diante da tecnologia e sua inclusdo na vida didria. Ou seja, culturas e valores
podem se transformar em fatores de impedimento ou dificuldade na adocdo de novas
tecnologias, produtos e servigos (VILAS BOAS, 2007).

Quando a tecnologia € aplicada ao dia a dia dos consumidores, altera-se habitos
tradicionalmente conservadores, como no caso dos servi¢os bancarios. Embora o surgimento
de diversos canais de autoatendimento promove diversos beneficios aos clientes, Kappel,
Arruda e Pimenta (2014, p. 34) salientam que “existem muitas pessoas que se mostram
resistentes e ndo utilizam esses canais, preferindo ir as agéncias para realizar servicos simples
como saldo ou extrato de sua conta corrente”.

Ao mesmo tempo que as inovagdes tecnoldgicas nas instituigcdes bancarias
disponibilizam vantagens aos clientes, elas apresentam fatores que podem ser limitadores

quanto a sua utiliza¢do, € o que Vilas Boas (2007, p. 23) explicita

Quanto as inovagdes das instituicdes bancdrias sdo comparadas entre vantagens
(conveniéncia, praticidade, baixo custo, alta padronizagdo) e desvantagens
(impessoalidade, medos, reducdo de contato com os clientes) surgem novas
orientacdes quanto a avaliagdo dos pros e contras da personalizacdo do atendimento
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(relacionamento, prestigio, confianga, cordialidade) versus o atendimento
automatizado (alto custo, baixa padronizagao).

Nesta mesma linha de pensamento, Kappel, Arruda e Pimenta (2014) complementam
que para os prestadores de servico se torna vantajoso investir em novas tecnologias, devido que
esses novos meios podem padronizar a prestacdo de servico, reduzir os custos trabalhistas e
expandir as opcoes de entrega aos seus clientes. Por outro lado, se os consumidores ndo aceitam
e ndo adotam essas inovacdes, as empresas podem comprometer significativamente seus
recursos. Por esse motivo, torna-se muito importante entender como melhor conceber, gerir e
promover novas tecnologias a fim de ter uma chance maior de aceitacdo do consumidor.

Neste contexto, para alguns clientes a utilizacdo de equipamentos automdticos ocorre
de forma natural, j4 para outros, € feita com grande resisténcia. Nota-se a partir desta percep¢ao
que existem dois grupos de clientes, um mais tradicional, formado por clientes conservadores,
que preferem o atendimento mais humanizado e que ndo gostam de inovagdes tecnoldgicas, nao
confiam e as temem; e outro grupo que visa rapidez e comodidade, mais habituado e atraido
pela tecnologia, e indefere o contato pessoal ser de importancia fundamental na relacdo (VILAS
BOAS, 2007).

Baseado neste paradoxo, € bastante desafiador para as institui¢des financeiras a tarefa
de convencer os clientes a utilizarem novas tecnologias, principalmente pelo fato de que esta
tecnologia pode ser considerada como uma substituta de pessoas.

A implantacio de canais digitais demanda altos investimentos em tecnologia, o que faz
com que 0s bancos busquem garantir seu retorno, ou seja, para melhor alocacdo dos seus
recursos, € necessario maior nimero de clientes utilizando estes meios alternativos para
realizarem suas transacOes bancdrias. Para tanto, € necessdrio compreender as influéncias
significativas capazes de afetar a decisdo do consumidor em utilizar ou ndo a tecnologia
disponivel (KAPPEL, ARRUDA e PIMENTA, 2014).

Para os bancos, a internet € um canal seguro para a realizacdo de transagdes, porém, este
fato ndo € consenso entre os usudrios, sendo este, um fator limitador ao seu uso. Segundo Melo,
Stal e Queiroz (2006) € muito comum os clientes se sentirem inseguros para realizar suas
transagdes, pois envolvem seu dinheiro, e o fato de realizar uma operagdo sem auxilio de
qualquer pessoa aumenta a sensacao de medo de ter suas informagdes confidenciais capturadas
por meio da internet. Cabe aos bancos divulgar mais informagdes sobre a seguranca do internet
banking para quebrar este paradigma de inseguranga nas transac¢des online.

Em pesquisa realizada por Vilas Boas (2007) os caixas convencionais foram apontados

como de preferéncia para realizac@o de transag¢des bancdrias, por motivos relacionados ao valor
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de transacdo efetuada, seguranga, ao simples desconhecimento de outros canais, além do
contato e atencdo dos funciondrios ao realizarem suas transa¢des. Porém, o que a maioria dos
clientes desconhece, é que praticamente todas as operagdes bancdrias podem ser realizadas na
comodidade de suas casas.

Embora haja uma série de fatores sociais e técnicos influenciadores para a adocdo e
utilizacdo do internet banking, tais como poder aquisitivo, niveis culturais, sociais e etarios,
seguranca, velocidade e custos das transacdes, na visdo de Mello Stal e Queiroz (2006) a
virtualizacdo das operacdes bancdrias serd aceita em sua totalidade pelos consumidores a
medida que vao se familiarizando com essas ferramentas. Para tanto, € importante que os bancos
mostrem para seus clientes os beneficios de se aderir as tecnologias disponiveis, assim como

justifique o tamanho dos seus investimentos.

2.5 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Inicialmente € importante entender o que € o comportamento do consumidor para
posteriormente conhecer as varidveis que determinam seu comportamento. De acordo com
Solomon (2002) o comportamento do consumidor € o estudo que investiga 0s processos
envolvidos na selecdo, compra, utilizacdo e disposicdo de produtos, servicos, ideias ou
experiéncias pelos consumidores para satisfazer a suas necessidades ou desejos. Nesta mesma
linha de pensamento, Schiffman e Kanuk (2009, p.1) indicam que “a expressdo comportamento
do consumidor € definida como o comportamento que os consumidores apresentam na procura,
na compra, na utilizacao, na avaliacao e na destinacao dos produtos e servigos que eles esperam
que atendam as suas necessidades”.

O comportamento do consumidor abrange o estudo do processo de decisao de compra,
que envolve trés momentos: a obten¢do, que sdo as atividades que levam ou incluem a compra
de um produto; o consumo, que indica como, onde e sob que circunstancias € usado o produto;
e a eliminagdo, que evidencia como os consumidores dispdem dos produtos (BLACKWELL,
MINIARD, ENGEL, 2005).

No caso da utilizacdo de midias digitais, ndo se trata de um processo de escolha de
compra por parte do cliente, mas da selecio de mecanismos que mais lhe auxiliem de acordo
com suas necessidades. A tecnologia e a interacdo digital ja estdo presentes no dia a dia das
pessoas, entretanto, o foco principal ndo estd mais na tecnologia, mas no cliente que determina
o modelo de negdcios, os canais e as estratégias de interagdo, visto que a busca de informacgdes

e o processo de tomada de decisdo estdo fortemente relacionadas com hébitos pessoais do
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individuo e com as necessidades que precisam ser satisfeitas (BROWN, 1991 apud SANTOS;
VEIGA; SOUZA, 2011).

Neste aspecto, as organizagdes estdo identificando a relevancia de entender o
comportamento do cliente como uma chave para o seu sucesso. O estudo de tal comportamento
permite entender as acdes dos consumidores em relacdo a compra, utilizacdo, avaliagdo e
descarte de produtos e servigos. Para tanto, € necessdrio desenvolver e disponibilizar ofertas
que satisfacam as expectativas dos clientes e, para alcangar este objetivo deve-se compreender
como os clientes escolhem e avaliam os servicos que lhes sdo oferecidos (SPOLAOR, 2007).

Segundo Schiffman e Kanuk (2000 apud NASCIMENTO e SOUZA, 2014) o processo
de tomada de decis@o de um cliente ¢ moldado por algumas varidveis individuais que afetam
seu comportamento. Tais varidveis referem-se a recursos do consumidor, conhecimento,
atitude, motivacdo, personalidade, valores e estilo de vida. Na mesma linha de pensamento,

Nascimento e Souza (2014, p. 365) complementam

¢ possivel inferir que clientes possuam diferentes concepgdes acerca do acesso online
aos dados bancdrios, tanto no que tange a disponibilidade de recursos tangiveis, como
computadores, celulares e plataformas diversas, quanto no que se refere a recursos
intangiveis, como conhecimento, influéncias de terceiros e a formacgdo de atitudes
acerca do fato.

No caso de ado¢do de uma nova tecnologia para lidar com financas pessoais, Engel,
Blackwell e Miniard (1995) caracterizam como uma compra inicial de alto envolvimento, na
qual o processo de decisdo € detalhado e rigoroso, no qual os custos e riscos envolvidos na
aquisicdo de produtos e servicos sdo grandes. Nesses casos, o que geralmente precedem o ato

final da decisdo sdo procedimentos de reflexdo e avaliacdo.

2.5.1 A adocao de uma nova tecnologia: teoria e aspectos influenciadores

Com a variedade de canais disponibilizados aos clientes, cabe aos usudrios selecionar o
meio que mais lhe convém com sua necessidade. Desta forma, para tal escolha existem alguns
atributos de qualidade considerados como relevantes pelos consumidores quando em interacao
com canais digitais. Em relacdo aos clientes que utilizam servicos ofertados virtualmente, as
escolhas dos atributos da tecnologia, tais como personalizacdo e sincronizagdo, podem
influenciar nas experiéncias de percepcao por parte destes usuarios (FROEHLE e ROTH, 2004
apud KAPPEL, ARRUDA e PIMENTA, 2014).
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Dado diversos elementos influenciadores na decisdo de utilizacdo de uma nova
tecnologia, existem algumas teorias € modelos com a finalidade de proporcionar um
entendimento das relagdes entre tais fatores que podem interferir no processo de escolha. Diante
do exposto, a seguir sdo explanados dois modelos que sdo baseados no pressuposto de que os
seres humanos se comportam de forma racional e utilizam as informagdes que estao disponiveis,
considerando as implicagdes que suas acdes podem resultar apés a tomada de decisdo. Em
suma, o objetivo central destas teorias € especificar os diferentes elementos que podem, juntos,
influenciar as avaliagdes das pessoas sobre os objetos (SOLOMON, 2002).

O primeiro modelo trata-se da teoria da difus@o de inovagdes, cujo objetivo € descobrir
como a atitude de um individuo é formada e como ela € influencia a decisao de adotar ou rejeitar
uma inovacao. Esta teoria apresenta cinco fatores formadores da atitude: Vantagem relativa (1)
grau de percep¢do onde uma inovacao € melhor que a antecedente; Compatibilidade (2) refere-
se a relagdo que a inovacdo possui com valores, necessidades e experi€ncias passadas de um
individuo; Complexidade (3) indica o grau de dificuldade percebido na compreensao e uso dos
recursos da inovagdo; Demonstrabilidade ou facilidade de teste (4) € até qual ponto uma
inovagcdo pode ser experimentada anteriormente a adocdo; Facilidade de observacao (5)
relaciona-se a0 modo como os resultados de uma inovagdo sao visiveis (SANTOS; VEIGA;
MOURA, 2010).

O outro modelo enfatiza quanto a utilizacio de uma nova tecnologia, é o modelo de
aceitacdo de tecnologia. Este modelo considera que a ado¢do de uma nova tecnologia é
determinada pela inten¢do de utilizagdo, que segundo Davis (1989 apud SANTOS; VEIGA;
MOURA, 2010, p. 85) € determinada pela “utilidade percebida, grau em que um individuo
acredita que o uso de um determinado sistema melhoraria o seu desempenho; e facilidade de
uso percebida, grau em que um individuo acredita que o uso de um determinado sistema estaria
livre de esfor¢co™.

Conseguinte dos aspectos individuais para aceitacao de uma nova tecnologia, destacam-
se 0s aspectos técnicos existentes no processo de aceitacdo. De acordo com Curi, Dias e
Gongalves (2006) dentre os atributos que influenciam a adocao e utilizagdo de meios digitais,
ressaltam-se os seguintes:

a) usabilidade: estd relacionado com a facilidade de aprender, a eficiéncia de uso, a
memorizagdo, a existéncia de poucos erros do sistema, e percepcdo agradavel do usudrio em
relacdo a interface;

b) Navegabilidade: trata-se de como desenvolver estratégias de navegacdo a partir de

experiéncias que ja possui, pressupde a relacdo do usudrio em contato com a interface grafica;
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c) Interatividade: é a caracteristica que permite um didlogo direto entre os participantes e
incrementado com a qualidade da troca de informacgdes, de modo que o publico participa do
processo e detém maior autonomia;

d) Ergonomia: trata de trés critérios (1) aspectos do sistema, que se referem a qualidade ou
capacidade dos equipamentos que o usudrio possui para acesso a Internet, (2) arquitetura de
conteddo, que diz respeito a forma como o conteido do site € disposto, tornando sua apreensao
facilitada e (3) estética funcional, que trata das questdes relativas a propor¢ao, ao equilibrio e
harmonia em funcdo de tragos, tipografia, estilo de reda¢do e combinagdo de cores.

e) Perspectivas do cliente: a partir das percepcdes dos clientes podem-se focar esforgos
direcionados para o atendimento do publico-alvo, de maneira que se ofereca produtos e servi¢os

adequados com base em informagdes de relevancia ja obtidos.

2.6 FATORES DE INFLUENCIA NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Na visdo de Kotler e Keller (2006) existem alguns fatores que influenciam o
comportamento dos consumidores, sdo os seguintes: fatores culturais, sociais, pessoais €

psicoldgicos, tais fatores sdo descritos a seguir.

2.6.1 Fatores culturais

Os fatores culturais representam as influéncias da cultura da sociedade em que vivemos,
que de acordo com Pinheiro et al (2006) envolve os efeitos da cultura, subculturas e classe
social.

A cultura se refere aos aspectos gerais da realidade social, segundo Kotler e Keller
(2006, p. 173) “é o principal determinante do comportamento e dos desejos da pessoa. A medida
que cresce, a crianca adquire certos valores, percepgoes, preferéncias e comportamentos de sua
familia e de outras institui¢des”. Dentro desta otica, Brei (2010, p. 44) defende que “a cultura ¢
aprendida, pois ndo nascemos com ela”, tal constatagdo faz com que nos acostumamos
gradativamente com os produtos, comportamentos e servicos existentes onde moramos.
Corroborado com os autores anteriores, para Pinheiro et al (2006) a cultura € entendida como
um conjunto de crengas normas, valores e atitudes que regulam e normatizam a conduta de
individuos numa sociedade.

As influéncias situacionais podem também afetar o comportamento do consumidor, o

individuo possui uma subcultura de grupo, as pessoas de idades parecidas passam por
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experiéncias semelhantes, na qual estes possuem valores, costumes comuns entre eles
(MACHADO, 2014).

No que tange a perspectiva de classe social, segundo Pinheiro et al. (2006), esta é
definida como critério de ordenacdo da sociedade, utilizando indicadores como poder
aquisitivo, escolaridade e ocupacgdo. As classes sociais permitem uma classifica¢ao hierarquica
da estrutura social, cujos membros compartilham valores, interesses € comportamentos
similares. Corroborando com essa visdo, Brei (2010, p. 47) salienta que “classe social ¢ a
posicao relativa dos membros de uma sociedade de modo que uma posi¢ao mais alta implica

num status mais alto em relagc@o as pessoas da classe social mais baixa”.

2.6.2 Fatores sociais

Como o homem € um ser social, que possui convivio em grupos, seu comportamento
pode ser moldado de acordo com os individuos que compdem tais grupos, quanto maior for a
intimidade entre seus membros e quanto maior a identificacao entre eles, maior serd a influéncia
desse grupo no comportamento de um individuo (MACHADO et al, 2014). Dentre os fatores
sociais, pode-se identificar os grupos de referéncia, familia e papéis e posicdes sociais que
acabam por influenciar o comportamento de um individuo (KOTLER e KELLER, 2006).

Os grupos de referéncia sdao grupos de pessoas que possuem, de alguma forma
influéncia, que venham a servir como ponto de comparagdo, ou referéncia na formacao de
valores ou atitudes de um individuo (SCHIFFMAN e KANUT, 2009). Desta forma, ao longo
de nossas vidas estabelecemos relagdes mais ou menos duradouras, observamos
comportamentos dos outros € mudamos nosso comportamento em decorréncia desses contatos
(BREI, 2010). Em sintese, Kotler e Keller (2006) apresentam a seguinte defini¢dao de grupos de

referéncia:

Os grupos de referéncia sd@o aqueles que exercem alguma influéncia direta (face a
face) ou indireta sobre as atitudes ou o comportamento de uma pessoa. Os grupos que
exercem influéncia direta sdo chamados grupos de afinidade. Alguns grupos de
afinidade s@o primadrios, como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com
0s quais interage continua e informalmente. As pessoas também pertencem a grupos
secunddrios, como grupos religiosos e profissionais ou associacdes de classe, que
normalmente sdo formais e exigem menor interacio continua. (KETLER e KOLLER,
2006, p. 177)

Dentre os fatores sociais com maior influéncia no processo da tomada de decisdo,
destaca-se a familia, uma vez que ela € a base na construcao da identidade dos integrantes, bem
como suas op¢des de vida e consumo. A relevancia da familia na decisdo de compra resulta que

a tomada de decisdo seja um processo coletivo sendo resultado dos interesses dos envolvidos,
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conjuges e filhos (PINHEIRO et al. 2006). Esta colocagdo vem de encontro com os autores
Schiffman e Kanut (2009) na qual a familia também € a principal influéncia no comportamento
do consumidor, onde possui como funcdes bésicas fornecer apoio econdmico e emocional, a
socializa¢do da infancia e um estilo de vida adequado para seus membros. A partir de tal andlise

se compreende que a familia tem um enorme potencial para influenciar os seus membros.

2.6.3 Fatores pessoais

Dizem respeito as caracteristicas particulares das pessoas, momentos ou vivéncia que
podem interferir nos hdbitos ou decisdes de consumo, sdo divididos em idade e estdgio no ciclo
de vida, ocupacdo, circunstancias econdmicas, estilos de vida e personalidade (KOTLER e
KELLER, 2006).

O fator da idade esclarece que as necessidades e desejos das pessoas mudam conforme
aidade, segundo Kotler (2000) é possivel identificar alteracdes de hédbitos e novas expectativas
conforme os ciclos de vida familiar, desta forma, os padrdes de consumo sdo moldados de
acordo com as condi¢des que os individuos se encontram. Similarmente, Brei (2010) considera
que o envelhecimento afeta diretamente o estilo de vida, sendo que, em termos de preferéncias
de consumo, quase tudo muda ao longo da vida de uma pessoa. Quanto a ocupagdo, o tipo de
profissdo influencia o padrdao de consumo da pessoa, relacionando sua ocupagdo e seus ganhos
aos seus consumos. Isto reflete nas circunstancias econdémicas que o individuo se encontra, e
determina a escolha entre despesa versus poupanca (MEDEIROS e CRUZ, 2006).

O estilo de vida € o padrao de vida de um individuo, de acordo com Blackwell, Miniard
e Engel (2005) estilos de vida sdo padrdes nos quais as pessoas vivem e consomem tempo e
dinheiro, € o resultado de um total de fatores econdmicos, culturais e sociais. Segundo Medeiros
e Cruz (2006, p. 173) estilo de vida “¢ o padrao de vida expresso em termos de atividades,
interesses e opinides”. Outro fator que influencia no processo de decisdo de cada pessoa sdo as
caracteristicas individuais, neste quesito, de acordo com Kotler e Keller (2006) entende-se
personalidade como tracos diferentes entre si, que levam a reagdes de certa forma coerentes e

constantes.

2.6.4 Fatores psicologicos

Conforme Kotler e Keller (2006) os fatores psicoldgicos de influéncia sdo os seguintes:

motivagdo, percepcao, aprendizagem e crencas e atitudes.
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Primeiramente a motivagado, de acordo com Schiffman e Kanut (2009, p. 62) “¢ a forga
impulsionadora que existe dentro dos individuos e que os impede a a¢do”. Segundo Pinheiro et
al (2006):

A motivagado é definida como um estado de tensdo psicoldgica que antecede e prepara
o individuo para a agc@o. A motivacao ocorre, geralmente, quando uma necessidade é
despertada seja por um impulso interno ou por uma estimulagdo externa. Dada a
presenca desta necessidade o individuo empreende uma ac¢éo (comportamento) a fim
de reduzir a tensdo [...] (PINHEIRO et al, 2006, p. 24-25)

Cada individuo possui uma personalidade unica, assim sendo, Kotler (1998 apud
MEDEIROS e CRUZ, 2006 p. 175) define: “crenca ¢ um pensamento descritivo que uma pessoa
sustenta sobre algo”, as crencas podem ter como base conhecimento, opinido ou fé. E atitudes
colocam as pessoas numa estrutura mental de gostar ou desgostar de um objeto. Ou seja, as
atitudes sdo predisposi¢Oes, sentimentos e tendéncias, em partes, solidas de um individuo em
relacdo a uma determinada situagdo.

O aspecto da percepcdo sugere que as pessoas costumam ver o mundo da sua maneira,
muitas vezes deixando a realidade de lado, na qual o consumidor julga um novo produto ou
tecnologia com base em suas percepgdes, sendo influenciado por suas acOes e habitos. Ja
aprendizagem refere-se ao ato de aprender qualquer oficio, arte ou ci€ncia, na qual os individuos

adquirem conhecimento e a experiéncia (MACHADO et al, 2014).
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3 METODOLOGIA

Nesta secdo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados para o
desenvolvimento da pesquisa. As técnicas e métodos especificos possibilitam que o problema
de pesquisa a ser investigado seja explorado e analisado de maneira mais ampla. Para tanto, a
metodologia descreve como foi realizada a pesquisa, sendo definido o método mais apropriado
para a realiza¢do de uma pesquisa académica (ROESCH, 2010).

Desta forma, se tem um plano para conduzir a pesquisa, no qual o percurso
metodolégico se refere ao caminho trilhado para o alcance dos objetivos, deixando claro quais
instrumentos serdo utilizados na coleta e interpretagao de dados, bem como quais serdo as fontes

de pesquisas utilizadas.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

No que diz respeito a sua abordagem, esta pesquisa classifica-se tanto como qualitativa
quanto quantitativa, ou seja, tem caracteristica qualiquanti, que segundo Michel (2009, p.35) é
“a pesquisa que quantifica e percentualiza opinides, submetendo seus resultados a uma andlise
critica qualitativa”.

No que se refere a pesquisa qualitativa, segundo Silveira e Cordova (2009) na
constru¢cdo deste modelo de andlise hd preocupacdo com uma compreensdo aprofundada do
fendmeno estudado, buscando explicar a razao das coisas. Complementando, Minayo (2001, p.
21) reitera que a pesquisa qualitativa “trabalha com o universo dos significados, dos motivos,
das aspiragdes, das crengas, dos valores e das atitudes”. J4 no ambito quantitativo, Gerhaldt e
Silveira (2009) consideram que tudo pode ser quantificado, o que significa que opinides e
informacdes podem ser traduzidas em nimeros com o objetivo de serem classificadas e
analisadas.

No primeiro estdgio, a referida pesquisa classifica-se como qualitativa, tendo em vista
que foi realizada uma fundamentagio tedrica a qual proporciona percep¢des e compreensao do
contexto do problema, ndo sendo empregado nenhum método quantitativo de estudo nesta fase.
Posteriormente, este trabalho passou a ser de cunho quantitativo, uma vez que, com base nos
pressupostos apontados no referencial tedrico, foi aplicado questiondrio junto aos associados
da cooperativa Sicoob Maxicrédito quantificando os dados obtidos e representando-os por

frequéncia estatistica.
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Em relacdo a sua classificagdo quanto a natureza, esta pesquisa classifica-se como
aplicada, uma vez que este tipo de pesquisa € motivado fundamentalmente pela necessidade de
resolucdo de problemas concretos, sendo mais imediatos ou ndo, além do que objetiva gerar
conhecimentos para aplicacdo prética, voltados a solucdo de problemas especificos
(PRODANOV; FREITAS, 2013).

A respeito de seus objetivos, esta pesquisa define-se como descritiva, visto que as
mesmas tém por finalidade relatar as caracteristicas, opinides, atitudes e crencas de dada
populacdo ou descobrir a existéncia de associacdo entre varidveis (GIL, 2010).
Complementando, Vergara (2013) explana que a pesquisa descritiva expde caracteristicas de
determinada populagdo ou fendmeno, ndo tendo o compromisso de explicd-los, embora sirva
de base para tal explicagdo.

Quanto aos procedimentos, Prodanov e Freitas (2013) define esta fase como a maneira
como os dados necessarios para o desenvolvimento da pesquisa sdo obtidos. Para tanto, A forma
de coleta de dados empregada no referido trabalho, no que tange a elaboracao da fundamentacao
tedrica, compreendeu ao levantamento bibliografico. No entendimento de Gil (2010) a pesquisa
bibliografica, por si, se trata de um estudo estruturado e desenvolvido com bases em materiais
publicados em livros, revistas, jornais, artigos cientificos, redes eletrOnicas, ou seja, materiais
acessiveis ao publico em geral. No presente estudo, o referencial tedrico foi tecido por meio de
pesquisa bibliografica em portais de periddicos, livros, artigos digitais, sites e demais meios
impressos e eletronicos que se referiam sobre o tema.

Por fim, o presente estudo € considerado como um estudo de caso, que na visdo de Yin
(2010) caracteriza-se como uma forma de se fazer pesquisa social empirica ao investigar um
fendmeno de vida real, ou seja, visa analisar um fendmeno contemporaneo inserido em um
contexto. Complementando, Vergara (2013) reitera que o estudo de caso possui cardter de
profundidade e detalhamento, utilizando diferenciados métodos de coleta de dados.

Estabelecida a classificacdo da pesquisa, parte-se para a apresentacdo da unidade de

andlise e sujeitos da pesquisa a seguir.

3.2 UNIDADE DE ANALISE E SUJEITOS DA PESQUISA

E essencial determinar qual serd a principal fonte das informacdes a serem coletadas. A
unidade de andlise pode ser compreendida por uma pessoa, um grupo, uma empresa, ou um
setor econdmico, por exemplo. O presente estudo tem, portanto, como unidade de anélise uma

agéncia da Cooperativa de Crédito Sicoob Maxicrédito. Esta agéncia fica localizada no Bairro
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Palmital, na cidade de Chapecd, sendo esta a tinica institui¢ao bancdria na localidade e congrega
outros bairros mais distantes do centro ou de outras instituicdes financeiras.

No referido periodo a ser analisado, a agéncia do Sicoob Maxicrédito no Palmital conta
com um total de 3.748 associados, sendo que, deste total, 701 sdo contas “beneficio INSS”, em
que ha unico e exclusivamente o recebimento do beneficio mensal de aposentados e
pensionistas do INSS (Instituto Nacional do Seguro Social), o que desqualifica esse montante
da pesquisa devido a ndo ter uma relacdo de associacdo com a cooperativa. Além destes, a
agéncia ainda possui um total de 607 contas em inatividade, que, segundo a resolugdo n°® 2.025
de 1993, do Banco Central do Brasil, é considerada uma conta corrente como inativa quando a
mesma nao é movimentada por 6 meses ou mais. Desta forma, devido ao fato que estes
associados ja ndo movimentam a conta corrente, as contas inativas ndo constituem parte da
pesquisa.

Cabe aqui ressaltar que ndo houve distin¢ao de pessoa fisica (PF) - individuo enquanto
sujeito detentor de direitos e deveres - ou pessoa juridica (PJ) - sujeito abstrato, como empresa,
associagdes, igrejas, entre outros - para o desenvolvimento e execugdo da pesquisa, visto que a
utilizacdo dos canais digitais € de comum aplicagc@o para ambos.

Frente a este cendrio, t€ém-se a seguir o quadro (02), baseado em célculo de regra de 3

simples, em que demonstra o relatério de correntistas disponiveis para a pesquisa.

Quadro 2: Relatdrio de correntistas Agéncia Palmital

Modalidade Quantidade de Contas Percentual
Conta Corrente depdsitos a vista 3.748 100 %
CBI — Conta Beneficio INSS 701 18,7 %
Conta Corrente em inatividade 607 16,2 %
Total Correntistas disponiveis 2.440 65,1 %

Fonte: Elaborado pelo autor (dados processados em 27/11/2017)

Partindo para a amostra do referido estudo, portanto, foi escolhida a técnica de
amostragem probabilistica, em especifico a amostra aleatdria simples, a qual indica que cada
elemento da populagdo tem oportunidade igual de ser incluido na amostra, ressaltando que a
selecdo dos individuos componentes da amostra se dard por conveniéncia do pesquisador, onde
sdo selecionados baseados na sua disponibilidade.

Para tanto, admitindo um nivel de alta confianca de 95%, foi definido um erro amostral

de 10% (0,1), resultando em uma amostra total de 96 individuos. Apdés a aplicacdo do
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questiondrio, foram obtidas, ao todo, 112 questionarios respondidos. A amostra foi calculada
com base em Barbetta (2006) onde:

e FEo = limite superior provdvel para o erro amostral;

e n =n°de elementos da amostra;

e N =n°de elementos da populacio.

A partir destes elementos, o cdlculo da amostra € apresentado no quadro (03) a seguir:

Quadro 3: Célculo da amostra

Férmulas
No=1/Ee n=N*no/N+no
n0=1/0,12 n = 2440 * 100/ 2440 + 100
n0=1/0,01=100 n = 244000 / 2540 = 96

Fonte: Elaborado pelo autor

A selecdo dos 96 individuos integrantes da amostra ocorreu somente dentro da agéncia, em
horérios distintos, e adentro do hordrio de atendimento ao publico da agéncia. Foram aplicados os
questiondrios a associados aleatdérios de forma simples, na qual cada associado que estava na
agéncia em algum momento da aplicacdo da pesquisa, tinha a oportunidade de responder o
questionario.

Ap6s definidos e explicitados a unidade de andlise e os sujeitos da pesquisa, sdo definidas

as técnicas necessdrias para a coleta dos dados, que sdo apresentadas na se¢do a seguir.

3.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados € a etapa que consiste na aplicacdo dos instrumentos elaborados e das
técnicas previamente selecionadas para a obtencdo dos dados pretendidos e necessérios. De
acordo com Marconi e Lakatos (2010) existem diversos procedimentos para a realizacdo da
coleta de dados, que variam conforme as circunstancias ou o tipo de investigacao.

Para a coleta de dados necessarios ao estudo, foram utilizadas fontes primadrias e
secundérias. No que se refere a fontes primadrias, destaca-se a aplicacdo de questiondrio para a
coleta de informagdes com os associados. Cabe aqui ressaltar que questiondrio € um
instrumento de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem
ser respondidas por escrito e sem a presencga do entrevistador, e de acordo com Malhotra (2012)

um questiondrio possui trés objetivos: transformar as informagdes necessdrias em um conjunto
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de perguntas especificas nas quais os entrevistados tenham condicdes de responder; o
questiondrio deve incentivar e motivar os entrevistados a terminar a entrevista, e por fim, deve
minimizar o erro de resposta. No presente estudo, 0 mesmo foi utilizado para a identificacdo do
perfil e dos fatores de influéncia sob a utilizagdo dos canais digitais, bem como elencar as
resisténcias encontradas em detrimento ao uso dos meios eletronicos. Deve-se ponderar que o
questiondrio aplicado foi criado e desenvolvido em um processador de texto digital e aplicado
por meio fisico a amostra da pesquisa.

E importante salientar ainda que, para a aplicacdo do questiondrio com os associados,
foi necessario realizar um pré-teste visando sanar possiveis falhas, sendo que o instrumento de
pesquisa sempre deve ser testado antes de seu emprego definitivo, para que se possa corrigir
eventuais erros na sua formulacdo e também possibilitard estimar os futuros resultados
(MARCONI; LAKATOS, 2010).

No que tange as fontes secundarias, foram utilizados documentos disponibilizados em
publica¢des, e fornecidos pela cooperativa em questdo, que se referem a dados do sistema de
informacao, por meio de solicitacdo para os setores de Tecnologia da Informacgado, Produtos e
Financeiro, os quais disponibilizardo relatorios e acessos para consulta ao sistema, permitindo
assim essa identificacao.

No Quadro 4, o qual é apresentado a seguir, estdo sintetizadas as técnicas de coleta de

dados que foram utilizados para o alcance dos objetivos desta pesquisa:

Quadro 4: Sintese das técnicas de coleta de dados

Objetivo Técnica

Apresentar as funcionalidades oferecidas pelos
canais digitais da cooperativa; Fonte Secundaria Documentos e relatérios;
Apontar as principais caracteristicas S S
Ap asp P - Fonte Primaria Questiondrio;
influenciadoras para a adogao;
Verificar as resisténcias encontradas para a ndo S S

e . L. Fonte Primaria Questionario;
utilizacdo dos servicos digitais;
Descrever os beneficios para a cooperativa

roveniente da utilizacdo dos sistemas online pelos - -
P ¢ p Fonte Secundaria Documentos e relatdrios;

seus usuarios;

Identificar estratégias capazes de motivar mudancgas

. L Publicacoes e
no comportamento do consumidor; Fonte Secunddria §

documentos;

Fonte: elaborado pelo autor.
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Explicitados as técnicas a serem utilizadas para a obtenc¢do de dados, o proximo passo é
a andlise e interpretacdo dos mesmos, que sao demonstrados a seguir a forma com a qual foram

analisados e interpretados.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Ap6s coletados, deve-se analisar e interpretar os dados, os mesmos devem ser
processados para se transformarem em informagdes que permitam a realizagao de andlises e de
interpretacdes (MATTAR, 2011).

A andlise dos dados consiste na tentativa de evidenciar as relacdes existentes entre o
fendmeno estudado e outros fatores. Complementando-a tem-se a interpretacao dos dados, que
€ a atividade intelectual que objetiva a exposi¢cdo do real significado do material extraido em
relagc@o aos objetivos e ao tema propostos (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Os dados coletados por meio de questiondrios foram tabulados em editor de planilhas
eletronica e posteriormente representados em graficos para andlise e interpretacdo dos dados
pesquisados.

Em se tratando das informagdes contidas em relatérios do sistema da cooperativa,
documentos e dados em geral internos, foi realizada uma andlise documental, sendo

representados por meio de graficos, figuras e quadros posteriormente.
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4 ANALISE E DISCUSSOES

Frente aos objetivos propostos neste trabalho, o referencial tedrico apresentado e a
metodologia detalhada, as secdes a seguir buscam apresentar a anélise realizada tendo em vista
a utilizag@o dos canais digitais do Sicoob Maxicrédito pelos seus associados.

Para tanto, sdo apresentadas as caracteristicas do sistema Sicoob, seguido pela
Cooperativa Sicoob Maxicrédito e posteriormente a agéncia que foi realizada a pesquisa. Por
fim, apresenta-se as discussoes e andlises do estudo de caso a partir das diretrizes delineadas

para a pesquisa.

4.1 SISTEMA SICOOB

O sistema Sicoob é o maior sistema financeiro cooperativo do pais, onde em 2016
apresentou em seu relatorio anual, mais de 3,8 milhdes de cooperados e 2,6 mil pontos de
atendimento distribuidos em todo pais. O sistema Sicoob € composto por cooperativas
financeiras e empresas de apoio, que oferecem aos seus cooperados um leque de produtos e
servicos bancdrios, tais como, servicos de conta corrente, crédito, investimento, cartdes,
previdéncia, consorcio, seguros, cobranca bancdria, adquiréncia de meios eletronicos de
pagamentos, entre outras op¢des que, em suma, sdo ofertados por outros bancos de iniciativa
privada ou publica habitualmente. O diferencial do Sicoob € o sistema cooperativo financeiro,
onde os clientes sdo os donos e por isso os resultados financeiros sdo divididos entre os
cooperados (SICOOB CONFEDERA(;AO, 2016).

Nas cooperativas de crédito do Sicoob, as operagdes financeiras realizadas se
transformam em beneficios para os associados, por meio de taxas e condi¢des especiais, assim
sendo, as cooperativas contribuem para o desenvolvimento das economias locais, investindo
recursos em projetos de desenvolvimento sustentavel e fomentando a prosperidade das regides
em que atuam. Por conseguinte, visa-se o desenvolvimento socioecondmico € 0 crescimento
dos associados e ndo ao lucro (SICOOB MAXICREDITO, 2018).

O sistema Sicoob esta presente em todos estados do Brasil, sendo a sexta maior entre as
instituicdes financeiras que atuam no pais, € Unica institui¢do financeira em 198 municipios.
Com uma ampla rede de atendimento e um portfolio completo de solucdes financeiras o Sicoob

se expande a cada dia para oferecer maior comodidade e conveniéncias aos seus associados. A
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seguir pode-se verificar algumas caracteristicas do sistema Sicoob (SICOOB

CONFEDERACAO, 2016).

Figura 2: Caracteristicas do Sistema Sicoob

=

Canais de Atendimento com

comodidade & convenigncia

Menores taxas de juros nas

Atendimento mais

humano e personalizado operagoes de crédito

N

/

|

Amplo portfalio de produtas

e servigos financeiros

Mesma garantialseguranca

Recursos alocadaos

na regiaa f % dos bancos tradicionais [/

b iy

F‘articipa gan
nas sobras da

cooperativa

Fonte: SICOOB CONFEDERACAO, 2016.

Com objetivo de organizar-se num sistema unico, o sistema Sicoob é formado por
cooperativas singulares e cooperativas centrais. As cooperativas de crédito singulares do Sicoob
sdo institui¢des financeiras nao bancdrias, que sao controladas por seus associados, oferecendo-
lhes os mesmos produtos e servigos financeiros ofertados pelos bancos. As cooperativas
singulares sdo resultantes da unido de pessoas integrantes de segmentos econdmicos
especificos, que buscam a melhor maneira de resolu¢do das suas necessidades, o que os torna
a0 mesmo tempo, usudrios e também donos. Tais cooperativas seguem uma legislacdo
cooperativista, observando os normativos do Conselho Monetdrio Nacional e supervisionados
pelo Banco Central do Brasil (SICOOB, 2018).

O modelo de funcionamento das cooperativas singulares consiste sinteticamente na

captacdo de cotas de capital e depdsitos a vista e a prazo, permitindo-lhes capacidade de
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concessao de crédito. Essa disposi¢do possibilita o incremento das sobras apuradas e a
variedade da oferta de servicos aos associados.

Com o intuito de incrementar a qualidade dos servigos prestados aos associados, as
cooperativas singulares do Sicoob constituiram as cooperativas centrais de crédito, como uma
forma de unificacdo e ampliacdo da capacidade de atendimento. As centrais Sicoob possuem
como principais funcdes: centralizacdo dos recursos captados, promocdo da integracdo do
sistema, padronizacdo e supervisdo de sistemas operacionais e de controles, representacao
institucional regional, entre outras atividades. As ac¢des do sistema Sicoob em Santa Catarina
sao representadas pelo Sicoob Central SC/RS, responsavel pelas atividades da institui¢do no
Rio Grande do Sul também. O sistema Sicoob SC/RS é composto por 38 cooperativas
singulares e integra mais de 806 mil associados, possuindo 438 pontos de atendimento nos dois
estados e um total de 4.626 colaboradores. Estes dados sdo indicadores expostos referente ao
final do ano de 2017 (SICOOB, 2018).

Semelhante a Central frente as singulares, foi constituido o Sicoob Confederagdo, que
supervisiona as 15 Centrais, visando estabelecer diretrizes de atuacdo sist€émica quanto a
organizacdo e estruturacdo do Sistema. Assim sendo, a Confederacdo tem as funcdes de
representacao nacional, supervisdo, padronizacdo de procedimentos operacionais, implanta¢ao
de sistemas de controle interno e de planejamento estratégico das cooperativas centrais de
crédito, assessoria juridica e de gestdes. O Sicoob Confederacdo torna-se uma cooperativa de
terceiro grau, com a finalidade de defender os interesses das cooperativas centrais, €, por
conseguinte, das singulares (SICOOB, 2018).

Por fim, para obter um suporte das operacdes bancdrias no sistema Sicoob, foi criado
em 1996 o BANCOOB (Banco Cooperativo do Brasil S/A), que € um banco comercial privado,
sociedade andonima e de capital fechado, cujo controle aciondrio pertence as cooperativas
centrais de crédito do Sicoob. Portanto, 0o BANCOOB atua como agente facilitador para as
cooperativas, desenvolvendo e disponibilizando produtos e servigos tipicamente bancarios a
elas, e é desta forma que as cooperativas de crédito assemelham-se as demais instituicoes do

mercado bancario, contando com uma linha completa destes produtos (SICOOB, 2018).

4.2 SICOOB MAXICREDITO

Criada na década de 1980, a Sicoob Maxicrédito surgiu com o intuito de suprir as

necessidades de crédito existentes na regido. Com o nome inicial de Cooperativa de Crédito

Rural de Chapecé ltda - CrediAlfa, foi idealizada e concretizada por 169 lideres cooperativistas
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de Chapecé e regido que observaram uma maneira de levar oportunidade e desenvolvimento a
agricultura regional. Assim, em 15 de agosto de 1985 foram iniciadas as atividades junto ao
departamento financeiro da Cooperalfa, na cidade de Chapec6/SC (SICOOB MAXICREDITO,
2018).

Durante mais de 20 anos a cooperativa Sicoob Maxicrédito atuou apenas no segmento
rural, porém em 2005 pode estender seu atendimento para todos os ramos da sociedade,
tornando-se uma cooperativa de livre admissdo de associados, tornando-se a primeira
cooperativa de Santa Catarina do sistema Sicoob com tal caracteristica. Passou entdo, a
denominar-se Cooperativa de Crédito Maxi Alfa de Livre Admissdo de Associados — Sicoob
Maxicrédito/SC. Este momento foi um divisor de 4guas para a cooperativa, pois a partir deste
marco vislumbrou-se um crescimento acentuado nesta cooperativa (SICOOB
MAXICREDITO, 2018).

Em 2016 a cooperativa ampliou sua atuagdo, quando incorporou a antiga Blucredi, uma
cooperativa de crédito com sede administrativa na cidade de Blumenau/SC e presente em toda
regido do vale do Itajai em Santa Catarina, tal incorporagdo dobrou de tamanho a Maxicrédito,
tornando-se a principal cooperativa de crédito em Santa Catarina, maior do sul do pais e a
terceira maior entre as 584 cooperativas do sistema Sicoob do Brasil .

Com um atendimento personalizado e equipe de profissionais qualificados, a
Maxicrédito oferece uma vasta gama de produtos e servicos, o associado pode obter linhas de
crédito, como empréstimos, financiamentos, crédito rural, dentre outros produtos com taxas de
juros que se diferenciam no mercado. Atua também com a drea de seguros, consorcios,
previdéncia privada, consignados. Possuindo diversas opc¢des para complementar a renda e
deixar o associado mais tranquilo (SICOOB MAXICREDITO, 2018).

Sua responsabilidade social, como institui¢cdo financeira e cooperativa de crédito, €
captar e aplicar recursos nas mesmas comunidades para que o desenvolvimento integrado
acontecga. Para tanto, a Sicoob Maxicrédito vem trabalhando para que a sociedade esteja cada
dia melhor e que individualmente as pessoas tenham oportunidade de crescimento.

A Sicoob Maxicrédito € uma cooperativa em constante crescimento e fortalecimento,
hoje possui um campo de atuacdo nas vdrias regides catarinenses, no oeste, litoral norte, e nos
municipios no vale do Itajai e grande Floriandpolis, sdo mais de 70 pontos de atendimento em
46 municipios, localizados em lugares estratégicos e estruturados para oferecer aos associados
maior comodidade e facilidade no acesso aos produtos e servigos ofertados. O novo centro
administrativo inaugurado em 2016 com sede em Chapec6/SC € um dos simbolos desse

crescimento, demonstrando a forca de ser uma cooperativa dedicada em cada dia a ficar mais
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completa para os associados. A cooperativa possui ainda outro centro administrativo localizado
na cidade de Blumenau/SC.

Se o sistema Sicoob SC/RS apresentou no final do ano de 2017 um total de 806 mil
associados, a Maxicrédito configura 19% deste total, ou seja, mais de 150 mil associados
compde seu quadro social. Para tanto, a cooperativa conta com 715 colaboradores, 11 menores
aprendizes, 31 estagidrios e mais 153 funciondrios terceirizados. Frente a este cendrio, sdo
realizados cursos e capacitagdes voltados a melhoria dos sistemas de gestdo, operacido e
atendimento, visando desenvolvimento profissional e operacional. Estes cursos sao elaborados
e realizados pela EDEX — Escola de Dirigentes e Executivos do Sicoob SC/RS (SICOOB
MAXICREDITO, 2018).

A Sicoob Maxicrédito € formada por alguns 6rgaos que regem diferentes atividades
dentro da cooperativa. A assembleia geral, por exemplo, ¢ formada pelos associados da
cooperativa, tendo como funcdo a tomada de decisdes de interesse do quadro social (SICOOB
MAXICREDITO, 2018).

A diretoria da Maxicrédito € formada pelo conselho de administracdo, composta pelo
presidente, vice-presidente, diretor secretdrio e conselheiros de administracdo. O conselho
fiscal compde-se por 3 integrantes efetivos e 2 suplentes. Ja a diretoria executiva € constituida
por um diretor operacional, um administrativo, um financeiro e outro organizacional. Ao
conselho de administracdo € deliberada a gestdo de negdcios da instituicdo, bem como
aprovacao de normativos internos. No ambito fiscal, o conselho possui como fun¢@o primordial
verificar e fiscalizar a administragdo da cooperativa. Este € também um dos 6rgdos que faz o
contato maior com cada ponto de atendimento da instituicao, fiscalizando e propondo melhorias
para a melhor comodidade de cada associado (SICOOB MAXICREDITO, 2018).

O conselho de lideres e de ética, é formado pela lideranca eleita em cada uma das
agéncias, denominados delegados, estes t€ém o importante papel de entender as necessidades
dos cooperados que eles representam, além de difundir os valores e principios cooperativistas
e zelar pelo desenvolvimento da cooperativa. Tal conselho visa democratizar o poder e as
decisoes, levando educacdo cooperativa e assegurando aos associados a efetiva participagdo nos
principais assuntos que envolvem a institui¢do (SICOOB MAXICREDITO, 2018).

A diretoria executiva, por sua vez, € responsdvel pelo bom funcionamento e
cumprimento dos normativos impostos pelo Banco Central do Brasil e pelo Sicoob Central de
Santa Catarina. Na cooperativa ainda existe o comité de crédito, que em reunides didrias, analisa

e verifica a viabilidade das operagdes dos associados (SICOOB MAXICREDITO, 2018).
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4.3 CANAIS DE ATENDIMENTO SICOOB DIGITAL

O Sicoob investiu nos ultimos 3 anos mais de 700 milhdes em tecnologia, além do
atendimento humanizado e personalizado nas cooperativas, o internet banking, a utilizagao de
servicos financeiros pelo computador e mobile banking sdo uma tendéncia inquestiondvel e
oportuna, por isso a aposta nos canais digitais se mantém como uma das estratégias das
cooperativas Sicoob, com vistas a aprimorar a experiéncia dos usudrios e acelerar o processo

de transformacao digital.

A partir desta percepcdo o Sicoob possui algumas ferramentas em destaque que

abrangem os canais de atendimento digital, tais como:

e O SicoobNet pessoal: € o internet banking do Sicoob, € onde o associado tem acesso aos
produtos e servigos que o Sicoob oferece e pode realizar suas transacdes financeiras, com toda
comodidade, em qualquer lugar, a qualquer hora, de forma rdpida e segura. Os servigos
disponiveis sdo: saldos, extratos, pagamentos, transferéncias, empréstimos, investimentos,

cartdes, previdéncia, saque digital, recarga telefonica, entre outros.

e O SicoobNet empresarial: € o office banking do Sicoob, da mesma maneira do pessoal,
este permite que os prepostos da conta cadastrem operadores para realizarem consultas e

agendamentos de transac¢des financeiras, de acordo com o perfil de acesso desejado.

e O SicoobNet Celular € o mobile banking do Sicoob, um canal de autoatendimento que
permite o acesso a conta pessoal ou empresarial, para realizagdo de transagdes financeiras, por
meio de celular ou dispositivo mével. Para alguns sistemas especificos, o SicoobNet Celular
disponibiliza a utilizacdo de biometria para substituir senhas em algumas operagdes. Este
aplicativo ja disponibiliza mais de 140 transacOes e atualmente € o aplicativo de institui¢dao

financeira mais bem avaliado no Google Play Store e na Apple Store.

e SicoobCard Mobile: oferece funcionalidades voltadas ao gerenciamento do cartdo de
crédito, entre elas, a consulta e o pagamento de faturas, controle dos gastos em tempo real,
defini¢do de limites e programac¢do de quanto gastar em determinado periodo, por categorias,
como lazer, alimentagdo ou combustivel. Outro destaque € o cartdo virtual, onde cada cartdao
gerado possui um ndmero diferente, sendo valido para uma uUnica compra, desta maneira,

proporcionando maior seguranc¢a nas compras on-line.

e Sicoob Minhas Finangas: ajuda ao cooperado organizar sua vida financeira. E possivel

gerir seu fluxo financeiro por meio de um controle de recebimentos e pagamentos, podendo
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simular transa¢des por valor de cada parcela, taxa de juros ou valor total. Por meios de graficos,

o usudrio pode acompanhar seu orcamento, metas e receber avisos de situagdes variadas.

Em meio a este cendrio de opcdes digitais para o autoatendimento, os aplicativos
tornam-se uma via de mao dupla para ambas as partes, visto os beneficios que trazem para
ambos, ja observados no tépico 2.2.4 deste estudo. Porém, cabe aqui ressaltar, que a utilizacao
dos canais digitais por parte do associado pode influenciar também no resultado financeiro da
cooperativa, ou seja, tal utilizacdo pode evitar alguns custos operacionais que ocorrem nos
caixas convencionais. Segundo informagdes disponiveis pela drea financeira da cooperativa,
enquanto que operacdes via aplicativos tem custo praticamente zero, no caixa convencional
pode chegar a R$ 3,50 por autenticagdo, ou seja, por documento pago ou transacio efetuada,
por exemplo, pagamento de um boleto, de um convénio, entre outros. Desta forma, fazendo um
célculo simples, supomos que caso sejam pagos 1000 boletos via aplicativo, a cooperativa
deixaria de custear aproximadamente R$ 3.500,00 em gastos operacionais, podendo utilizar este

valor em favor de outros servigos na agéncia.

Um ponto que merece ateng@o neste cendrio de tecnologia bancdria e tornou-se uma
pratica comum (em alguns grandes bancos) € a reducao de quantidade de agéncias e pontos de
atendimento pessoal. Neste aspecto, o Sicoob estd na contramdo desta tendéncia, ampliando a
capilaridade regional e pontos de atendimento ano apds ano, e, ainda assim, aumentado seus

investimentos também em tecnologias digitais para autoatendimento dos associados.

4.4 CARACTERIZACAO DA AGENCIA E ASSOCIADOS PESQUISADOS

A agéncia em questdo fica localizada na cidade de Chapecé/SC, Av. Irineu Bornhausen
no bairro Palmital, foi constituida na data de 15 de setembro de 2006, possuindo na data em
que foram disponibilizados os relatorios da agéncia, em 27/11/217, 10 funcionarios, 1
estagidrio, 1 menor aprendiz e 2 terceirizados. Os associados da agéncia em geral possuem um
perfil urbano, com sua maioria residindo na cidade e nas proximidades da prépria agéncia. Na
data analisada, a agéncia Palmital possuia uma carteira de 3.748 associados, sendo destes em
sua grande maioria de natureza pessoa fisica, aproximadamente 80,4%, os outros 19,6%
condizem a pessoas juridicas, associagdes entre outros.

A pesquisa aplicada aos associados buscou inicialmente caracterizar o perfil dos
associados da agéncia, onde identificou-se a principio, que o género dos associados ndo difere

muito, sendo 54,8% do sexo masculino e 45,2% do sexo feminino. J4 o fator idade apresentou
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um indice que condiz a uma faixa etdria mais jovem, ou seja, 26,05% das respostas apontaram

idade até 25 anos, seguido de 27,08% até a faixa de 35 anos, conforme grafico a seguir.

Grafico 3: Faixa etaria dos associados

Faixa Etaria
= Até 20 anos

m Entre 21 a 25 anos
= Entre 26 a 30 anos

® Entre 31 a 35 anos

10,42%

® Entre 36 a 40 anos

Entre 41 a 45 anos

m Entre 46 a 50 anos

Acima de 50 anos

Fonte: Dados Primaérios, 2018.

E irrefutdvel o potencial positivo das novas tecnologias no desenvolvimento da nossa
sociedade e cultura, assim como indiscutivel que o mundo de muitos jovens de hoje é
tecnologico. Destaca-se que € evidente a relagdo intensa das faixas etdrias mais jovens com 0s
aspectos tecnoldgicos, transformando seus comportamentos e suas formas de se relacionar com

a familia ou amigos.

Quanto ao estado civil dos associados respondentes, a maior proporcao foi de solteiros,
com 38%, seguido por unido estdvel com 32% e ainda 25% de associados casados.
Questionados se os associados possuem familiares com conta na cooperativa, 84% responderam
afirmativamente, ou seja, possuem algum familiar com conta, e somente 16% desconhecem ou
ndo possuem familiar ou amigo com conta na cooperativa. Neste quesito cabe ressaltar que a
relevancia da familia nas decisdes individuais ou conjuntas torna-se uma das principais
influéncias no comportamento dos individuos em detrimento ao seu relacionamento com sua

institui¢cdo financeira.

Na sequéncia identificou-se o perfil profissional e renda dos associados. Representados

nos Gréficos 4 € 5 a seguir.



Grifico 4: Atividade profissional dos associados
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Fonte: Dados Primaérios, 2018.
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Destaca-se aqui que a atividade profissional remete-se a fatores pessoais que possuem

influéncia nos individuos por meio de ocupacdo ou ciclo de vida. Renda, por sua vez,

compreende a circunstancias econdmicas e influencia em estilos de vida e no comportamento

dos individuos, sendo fator pessoal também. A renda dos associados representou em sua

maioria, associados pertencentes a classe média, com 45,83% com rendimentos entre 1 e 3

salarios minimos.

Griafico 5: Renda mensal aproximada dos associados

Renda Mensal

66,25% Nenhuma

m Até 1 saldrio minimo (até RS 954,00).
m De 1 a 3 saldrios minimos (de RS 954,00

até RS 2.864,00).

® De 3 a 6 saldrios minimos (de RS 2.864,00
até RS 5.724,00).

= Acima de 6 saldrios (superior a RS
5.724,00).

Fonte: Dados Primdrios, 2018.
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O préximo item destaca o nivel de escolaridade dos associados. Cabe ressaltar que,
assim como a faixa etdria, este fator tem poder de influéncia em decisdes relacionadas a
resisténcias a mudancas e aceitacdo de novas tecnologias. Observa-se, inclusive, que a inclusdo
aos niveis educacionais cada vez mais especializados acompanham faixas etdrias mais jovens,
o que auxilia na reducdo de resisténcias a inovacdes. O gréfico a seguir constata também o alto

indice de 47,92% de associados, cujos estdo cursando ensino superior ou ja o completaram.

Grafico 6: Nivel de escolaridade dos associados

Nivel de Escolaridade
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Fonte: Dados Primarios, 2018.

associados tém conhecimento dos aplicativos e home banking da cooperativa, e, para 75
associados, (78,13%) os canais digitais do Sicoob sdo conhecidos e identificados, ja outros 21
associados (21,87%), afirmaram sequer conhecer a existéncia de tais meios. Sendo que, 67,7%
dos associados que ja tiveram algum contato com os canais digitais do Sicoob, conhecem mais
alguém que utiliza os canais de atendimento digital, considerando um familiar ou amigo. Outros
32,3% nao conhecem outra pessoa que utilize.

Corroborando com estes dados, pode-se ressaltar que fatores sociais como grupos de
referéncia ou familia possuem influéncias no comportamento de um individuo, ou seja, quando
um individuo aceita uma nova tecnologia, identificando suas vantagens e melhorias no seu
desempenho, ele tende a influenciar pessoas proximas, compartilhando suas experiéncias e

sendo um ponto de referéncia ou comparagao.
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4.4.1 Quanto a nio utilizacio dos canais digitais

A partir das definicdes anteriores, foram direcionadas questdes para quem conhece e
utiliza os canais de atendimento digital e quem ndo conhece ou ndo utiliza tais meios.

Buscou-se com isto, a elucidacdo de um dos objetivos especificos, que era verificar as
resisténcias para a ndo utiliza¢io dos canais digitais do Sicoob. A principio, entdo, questionou-

se os principais motivos da ndo utilizagdo.

Grafico 7: Motivos que levam o associado a ndo utilizar os canais de atendimento digital

Motivos da nao utilizagao

Servicos por telefone ndo me agradam | 0,00%
Acho muito dificil de usar | 9,52%
Prefiro ser atendido por seres humanos |- 28,57%
Ndo tenho necessidade de utilizar internet, realizo... | 47,62%

Necessito de auxilio de alguém para utilizar |-0,00%

Ndo tenho acesso a internet |l 9,52%

N&o sei utilizar pelo telefone ou computador |l 23,81%

Tenho medo de errar  |-0,00%

Prefiro fazer as operacGes NO Caixa CONVENCIONA | it 14%
Ndo sabia da existéncia | 47,62%

Fonte: Dados Primarios, 2018.

Pode-se observar que o principal motivo que faz com que os associados rejeitem a
utilizagdo de canais de atendimento digitais €, até entdo, o atendimento humanizado, ou seja, a
preferéncia dos associados € realizar as operagdes no caixa convencional (57,14%). Sendo que,
outros 28,57% enfatizaram ainda que preferem ser atendidos por seres humanos. Destaca-se

também o simples desconhecimento de outros canais de atendimento (47,62%).

Cabe aqui ressaltar que, embora o Sicoob realize grandes investimentos e incentivos
para a utilizacdo dos canais de atendimento digitais, o atendimento mais humanizado ainda ¢
um diferencial na cooperativa, haja vista que o contato e aten¢io dos funciondrios ao realizarem
as operacdes financeiras de seus cooperados no atendimento sempre foi tratado como um

diferencial competitivo. Em suma, se busca proporcionar um atendimento diferenciado que
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transmita confianga para que o associado esteja seguro em suas movimentagdes com a

cooperativa.

Por outro lado, o simples fato de realizar opera¢des sem auxilio de alguém especializado
ou qualquer outra pessoa que seja, pode gerar uma sensacdo de inseguranca ou medo de ter
informacgdes pessoais espalhadas por meio da internet. Assim sendo, identificou-se que 42,71%
ainda tem receio de realizar operagOes financeiras por meio de aplicativos e internet. Ja outros
57,29% consideram seguros e confiam nas operagdes via aplicativos e internet do sistema

bancario.

Dentre os associados que afirmaram ndo ter confiancga na seguranca dos canais digitais

para realizagOes de operacdes financeiras, foram elencados seus principais motivos:

Graéfico 8: Principais motivos para considerar um canal digital inseguro

Motivos da inseguranga com canais digitais

Conhego alguém que j4 teve problemas com... | 12,20%

Os bancos tem que comprovar que a internet é... |l 9,76%

Meu dinheiro pode ir para conta errada  |-0,00%

Alguém pode invadir meu computador | 2,44%

Pelo celular tenho medo e falta de seguranga |- 39.02%
J4 aconteceu fraude comigo |l 7,32%
Podem roubar meus dados | 34,15%
Ndo saberia como fazer certo | 31,71%
Ndo confio na internet, nem celular |———————— 19.51%
Por telefone eu tenho medo de ser clonado | 14,63%

Fonte: Dados Primarios, 2018.

Embora uma das principais resisténcias em relacdo a adog¢do de uma nova tecnologia se
mostra ser questdes de seguranca, outros fatores podem, também, se tornar uma barreira na
adocdo de uma nova tecnologia, € o caso de culturas e valores, por exemplo, onde as pessoas
resultam de decisdes emocionais diante de uma inovagio tecnoldgica e sua introdugdo no seu
dia a dia. As resisténcias as mudancas podem acarretar num retrocesso para as organizacdes

que investem altos valores em inovagdes tecnoldgicas, como € o caso do Sicoob, que, pensando
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em aprimorar 0s seus servigos constantemente, investiu nos tltimos trés anos, mais de R$ 700
milhdes em desenvolvimento tecnoldgico, entretanto, cabe exclusivamente ao associado a
decisdo de aceitacio ou resisténcia.

Quando questionados sobre como cada associado se auto considera em relacdo a uma
nova tecnologia, 36,59% afirmaram que se consideram receptivos a uma novidade, ou seja,
aceitam facilmente uma inovacao tecnoldgica, desde que venham a perceber vantagens em sua
utilizacdo. Em contrapartida, 29,27% aceitam inovagdes tecnoldgicas com restri¢des, desde que
tenham pleno conhecimento da nova tecnologia para usufruir.

Dentre os associados que ainda ndo utilizam os canais de atendimento digitais, buscou-
se identificar qual fator com maior relevancia para utilizar um canal digital do Sicoob
Maxicrédito, onde se obteve destaque a identificacdo e percepcdo de vantagens ao invés de
utilizar os meios convencionais. Em seguida, nos Gréficos 9 e 10 explana-se sobre a aceitagdo

e a divulgacdo dos canais digitais do Sicoob.

Griafico 9: Aceitacdo de uma nova tecnologia de atendimento digital

Aceitagao de nova tecnologia

= Aceito facilmente, desde que perceba
facilidade no uso

= Aceito facilmente, desde que perceba
vantagens na nova tecnologia

= Aceito com restri¢Ges, tenho medo de
utilizar uma nova tecnologia

m Aceito com restri¢Ges, preciso conhecer
bem uma nova tecnologia para utilizar

= Dificilmente aceito. N3o utilizo novas
tecnologias

Fonte: Dados Primdrios, 2018.

Em se tratando desta aceitacdo de uma nova tecnologia, percebe-se que a adogao é
determinada principalmente pela utilidade percebida ou pelo grau em que um individuo

considera que tal tecnologia facilitaria a realizacdo de suas atividades. O Gréfico 9 acima
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representa que a maior parte dos associados aceita facilmente uma tecnologia, quando identifica

facilidade na sua utilizacdo.

Griafico 10: Informacdes dos produtos e servicos nos meios eletronicos do Sicoob

Divulgacao dos Canais Digitais

® Faltam informacGes sobre os canais
digitais

= Precisa apresentar mais beneficios e
vantagens da utilizacdo

= Faltam pessoas para auxiliar e explicar
a utilizacdo

m S3o bem divulgados, pois expdem os
produtos e servicos do Sicoob

m Pode melhorar, incentivando maior
utilizacdo

Fonte: Dados Primarios, 2018.

De encontro com a afirmacdo anterior, foi questionado referente ao marketing e
divulgacdo das informagdes dos produtos e servigos disponiveis nos meios eletronicos do
Sicoob Maxicrédito, onde obteve-se equilibrio nas opinides dos associados, porém observa-se
no grafico anterior que € necessdrio explanar melhor os beneficios da utilizacdo dos canais de

atendimento digitais para os associados.

4.4.2 Quanto aos associados que utilizam os canais digitais

Em se tratando dos associados que j4 conhecem e utilizam os canais de atendimento
digitais do Sicoob, identifica-se que estes ja possuem uma relacdo mais proxima com a
cooperativa. Portanto, torna-se um fator de fidelizacao do associado, pois transmite confianca
e reciprocidade. Para isto, questionou-se o inicio deste “relacionamento” com as ferramentas
digitais do Sicoob, e obteve-se como principal resposta a propria agéncia, com 62,67%. Em
seguida, com 21,33% das respostas se conheceu os canais de atendimento do Sicoob com

amigos. Outros 13,33% afirmaram conhecer via familiares.
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Desta forma, identifica-se que a principal fonte de relacionamento entre os canais de
atendimento digitais do Sicoob Maxicrédito e seus associados € a prépria agéncia, ou seja, 0
contato entre as partes ocorre inicialmente na agéncia, € 14 que se deve iniciar o incentivo digital
para manter e lapidar o relacionamento posterior.

Destacando os atributos tecnoldgicos inseridos nos canais digitais que influenciam nas
experiéncias de percepcdo dos usudrios, € necessario a identificacdo dos fatores de maior

importancia para a utilizagdo de um meio digital, conforme gréfico a seguir.

Griafico 11: Fatores influentes para utilizacao

Fatores de influéncia na utilizacao

m Conveniéncia, facilidade de usar,
agilidade

= Vantagens ao invés de utilizar meios
convencionais

= Seguranca, confiabilidade

Informagao, conhecimento do
sistema para utilizagdo

= Utilidade, produtos e servigos
disponiveis e eficientes

Fonte: Dados Primarios, 2018.

Pode-se observar que, a conveniéncia € o principal fator identificado pelos associados
para a utilizacdo dos canais digitais, lembrando que esta decisdo parte do associado mediante

seu preceito de mecanismos que mais lhe amparem de acordo com suas necessidades.

Outro fator importante quanto a utilizacdo de um canal de atendimento digital é
resultante da intencdo de utilizagdo do associado, no caso, a utilidade percebida e facilidade de
uso percebida tornam-se atributos influentes para a utilizacdo por parte dos usudrios. Neste
aspecto identificou-se que 73,33% consideram a utilizacao dos canais de atendimento do Sicoob
como eficiente, pois contém as opg¢des necessdrias e estd relacionado a sua usabilidade,
eficiéncia no uso, bem como percepc¢ido agradavel do usudrio em relacdo a interface. Em

contrapartida, apenas 10,67% consideram o sistema complexo, de dificil utilizagao.
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Na sequéncia, constatou-se uma realidade ja percebida atualmente no Brasil, muito além
do comportamento digital, as pessoas adquiriram o hdbito da mobilidade. Realizar transacdes
bancrias usando apenas um dispositivo & mio caiu na graca dos consumidores brasileiros. E o
que indica os 90,67% dos respondentes que afirmaram acessar o Sicoob Net via smartphone. A
comodidade incentiva o constante crescimento do mobile banking que, cada vez mais decreta

sua presenca na vida do associado em qualquer lugar.

Logo, a disponibilidade de 24 horas por dia, sete dias por semana incita a realizacdo de
operagOes bancdrias online com uma certa frequéncia cada vez mais incisiva. Nesta perspectiva,
identificou-se que 41,33% dos associados utilizam diariamente um dos aplicativos do Sicoob,
e outros 20% com frequéncia de até trés vezes na semana. Demais 22,67% afirmaram utilizar

apenas uma vez na semana.

Em vista disso, o Gréfico 12 a seguir demonstra os principais canais utilizados pelos
associados. Dentre os canais de atendimento digitais disponiveis no Sicoob, o SicoobNet
Pessoal foi o mais deferido pelos associados. E nele que o associado tem acesso aos produtos e

servigos disponibilizados pelo Sicoob.

Gréfico 12: Quais canais de atendimento digitais sdo mais utilizados

Canais de atendimento mais utilizados

Sicoob Minhas Finangas 8,08%

SicoobNet Empresarial 29,29%

Sicoobcard Mobile 22,22%

SicoobNet Pessoal 40,40%

Fonte: Dados Primarios, 2018.

O grafico 13 a seguir, apresenta as principais transagdes realizadas pelos canais digitais
pelos associados. Destaca-se que tais operagdes s@o transagdes simples € que ndo necessitam
do comparecimento na agéncia para sua realiza¢do, poupando tempo assim tanto do associado

quanto de um colaborador da agéncia que o atenderia.
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Gréfico 13: Quais as transa¢des mais utilizadas

Transac¢Oes mais acessadas

Outra op¢do i 4,00%

Gerenciamento de cart3o de crédito 24,00%

Transferéncias entre contas ou bancos 42,67%

Pagamento de convénio e boletos

50,67%

Consulta de saldos e extratos

92,00%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Fonte: Dados Primarios, 2018.

Pode-se observar que consultar extratos e saldos € quase unanime, 92% dos associados
realizam tal consulta via aplicativos. Cabe destacar também o item “outra op¢do”, com poucos
usudrios, porém se refere de uma ferramenta recente e inovadora disponibilizado pelos canais
digitais bancdrios, trata-se de saque digital, que possibilita o saque nos terminais de
autoatendimento do Sicoob sem o uso do cartdo fisico.

No que tange o grau de satisfagdo quanto a utilizagdo da internet como solucdo de
autoatendimento, por meio dos canais do Sicoob, identificou-se que 65% dos usudrios se
consideram satisfeitos e outros 35% se consideram muito satisfeitos com a utilizagdo. Isso
retrata a utilidade e comodidade percebida pelos usudrios, pois ndo obteve-se nenhuma resposta
negativa nesta questdo. Por fim, questionados se os associados indicariam os canais de
atendimento digital do Sicoob para outra pessoa, 95% dos sécios afirmaram que sim, que

recomendariam sua utilizagdo.

4.4.3 Analise da coleta de dados

Esta secdo busca realizar uma andlise das informagdes ja apresentadas nos itens
anteriores, de maneira a expor as percepgdes obtidas com o desenvolvimento dos objetivos
especificos.

Inicialmente foi possivel identificar que a utiliza¢do de servigos financeiros via mobile

banking aumenta compulsivamente sendo uma tendéncia inquestiondvel. Em sintese, o que o
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associado necessita € de um atendimento que poupe tempo e lhe traga solugdes, o que vem de
encontro com as defini¢des dos canais digitais.

Com os dados obtidos através de fontes secunddrias foi possivel identificar o Sistema
Sicoob e seu sucinto funcionamento, bem como a Cooperativa Singular Sicoob Maxicrédito,
que é agente do presente estudo, sendo que se trata de referéncia no estado no ambito de
cooperativismo de crédito. Isso se observa na drea de atuacao, investimentos e gama de produtos
e servigos disponibilizados. Neste tltimo aspecto, destaca-se o acompanhamento do Sicoob das
tendéncias tecnoldgicas que os bancos comerciais imprimem e o desenvolvimento de solugdes
tecnoldgicas proprias para aprimorar o atendimento digital, sendo estas, premiadas em diversas
categorias nacionais e internacionais.

Por meio dos questiondrios aplicados, identificou-se inicialmente o perfil dos associados
da agéncia, no qual se constatou que hé pouca distingdo de género, porém, num ambito mais
amplo, pode-se destacar o crescimento de contas de mulheres nos ultimos anos nas agéncias e
em demais institui¢des financeiras. Outra situacdo que foi possivel observar é que, a idade dos
associados com contas na cooperativa € relativamente baixa, de modo que até os 35 anos
correspondeu a aproximadamente 50% dos respondentes. Neste contexto, observa-se que as
novas geracdes buscam solucdes personalizadas e querem um atendimento mais solicito, os
jovens se interessam em aprender sobre suas financas e buscar consultoria financeira, da mesma
maneira que procuram vincular-se as inovacdes tecnoldgicas gradativamente ou conforme o
comportamento social. Isso gracgas a facilidade de aceitacdo de uma nova tecnologia que este
publico possui. Conforme esclarecem os autores Kotler e Keler (2006) nos fatores pessoais.

Além destes fatores, também € possivel identificar o cardter financeiro dos associados
por meio das rendas mensais, onde, pode-se frisar que a agéncia ndo goza de relagdes com
associados de alto poder econdmico, em sua maioria. Cabe destacar também que a regido onde
a agéncia € situada é formada por pessoas de baixa renda, por pequenos comerciantes e
trabalhadores em geral.

Neste sentido, pode-se destacar que a localizacdo da agéncia é estratégica, sendo esta
uma das diretrizes das cooperativas de crédito, destacado na fundamentacdo deste trabalho, isto
€, um de seus propdsitos € a insercao das pessoas de baixa renda no sistema financeiro bem
como trabalhar em favor da prépria comunidade onde se desenvolve.

No que diz respeito as relagdes sociais dos associados, percebeu-se que existem grupos
de referéncia que podem influenciar nas decisdes dos individuos, pois a maioria dos associados
conhecem familiar ou amigo com conta no Sicoob e que utilizam os canais de atendimento

digitais, confirmando o que citam os autores Kotler e Keller (2006) em que nosso
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comportamento pode ser moldado de acordo com as pessoas a nossa volta. Ou seja, as
experiéncias que os associados tém com o Sicoob Maxicrédito sdo compartilhados com pessoas
proximas.

J4 no que tange o conhecimento sobre os canais de atendimento digitais do Sicoob
identificou-se que a maioria dos associados ja estdo utilizando estes meios digitais, seja para
uma simples conferéncia de saldo ou extrato ou mesmo para realizar transacdes financeiras
mais complexas. A utilizacdo dos canais digitais € cada vez mais frequente na vida dos
associados, e a conveniéncia da mobilidade € um atrativo que de fato veio para ficar, tais
argumentos sdo facilmente comprovados com os altos nimeros de associados que realizam
diariamente operagdes financeiras por meio de seus smartphones. O computador, por sua vez,
ficou com uso mais exclusivo de empresas.

No caso dos associados que nao costumam utilizar os meios digitais, pode-se perceber
principalmente que fatores sociais e pessoais sdo influentes nas decisdes dos associados, haja
vista que o homem € um ser social e possui convivio em grupos, o que esclarece a preferéncia
de muitos associados a ir num ‘“‘caixa convencional” ou ser “atendido por pessoas”. Em se
tratando de fatores pessoais, destacam-se as caracteristicas particulares das pessoas, momentos
ou vivéncia, que podem ser retratados pela faixa etdria ou caracteristicas individuais, adquiridos
por meio de conhecimentos ou experiéncias.

Muito embora as institui¢des financeiras investem altos valores em tecnologia digital e
questdes relacionadas a seguranca, este ainda € um fator de resisténcia quanto a utilizagdo destes
meios. O associado, no caso, precisa estar informado e seguro para manusear um aplicativo que
lhe diz respeito a suas financgas pessoais. Neste quesito, identificou-se que a cooperativa pode
aperfeicoar estratégias neste aspecto, divulgando seus produtos e servicos digitais bem como
incentivar uma maior utilizagdo por parte dos seus associados. Ainda mais que, € na agéncia
que os associados tém o primeiro conhecimento sobre os canais digitais, partido de 14, entdo, o
estimulo necessario para o inicio do relacionamento digital.

No que se refere aos fatores que influenciam a utilizacdo dos canais digitais do Sicoob,
pode-se citar a conveni€ncia proporcionada, ou seja a facilidade de uso ou o grau em que o
associado acredita que esta livre de esforcos, ou ainda o quanto o associado cré que o uso de
um aplicativo financeiro melhoraria seu desempenho. Consequentemente, a ado¢do de uma
nova tecnologia determina-se pela sua inten¢ao de utilizacao.

Conforme constatado, o perfil das pessoas em geral estd se moldando em volta das
tecnologias, por isso, a disponibilizacdo de variadas op¢des para os associados, ou até opcoes

personalizadas tornam-se cruciais para manter um relacionamento duradouro e muituo. Como é
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o caso do Sicoob Maxicrédito, que apresenta diversas op¢des digitais para os seus associados,
conforme suas necessidades, dentre elas, podemos citar os aplicativos de gerenciamento de
cartdes ou fungdes especificas, como o saque digital, citado por associados no préprio

questionario.

4.5 ESTRATEGIAS A NIVEL GERENCIAL: FIDELIZACAO DOS ASSOCIADOS

Estudar e analisar o comportamento de um consumidor, associado no caso, bem como
suas expectativas em relagdao a um produto ou servico prestado, é, sem duvida, de fundamental
importancia para a gestdo de uma cooperativa de crédito. E importante compreender como o
associado escolhe, constrdi suas experi€éncias e avaliam os servigos. Nesta perspectiva, destaca-
se que a constru¢do da fidelidade é uma chave a ser alcancada para o sucesso.

A cooperativa deve buscar constantemente o desenvolvimento dos produtos e servigos
ofertados, de modo que se tornem diferenciais na visdo dos cooperados. No contexto
tecnoldgico, especialmente, os cooperados ou qualquer consumidor estdo se tornando cada vez
mais exigentes. Incumbe a cooperativa estar sempre atenta, a fim de manter um bom
relacionamento com seus cooperados, oferecendo seus servigos com agilidade e qualidade. Nao
€ novidade para ninguém que, num ambiente cada vez mais tecnolégico, quem nao consegue
acompanhar as mudancas, vai ficando para tras.

Vale destacar que a tecnologia € ponto importante para o desenvolvimento e crescimento
da instituicdo, e merece ser atualizado constantemente. De certa maneira, € fator relevante
também para a relacdo entre cooperativa e cooperado, o seu desenvolvimento e fidelizacao
passa também por esta relacdo tecnoldgica proporcionado neste ambiente. Entretanto, por outro
lado, as cooperativas ndo podem perder seu diferencial competitivo que € o atendimento para
se adequar totalmente nessa estratégia de tecnologia continua como € gerida em bancos
comerciais (COELHO, 2014).

De modo geral, pode-se investir em duas frentes, a primeira € no momento da entrada
do associado, na qual apresenta-se todos os servigos e facilidades que a cooperativa dispoe,
visando estabelecer uma relagdo de reciprocidade e fidelidade, de modo que o associado
desenvolva um relacionamento afetivo com a cooperativa em conjunto com as praticidades
disponibilizadas. A outra frente é evidenciar os associados existentes e potenciais, ofertando e
incentivando os servigos digitais e de autoatendimento, estimulando-os e explanando suas
comodidades e disponibilidades, de modo também, que elucide a relacao reciproca e fidedigna

entre ambas as partes.
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Exemplificando, teriamos uma situacdo na qual o associado ndo vai até o caixa para
solicitar uma impressdao de extrato, pode simplesmente olhd-lo pela tela do seu celular. Ou
propriamente ndo pegar fila na agéncia para pagamento de um boleto, no qual pode apenas
agendar e efetivar o pagamento do mesmo pelo seu Sicoobnet no conforto de sua casa. No
ambito da primeira frente citada antes, no momento da entrada do novo associado, 0 mesmo
deve sair da mesa de atendimento com sua conta ativa e acessos aos canais de atendimento
digitais disponibilizados e bem instruido para sua utilizagao.

Para que haja tal fidelizagado, a cooperativa de crédito deve cumprir seu papel de ofertar
seus produtos e servicos disponiveis e de qualidade, proporcionando um atendimento
diferenciado e transmitindo confianga para que o associado sinta-se seguro em fazer parte da
cooperativa.

Quando um associado estd satisfeito, naturalmente acaba transmitindo isso para outras
pessoas, por isso a importancia de fidelizar. No caso, com base em experi€ncias positivas na
utilizacdo de canais de atendimento digitais, sdo feitas indica¢des valiosas acerca dos produtos
e servigcos online, o que resulta numa publicidade gratuita e fundamental para a maximizagdo

de resultados.

4.6 IDENTIFICANDO OPORTUNIDADES

Apesar da mudanca de habito criada pela tecnologia, a agéncia continua sendo um
espaco muito importante para o Sicoob Maxicrédito.

Desta forma, apés andlise dos resultados da pesquisa e da realidade da agéncia, sdo
citados a seguir algumas alternativas para impulsionar a utiliza¢ao dos canais digitais do Sicoob
Maxicrédito:

e Primeiramente € importante realizar treinamentos especificos para os funciondrios da
agéncia sobre os canais digitais e suas facilidades;

e (Cabe também a conscientizacdo dos funcionarios quanto da importancia do direcionamento
dos associados aos canais digitais, sendo uma forma possivel de liberacdo de mao de obra
para outras atividades;

e Triagem rotineira nas filas dos guichés dos caixas, orientando os associados sobre as
facilidades dos canais alternativos, especialmente quem realiza operagdes para empresas,

que tomam bastante tempo nos guichés, sendo que podem efetuar suas transagcdes financeiras

via SicoobNet Empresarial, por exemplo;
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e Realizar a¢des de divulgacdo e marketing junto aos clientes, divulgando as vantagens e
facilidades da utilizacio dos canais digitais;

e Instalacdo de Wi-fi dentro das agéncias, liberando acesso aos associados para instalagcdo e
liberacdo dos aplicativos do Sicoob dentro da prépria agéncia, ativando tal func¢do na
abertura da conta ja.

Cabe aqui ressaltar ainda, que o inicio para uma boa gestdo estratégica de clientes é

identificar clientes potenciais e ndo ir atrds de todos, pois isto demanda de muito esforco e

talvez ndo se alcangariam resultados desejados para a agéncia e cooperativa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

No ambito das institui¢des financeiras, a revolugdo tecnoldgica provocada pela
automacgdo bancdria e mais recentemente pela popularizacdo dos celulares smartphones
contribuiu para uma maior compreensdao e difusdo da educagdo financeira. Assuntos
relacionados a finangas, investimentos e procedimentos bancarios sempre foram um problema
para o entendimento dos clientes, porém, hoje em dia estas informagdes e possibilidades estdo
ao alcance de todos na prépria palma da mao.

O cooperativismo de crédito por sua vez, acompanha o patamar dos bancos tradicionais,
inclusive com produtos e servicos que muitas vezes superam essas instituicdes. O Sicoob vem
realizando grandes investimentos em tecnologia nos ultimos anos, de forma que possa oferecer
da melhor maneira possivel, produtos e servicos digitais que efetivamente atendam e satisfacam
as necessidades de seus associados.

Embora o atendimento personalizado nas agéncias sempre foi tratado como um
diferencial no Sicoob Maxicrédito, a conversdo da cultura bancdria para os canais de
atendimento digitais traz um desafio, transmitir a qualidade deste servigo para a tela do celular.
O mobile banking é de fato uma evidéncia comprovada, pela praticidade e comodidade, os
associados t€ém na palma da mao a possibilidade de realizar operacdes e administrar suas contas
e cartdes em qualquer lugar, a qualquer hora.

E evidente que o comportamento do consumidor pode ser varidvel, e em se tratando de
suas financas pessoais torna-se ainda mais delicado. Quando se fala em inovagao tecnoldgica
aplicada no dia a dia de um associado, podem haver resisténcias as mudancas, pois alteram-se,
muitas vezes, habitos tradicionalmente conservadores. Introduzir um novo habito deve atender
variacdes na simpatia dos consumidores.

Considerando tais fatores, este trabalho buscou realizar uma andlise nos aspectos
influentes para a utilizacdo dos canais digitais do Sicoob Maxicrédito na agéncia Palmital na
cidade de Chapecd/SC.

Ap6s a apresentacdo dos resultados da pesquisa, pode-se constatar o portfélio dos canais
digitais do Sicoob, assim como suas funcionalidades e aplica¢des, cumprindo assim o primeiro
objetivo especifico proposto. E importante salientar que os canais digitais do Sicoob foram
premiados em diversas categorias nos ultimos anos, justificando seus investimentos e mais,

oferecendo produtos e servigos digitais bem-conceituados aos seus associados.
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O segundo objetivo especifico deste trabalho consistia em apontar as principais
caracteristicas influenciadoras para a adoc¢do dos canais digitais. Assim, foi aplicado
questiondrio para 96 associados da agéncia, na qual, destes, 75 respondentes afirmaram
conhecer e utilizar em algum momento os canais digitais do Sicoob. Apds a andlise verificou-
se que a maioria dos associados que utilizam um canal digital para realizar suas operacdes
bancdrias o fazem pela sua conveniéncia e eficiéncia. Diversos fatores auxiliam nesta escolha,
tais como flexibilidade, comodidade, facilidade de uso, praticidade e mobilidade.

Destaca-se a faixa etdria mais jovem como principal fomentador das inovacdes
tecnoldgicas, visto que possuem maior facilidade de interagdo e adaptacdo para utilizar um
canal digital. Desta forma, alguns fatores pessoais se sobressaem, assim como fatores sociais,
pois a imposi¢ao de outras institui¢des financeiras em relacdo ao uso de canais digitais acaba
transformando alguns hébitos de consumo de servicos bancarios.

Em contrapartida, no que tange as resisténcias dos associados para o ndo uso dos
servicos digitais, percebeu-se que a preferéncia pelo atendimento humanizado é uma questao
cultural, geralmente € comum em cidades menores, onde sua populacdo é composta, em sua
maioria por pessoas com nivel de escolaridade mais baixo, por pessoas com faixa etdria mais
elevada, idosos, ou por agricultores, que tem a preferéncia em realizar as suas operacdes
financeiras em um caixa convencional.

Além disto, outro fator € uma das principais resisténcias para a utilizacdo dos canais
digitais: a segurancga. Existe muita desconfianca nos padrdes de seguranca, falta de informagdes
e inseguranca em acessar tais meios eletronicos, sendo que envolvem dados pessoais e
financeiros. Este topico, portanto, elucidou o terceiro objetivo especifico deste trabalho.

Em suma, identificou-se diversos beneficios para a cooperativa quanto a utilizagao dos
canais digitais por parte dos associados. Em nivel gerencial percebe-se eficiéncia na prestacao
de servicos, aumento da qualidade e melhoria na relacdo custo-beneficio. Ocorre também
reducdo de despesas operacionais e custos da agéncia, em termos de arranjo fisico, sem grande
fluxo ou superlotacdo de associados ou com realocacao de funciondrios para outras atividades.

Logo, corroborando com o ultimo objetivo especifico do presente estudo, foram
identificadas algumas estratégias para estimular a utilizacdo dos canais digitais do Sicoob
Maxicrédito, sendo que destaca-se capacitacdo dos colaboradores para convidar e seduzir os
associados a utilizarem os canais digitais e uma triagem dos associados para incentivar puiblicos
alvo para um relacionamento duradouro e reciproco. Neste aspecto, se faz importante as
cooperativas conhecerem seus associados, de modo que possa usar estratégias que resultem na

fidelizacdo dos associados quanto aos seus servicos ofertados.
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Por fim, considerando as informagdes apresentadas sobre o desenvolvimento deste
trabalho, orientando-se por seus objetivos especificos, conclui-se que o objetivo geral de
“analisar os principais aspectos que influenciam a utilizag¢ao dos canais digitais em uma agéncia

do Sicoob Maxicrédito” foi alcancado.

5.1 LIMITACOES

Foram encontradas poucas limitacdes na realizacdo deste estudo, sendo que a agéncia e
os associados se mostraram receptivos ao trabalho realizado e compreensivos quanto a
aplicacdo dos questionarios. Porém, uma das limitacdes encontradas foi a indisponibilizacio de
nimeros quanto a utilizacdo dos canais digitais por parte dos associados da cooperativa Sicoob
Maxicrédito, dados sintéticos que o sistema interno disponibilizaria, porém ndo foi aprovado
pela diretoria sua divulgacao.

Outra limita¢do encontrada foi que, ndo existem muitos documentos especificos sobre
automacgdo bancdria e novas tecnologias no segmento, se restringindo principalmente a
documentos e artigos online. No entanto, tais fatores ndo impossibilitaram a realizacdo da

pesquisa, mas apenas a um aprofundamento mais especifico dos assuntos tratados.

5.2 RECOMENDACOES

Esta pesquisa buscou identificar fatores influentes na utilizacdo de canais de
atendimento digital especificos de uma agéncia do Sicoob Maxicrédito, analisando suas

caracteristicas e resisténcias.

A vista disso, como recomendacdes para trabalhos futuros, sugere-se uma pesquisa
comparativa com canais digitais de bancos comerciais, buscando analisar pontos fortes e fracos.
Tendo em vista que um dos focos destes bancos sdo as inovagdes tecnoldgicas, por conseguinte,
seus investimentos sdo relevantes nesta drea, buscar-se-d, portanto, a realizacdo de um
panorama do mercado nesta drea, trazendo um comparativo entre as ferramentas disponiveis

nos bancos comerciais € na cooperativa do Sicoob Maxicrédito.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

Ol4 prezado associado!

Sou académico da Universidade Federal da Fronteira Sul - UFFS e estou desenvolvendo uma
pesquisa sobre a utilizagdo dos canais digitais do Sicoob Maxicrédito para conclusdo do curso
de Administracao! Para tanto, solicito um pouco de seu tempo (ndo demora mais que 3
minutos!) para o preenchimento do questiondrio a seguir. Cabe aqui ressaltar que as
informacdes sdo andnimas e confidenciais, sendo unicamente de cunho académico. Agradeco
desde ja sua participacdo!

1 - E correntista do Sicoob Maxicrédito Palmital?
( ) Sim ( ) Nao

2 - Qual seu Género:
() Masculino

() Feminino

3 - Qual sua faixa etaria:

() Até 20 anos. () Entre 36 a 40 anos.
() Entre 21 a 25 anos. () Entre 41 a 45 anos.
() Entre 26 a 30 anos. () Entre 46 a 50 anos.
() Entre 31 a 35 anos. () Acima de 50 anos.

4 - Qual seu estado civil?

() Solteiro(a).

() Casado(a).

() Viuvo(a).

() Uniao estavel.

() Separagao Legal (judicial ou divércio).

5 - Qual sua renda mensal, aproximadamente?

() Nenhuma.

() Até 1 salario minimo (até R$ 954,00).

() De 1 a 3 salarios minimos (de R$ 954,00 até R$ 2.864,00).
() De 3 a 6 salarios minimos (de R$ 2.864,00 até R$ 5.724,00).
() Acima de 6 saldrios (superior a R$ 5.724,00).

6 - Qual das opcoes abaixo melhor se encaixa com seu momento profissional atual?

() Funciondrio publico. () Aposentado.

() Funcionario de empresa privada. () Desempregado.
() Autdbnomo. () Dono(a) de casa.
() Profissional liberal. () Outro:

() Estudante

7 - Qual seu nivel de escolaridade?

() Nao estudou.

() Da 1* a 4* série do Ensino Fundamental (antigo primario).
() Da 5% a 8* série do Ensino Fundamental (antigo ginasio).
() Ensino Médio completo (antigo 2° grau).
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() Ensino superior incompleto.
() Ensino superior completo.
() Especializagao.

() Outra opgao:

8 - Possui familiares, amigos com conta no Sicoob Maxicrédito?
( ) Sim ( ) Nao

9 - Conhece os canais de atendimento digital do Sicoob? (Aplicativos e home banking)
() Sim ( ) Nao

10 - Conhece familiares, amigos que utilizam os canais de atendimento digital?
( ) Sim ( )Nao

Se vocé nao utiliza, responder até a questao 16.
Se vocé conhece e utiliza, pular para questao 17.

11 - Se vocé nao utiliza nenhum meio digital do Sicoob, liste os principais motivos: (Marque
todas respostas que se identifica)

) Nio sabia da existéncia.

) Prefiro fazer as operacdes no caixa convencional.

) Tenho medo de errar.

) Nao sei utilizar pelo telefone ou computador.

) Nio tenho acesso a internet.

) Necessito de auxilio de alguém para utilizar.

) Nao tenho necessidade de utilizar internet, realizo poucas transa¢des bancdrias.

) Prefiro ser atendido por seres humanos.

) Acho muito dificil de usar.

) Servigos por telefone ndo me agradam.

) Outra opg¢ao:

o N N N e e N N N W N

12 - Vocé considera os canais digitais seguros?
() Sim, confio nos sistemas bancérios de aplicativos e internet.
() Nao, tenho receio nos sistemas bancdrios de aplicativos e internet.

13 - Em caso de NAO na questdo anterior, cite os principais motivos: (Marque todas
respostas que se identifica)

) Por telefone eu tenho medo de ser clonado.

) Nao confio na internet, nem celular.

) Ndo saberia como fazer certo.

) Podem roubar meus dados.

) J& aconteceu fraude comigo.

) Pelo celular tenho medo e falta de seguranca.

) Alguém pode invadir meu computador.

) Meu dinheiro pode ir para conta errada.

) Os bancos tem que comprovar que a internet € segura.

) Conheco alguém que ja teve problemas com seguranca.

) Outra op¢ao:

o N N N N N N N N N N
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14 - Como vocé se auto considera para utilizar uma nova tecnologia?

() Aceito facilmente, desde que perceba facilidade no uso.

() Aceito facilmente, desde que perceba vantagens na nova tecnologia.

() Aceito com restri¢des, tenho medo de utilizar uma nova tecnologia.

() Aceito com restri¢gdes, preciso conhecer bem uma nova tecnologia para utilizar.
() Dificilmente aceito. Nao utilizo novas tecnologias.

15 - Qual principal motivo destes faria vocé utilizar um canal digital do Sicoob?
() Conveniéncia, facilidade de usar, agilidade.

() Vantagens ao invés de utilizar meios convencionais.

() Seguranca, confiabilidade.

() Utilidade, produtos e servicos disponiveis e eficientes.

() Informacdo, conhecimento do sistema para utilizagao.

16 - Como vocé considera o marketing referente as informacdes dos produtos e servicos
disponiveis nos meios eletronicos do Sicoob?

() Faltam informacdes sobre os canais digitais.

() Precisa apresentar mais beneficios e vantagens da utilizacao.

() Faltam pessoas para auxiliar e explicar a utilizagao.

() Sao bem divulgados, pois expdem os produtos e servicos do Sicoob.

() Pode melhorar, incentivando maior utilizacao.

17 - Como vocé conheceu os canais de atendimento digital do Sicoob?
) Com familiares.

) Com amigos.

) Na agéncia.

) Através de propagandas, TV, internet.

) Em redes sociais.

) Outra op¢ao:

AN A A AN A

18 - Na sua opinido, qual destes fatores possui maior importancia para utilizar um canal
digital?

() Conveniéncia, facilidade de usar, agilidade.

() Vantagens ao invés de utilizar meios convencionais.

() Seguranca, confiabilidade.

() Informacdo, conhecimento do sistema para utilizagao.

() Uulidade, produtos e servigos disponiveis e eficientes.

19 - Como vocé considera a utilizacao dos canais digitais do Sicoob?
() Simples - de facil utilizacao.

() Eficiente - contém as op¢Oes necessarias.

() Complexo - de dificil utilizacao.

() Inseguro - faltam opcdes de seguranga.

20 - Qual seu principal meio de acesso ao internet banking?
() Acesso em casa por meio de computador.

() Acesso no trabalho por meio de computador.

() Acesso em qualquer lugar por meio de smartphone.
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21 - Quanto sua utilizaciao, com que frequéncia vocé utiliza um canal digital do Sicoob?
() Até 1 vez por semana.

() Até 3 vezes por semana.

() Até 5 vezes por semana.

() Diariamente.

() Mensalmente.

22 - Quais destes canais de atendimento voceé utiliza? (Marque todas que utiliza)
() SicoobNet Pessoal.

() Sicoobcard Mobile.

() SicoobNet Empresarial.

() Sicoob Minhas Finangas.

() Nenhuma das opc¢des.

23 - Quais as transacoes mais utilizadas?
() Consulta de saldos e extratos.

() Pagamento de convénio e boletos.

() Transferéncias entre contas ou bancos.
() Gerenciamento de cartdo de crédito.
() Outra opgao:

24 - Qual o grau de satisfacdo pela utilizacio da internet como solucdo de
autoatendimento?

() Pouco satisfeito.

() Satisfeito.

() Muito satisfeito.

25 - Vocé indicaria os canais de atendimento digital do Sicoob para outra pessoa:
() Sim ( ) Nao

26 — Vocé tem alguma sugestao, davida ou reclamacao referente aos meios eletronicos do
Sicoob Maxicrédito? Descreva a seguir em caso de afirmativa.




