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RESUMO

De forma acelerada, o processo de automagao bancaria vem crescendo e se
modernizando nas Uultimas décadas. A utilizagcdo da tecnologia da informagao
atrelada aos servigos de autoatendimento proporcionou aos seus clientes maior
agilidade no atendimento, além de oferecer maior comodidade. Porém, ao viés da
globalizagdo, ainda ha uma parcela da populagdo que prefere o atendimento
pessoal, mesmo com todas as facilidades que os canais de autoatendimento
oferecem. O objetivo desse estudo é identificar os principais fatores que levam os
cooperados pessoa fisica do Sicoob Alto Vale, PA 01, a ndo utilizarem os canais
alternativos de atendimento oferecidos pela instituicdo e, qual o perfil desses
cooperados. Trata-se de uma pesquisa exploratoria, utilizando o método survey com
analise quantitativa. Para a coleta dos dados foi aplicado um questionario a 96
cooperados que aguardavam atendimento nos guichés de caixa na agéncia. A
pesquisa revelou que mesmo conhecendo os canais de autoatendimento oferecidos
pela instituicdo e tendo acesso as tecnologias digitais, os cooperados do PA 01 do
Sicoob Alto Vale ainda preferem o atendimento pessoal. Algumas variaveis
importantes podem justificar esse comportamento como, por exemplo, questdes
culturais, fatores pessoais como idade, desconfianca dos servicos, habitos

conservadores, entre outros aspectos.

Palavras-chave: Automacgdo bancaria. Canais alternativos de atendimento.

Comportamento do consumidor.
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1 INTRODUGAO
1.1 Situagao problema e pergunta de pesquisa

Em meados dos anos 50, as inovagdes tecnologicas atingiram o setor
financeiro e bancario. Desde esse periodo, as instituicbes financeiras tiveram

ganhos de eficiéncia nas operagdes e na gestao de seus negdcios.

A introdugdo de novas tecnologias de informagcédo e processamento de
dados mudou o perfil das agéncias, que comecaram a ter maior autonomia
e deixaram de ser simples pontos de arrecadagao de impostos e depdsitos
bancarios, passando a intensificar a oferta de contratos de crédito e varios
tipos de aplicacées financeiras além da prestacdo de servigos bancarios
diversos. (KIND, 2017, p. 20).

Com a criagdo da automacdo bancéaria foi possivel dar agilidade aos
processos internos, reduzindo custos operacionais, além de oferecer servicos com
mais praticidades e comodidades aos seus clientes. De acordo com Seger (2007, p.
7), “uma verdadeira revolu¢ao tecnologica tem ocorrido no ambiente bancario, e o
atendimento virtual e o auto-atendimento sao tendéncias que vieram para ficar”.

Os canais alternativos de atendimento sdo aqueles que substituem o
atendimento pessoal ou presencial por um autoatendimento. Dentre os canais
oferecidos pela Instituicdo de estudo, destaca-se os terminais de autoatendimento
(ATM) ou caixa eletrbnicos, Internet banking e o Mobile banking (aplicativo para

celulares).

Até meados da década de 90, os consumidores recorriam, basicamente, a
agéncias, caixas ATMs e telefone para realizar operagdes bancarias.
Transagdes mais simples, como pagamentos de contas, depdsitos e
transferéncias, eram efetuadas diretamente com operadores de caixa,
dentro das agéncias. Essa realidade € cada vez mais distante e, de |a para
ca, os consumidores tornaram-se mais familiarizados com a execugao de
transagdes sem o auxilio de um profissional por perto, presente e visivel,
principalmente ao se acostumarem mais com o uso dos ATMs, um indutor
pioneiro da mudanca. (FEBRABAN, 2015).
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Com a popularizacdo dos smartphones e a internet 3G, o setor financeiro
trouxe os servigos utilizados no internet banking para os dispositivos moéveis. O
mobile banking € o canal de autoatendimento mais recente e vem se tornando um
dos maiores canais de transacgdes bancarias.

Os chamados atendimentos pessoais vém diminuindo, dando espag¢o aos
modelos de autoatendimentos que estdo vem sendo criados a fim de satisfazer um
novo perfil de consumidor que busca dentre outras facilidades, maior comodidade e
agilidade nas transacgoes.

No Sicoob Alto Vale, especificamente no PA 01, onde se realizou a pesquisa,
as transacoes financeiras - transagdes em que ha movimentagao de capital, como
por exemplo, saques, depdsitos e pagamentos de titulos e boletos -, realizadas nos
guichés caixa em 2018 tive uma diminuicédo em 34,27% se comparado com o ano de

2016, conforme grafico abaixo:

Grafico 1 — Evolugao Transferéncias Financeiras
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Fonte: Sicoob Analitico e, eleborado pela autora.

Em 2016, as transagdes financeiras nos caixas representavam 81,36% de
todos os canais de atendimento e, em 2018 somavam 53,48%, como demonstrado

na tabela abaixo para melhor visualizag&o:



Tabela 1 — Transferéncias Financeiras
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CANAIS 2016 2017 2018

Caixa 164.529 81,36% 181.352 65,79% 177.210 53,48%
Celular pessoal 9509 4,70% 21.822 7,92 42654 12,87%
Celular empresarial 2770 1,37% 27.897 10.12% 59.075 17,83%
Internet pessoal 5523 263% 2033 0,74% 1402 0,42%
Internet empresarial  20.089 9,93% 42538 1543% 50.966 15,39%

Fonte: Sicoob Analitico e, elaborado pela autora.

Contudo, o uso do mobile banking sempre foi muito utilizado para as

transacdes nao financeiras — quando ndo ha movimentacdo de capital, como por

exemplo, consulta de saldo ou extrato bancario - , como apresenta o grafico abaixo:

Grafico 2 — Transagbes nao financeiras
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Fonte: Sicoob Analitico e, elaborado pela autora.

Em 2016, as transag¢des nao financeiras pelo mobile banking representavam

48,51% de todos os canais de atendimento e, em 2018 somavam 59,01%, como

demonstrado na tabela abaixo para melhor visualizagao:
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Tabela 2 — Transag¢des nao financeiras

CANAIS 2016 2017 2018
Caixa 195.387 10,42% 240.158 7,65% 282.911  6,04%
Celular pessoal 909.594 4851% 1.619.711 51,56% 2.762.324 59,01%
Celular empresarial  40.318 2,15% 221489 7,05% 364.77  7,79%
Internet pessoal 569.750 30,39% 389.883 12,41% 968.352 20,69%

Internet empresarial  159.978 8,53%  670.085 21,33% 302.558  6,46%
Fonte: Sicoob Analitico e, elaborado pela autora.

O Sicoob Alto Vale ndo possui em seu plano estratégico, agbes voltadas no
incentivo ao uso dos canais alternativos de atendimento. Essa mudanca vem
acontecendo naturalmente, embora sejam feitas poucas divulgacées em folders,
internet e propagandas voltadas ao uso.

Contudo, apesar de toda inovacao e facilidade que os canais alternativos de
atendimento oferecem, o uso dessas novas tecnologias ainda nado é totalmente
aceita por todos. Alguns usuarios ainda resistem ao uso e preferem esperar na fila
para serem atendidos.

E é neste sentido que o presente trabalho pretende identificar quais os
principais fatores que levam os cooperados pessoa fisica do Sicoob Alto Vale, PA
01, situada na cidade de Rio do Sul-SC, a nao utilizarem os canais alternativos de

atendimento oferecidos pela instituicdo?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar os principais fatores que levam os cooperados pessoa fisica do
Sicoob Alto Vale, PA 01, a ndo utilizarem os canais alternativos de atendimento

oferecidos pela instituigao.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para completar o estudo, os objetivos especificos sao:
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a) Analisar os motivos que inibem os cooperados ao uso dos canais
alternativos de atendimento: caixa eletrénico, internet banking e mobile;

b) Conhecer o perfil dos cooperados que preferem o atendimento nos guichés
dentro da agéncia;

c) Sugerir recomendacdes para estimular o wuso dos canais de

autoatendimento pelos cooperados.

1.3 Delimitagao da pesquisa

O Sistema de Cooperativas de Crédito do Brasil, Sicoob, € a quinta maior
rede de atendimento entre as instituicbes do pais. Com mais de 2,9 mil pontos de
atendimento, o Sicoob possui 4,4 milhdes de cooperados.

E um sistema integrado & 450 cooperativas singulares (urbanas ou rurais)
distribuidas em todos os Estados brasileiros e no Distrito Federal. As cooperativas
singulares estdo integram ao todo em 16 cooperativas centrais e, estas na
Confederacdo Nacional das Cooperativas do Sicoob (Sicoob Confederagéo), que
sao controladas pelo Bancoob (Banco Cooperativo do Brasil). (site SICOOB).

Além do atendimento nos PAs, a rede Sicoob oferece canais alternativos de
atendimento como: caixas eletrénicos, internet banking e o mobile banking.

O Sicoob Alto Vale foi fundado por 24 associados em 1° de junho de 1988,
com o nome de Cooperativa de Crédito Rural Cravil LTDA — Credicravil. Iniciou suas
atividades em novembro do mesmo ano, na cidade de Rio do Sul, atendendo
somente produtores rurais associados da regiéo.

Em margo de 2012, houve a alteracdo de Cooperativa de Crédito Rural para
Cooperativa de Livre Admissdo. Desse modo, passou a se chamar Cooperativa de
Crédito de Livre Admissao de Associados Alto Vale do Itajai — Sicoob Alto Vale.

Atualmente, o Sicoob Alto Vale conta com 179 colaboradores, 5 menores
aprendizes, 5 estagiarios, 1 presidente e 3 diretores. Possui mais de 28.100
cooperados nos 17 pontos de atendimento distribuidos na regido do Alto Vale do
Itajai: ltuporanga, José Boiteux, Presidente Getulio, Aurora, Imbuia, Petrolandia,
Pouso Redondo, Rio do Oeste, Vidal Ramos, Braco do Trombudo, Agrolandia, Rio

do Campo, Taid, Agrondmica, Salete e dois PAs em Rio do Sul.
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1.4 Justificativa

Elegeu-se o tema a fim de identificar o perfil dos cooperados que utilizam os
guichés de atendimento (caixa dentro da agéncia), e os motivos de nao utilizarem os
canais de autoatendimentos oferecidos pela instituicdo. Embora o percentual de
atendimento nos caixas esteja diminuindo ao longo dos anos, em 2018 as
transacdes realizadas nos guichés de atendimento somaram 53,48%, considerado
ainda um numero expressivo.

ApoOs a sua conclusdo, o estudo podera auxiliar a cooperativa em definir
agdes e estratégias a fim de melhorar e estimular o uso dos canais alternativos

diante dos dados apresentados.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Em um cenario extremamente competitivo, 0 uso da tecnologia torna ainda
mais acirrada a disputa entre as instituicbes financeiras para oferecer servigos e
produtos aos clientes que buscam comodidade e agilidade, dito como o novo perfil
de clientes.

Porém, ao viés da globalizagdo, ainda ha uma parcela da populagdo que
prefere o atendimento pessoal, mesmo com todas as facilidades e comodidades que
0s canais de autoatendimento oferecem.

Para a fundamentagao tedrica desta pesquisa, serdo abordados os seguintes
assuntos: automacado bancaria, canais alternativos de atendimento, marketing

bancario e comportamento do consumidor.

2.1 Automacao bancaria

De forma acelerada, o processo de automagao bancaria vem crescendo e se
modernizando nas ultimas décadas. Conforme Seger (2007, p. 7), “uma verdadeira
revolugao tecnoldgica tem ocorrido no ambiente bancario, e o atendimento virtual e o
auto-atendimento sdo tendéncias que vieram para ficar”. A instituicdo que oferecer e
se manter a frente desta tecnologia, tera vantagens e condigbes para ser

competitiva.

A introdugdo de novas tecnologias de informagédo e processamento de
dados mudou o perfil das agéncias, que comegaram a ter maior autonomia
e deixaram de ser simples pontos de arrecadagao de impostos e depdsitos
bancarios, passando a intensificar a oferta de contratos de crédito e varios
tipos de aplicagbes financeiras além da prestagdo de servigos bancarios
diversos. (KIND, 2017, p. 20).

Com a criacdo da automacgado bancaria, foi possivel abranger todas as
operacgdes que uma instituicao financeira fisica oferece; desde os processos internos
e as rotinas externas, sem diminuir a qualidade dos servigos prestados. Em geral,
com a automacgao bancaria as instituicbes financeiras tiveram ganhos de eficiéncia

nas operagoes e na gestao de seus negocios. Foi possivel dar agilizar os processos
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internos, reduzindo custos operacionais, além de oferecer servicos com mais
praticidades e comodidades aos seus clientes.
Conforme Seger (2007, p. 24),

A automacédo bancaria diminui a necessidade de trabalhadores interferindo
diretamente na execucdo de tarefas, que agora sao desenvolvidas pelo
cliente praticamente sozinho, ele tornou-se independente em uma grande
parte de suas necessidades.

No entanto, mesmo com os incentivos ao uso desses canais abordados em
campanhas de marketing apresentando as varias vantagens que os canais de
autoatendimento dispdem, ainda existem usuarios que sao resistentes quanto a sua

utilizacao.

2.1.1 Automacgéo Bancaria no mundo

A utilizagdo de computadores em institui¢des financeiras teve inicio a partir da
década de 1950 quando os servigos passaram a ser executados por meio do
processamento betch. Era um processamento realizado a noite nos CPD’s (Centros
de Processamento de Dados), de todas as operagdes de saques e depdsitos. Na
manha seguinte, as instituigdes recebiam uma listagem com as movimentagdes e,
manualmente as alteracbes nas contas correntes eram feitas pelos funcionarios.
(COSTA FILHO, 1996).

A automagao bancaria comegou no inicio da década de 60, com os
primeiros investimentos em tecnologia, estendendo-se pelas décadas de 70
e 80, a partir de investimentos em equipamentos de grande porte. A
implementacédo de sistema on line, interligando os dados das agéncias e
dos centros de processamento, revolucionou o processo de transmissao de
dados, que até entdo era feito manualmente, de forma demorada e
informacgao defasada. (SEGER, 2007, p. 23).

Apos esse periodo, nas décadas seguintes, surgiram trés geragdes online.

Em meados da década de 60 aconteceu a primeira geragao que teve duragao de
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quase 10 anos. Até 1975 o processamento das movimentacdes passou a ser
centralizado e direcionado diretamente para as contas correntes e poupancas dos
clientes. (SCHEUER, 2001).

Também com duragao de 10 anos, a segunda geragao online, compreendeu o
periodo de 1975 a 1985, foi marcada por dois significativos avangos tecnologicos.
Foram criados Centros de Processamentos de Dados Regionais, diminuindo os
processamentos nos Centros principais, e a criagcdo do sistema de cambio e

transacdes na Bolsa de Valores.

Foi nesta fase que se inventou o cartdo de débito, o que fez que houvesse
mudancgas radicais nas transagdes bancarias, ja que este tem uma ampla
gama de utilizagdo que vai dos cash dispenser, passando pelas ATM’s, até
o POS (point-of-sale) nos estabelecimentos comerciais. (SCHEUR, 2001, p.
24).

Ainda segundo o mesmo autor, as inovag¢des na terceira e ultima geracgéo
online, de 1985 a 1995:

Abarcou as seguintes tecnologias: inteligéncia local em todas as agéncias,
base de dados distribuida (agéncias de banco com sua prépria base de
dados, ficando independente das falhas dos sistemas de
telecomunicacgbes); base de dados distribuida com comunicagcéo entre si;
arquiteturas de redes locais e remotas. (SCHEUR, 2001, p. 11).

De acordo com Seger (2007, p. 23), ao final da década de 80 “a automacéao
bancaria tornou-se uma necessidade para a racionalizagdo do servigco bancario,

garantindo a diminui¢do dos custos de m&o de obra e aumento de produtividade”.

2.1.2 Automacéo Bancaria no Brasil

No Brasil o inicio da automagao bancaria também aconteceu no final da
década de 50 com a criagdo do processamento centralizado. Porém, ganhou forga
somente a partir dos anos de 60 quando os servigos operacionais internos

comegaram a ser informatizados. (COBRA, 2000).



19

Conforme Jinkings (1994, p. 48):

A informatizagdo dos bancos no Brasil seguiu de perto a evolugdo da
prépria informatica, podendo-se distinguir quatro grandes etapas: a primeira
€ a partir dos anos 60, que se caracteriza pela construgdo dos grandes
Centros de Processamentos de Dados (CPD), e que teve pouco impacto
sobre o numero de empregados, a segunda, no inicio dos anos 80 marcada
pela estreia dos mini-computadores e pelos sistemas on-line. A terceira
fase, em meados dos anos 80, em que as agencias dispdem de terminais,
baseados em microcomputadores que as interconectam entre si, e a quarta
e Ultima fase que seria a exteriorizacdo das agéncias para as residéncias,
lojas e escritdrios.

No entanto, somente durante a década de 90 que houve a consolidagao de
trés tipos de automacao bancaria: automacédo de agéncias (terminais de caixa),
autoatendimento (ATM) e home-banking (sucedido pela internet). Segundo Cobra
(2000, p. 43), “todas as agdes feitas almejavam a racionalizagdo dos processos, o
aumento de produtividade, a maior oferta de servigos ao cliente e a reducdo dos

custos bancarios”.

2.2 Canais alternativos de atendimento

Os canais alternativos de atendimento sdo aqueles que substituem o
atendimento pessoal ou presencial por um autoatendimento. Dentre os canais
oferecidos pela Instituicdo de estudo, destaca-se os terminais de autoatendimento
(ATM) ou caixa eletronicos, Internet banking e o Mobile banking (aplicativo para

celulares).

2.2.1 Terminais de Autoatendimento ATM

Criados pelo Reino Unido em 1969, as ATMs (automated teller machiner) sao,
de acordo com Pereira (2007, p. 25), “o equipamento que melhor representa a
automacao oferecida pelos em nivel mundial”. No Brasil, os equipamentos
comegaram a ser instalados no inicio dos anos 80. Foram langados em Curitiba pela
Tecban, empresa de Tecnologia Bancaria que na época, era fundada por trés
bancos: o Nacional, Bamerindus e Unibanco. (PIRES; COSTA FILHO, 2007).
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O uso do ATMs se intensificou gradativamente, especialmente no que diz
respeito as operagdes de consultas, saques e emissao de extratos, que nao
envolvem movimentacao financeira. Esse primeiro movimento foi importante
para que os clientes ndo apenas se acostumassem com o atendimento sem
interagdo humana, mas também ganhassem maior confianga nos servigos
oferecidos pelas maquinas, habilitando-os a realizarem transagbes que
envolvessem movimentacao financeira. (FEBRABAN, 2014).

Os caixas eletronicos ou terminais de autoatendimento, como também séo
conhecidos, disponibilizam varios servigos aos usuarios e ou correntistas, como por
exemplo: depdsitos, saques, consultas de saldo e extrato, pagamentos de titulos,
convénios e tributos, emissdo de cheques, recarga telefénica, transferéncias
bancarias, solicitacdo de empréstimos, dentre outras muitas transag¢des que o
sistema oferece.

As operagdes sao realizas com o uso de cartdo magnético, cartdo chave de
seguranga e, mais recentemente, pela biometria.

Os equipamentos sao encontrados nas agéncias bancarias, em horario
diferenciado de atendimento — geralmente das 6h as 22h, permitido seu uso
independente do horario de atendimento dos caixas dentro da agéncia, podendo ser
utilizado até mesmo aos finais de semana e feriados — contabilizando a transagao na
data do proximo dia util.

Os caixas eletronicos podem ainda ser encontrados em shoppings,

supermercados ou aqueles que funcionam 24 horas.

2.2.2 Internet Banking

O Internet banking ou home banking e office baking, como também sao
conhecidos, é uma forma de atendimento online que surgiu em meados dos anos
90. Nessa forma de atendimento, o cliente utiliza seu computador para realizar
transagdes bancarias. (VIANA, 2018).

O sistema realiza quase os mesmos servicos disponiveis nas ATMs, com
excecao da emissdo de cheques e das operacdes que envolvam papel moeda.
(GOMES, 2013).

De acordo com Reggiani (1995, p. 6):
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O pesadelo da fila de banco esta perto de acabar para quem tem
computador e telefone em casa. E que os bancos decidiram ampliar o
acesso dos correntistas as transagoes online, antes restritas a empresas e
clientes especiais. Comegaram a surgir solu¢gdes que permitem pagar a
qualquer hora, sem sair de casa, a mensalidade escolar e o condominio por
ficha de compensacao, e luz, agua e telefone pela leitura dptica do cédigo
de barras das contas. O estimulo de hoje pelos bancos ao home banking
tem dois bons motivos: economia de tempo para o cliente e redugédo de
custos para a instituigao.

O acesso ao Internet Banking do banco se da por meio de um enderecgo
eletrénico. Algumas transagdes tem horario especifico para realizagdes, devido o
horario de fechamento, como, por exemplo, pagamentos bancarios e transferéncias.

Porém, o acesso pode ser realizado todos os dias e em qualquer horario.

2.2.3 Mobile Banking

Com a popularizagdo dos smartphones, e a internet 3G, o setor financeiro
identificou como oportunidade trazer os servigos bancarios utilizados pelo internet
banking para os dispositivos moveis.

E o canal de autoatendimento mais recente e vem se tornando um dos
maiores canais de transacgdes bancarias, pois, proporciona rapidez e comodidade
aos usuarios. Conforme Viana (2018, p. 14), “a praticidade na utilizagdo desse
servico mostra o poder da ferramenta para impulsionar seu uso”.

De acordo com o Relatério 2015 da Febraban, “a disponibilidade dos
smatphones na palma das maos tornam as transagdes sem movimentagao
financeira mais acessivel, estimulando o usuario a efetua-la mais vezes do que
estava acostumado”.

E possivel realizar a maioria das operacdes financeiras oferecidas nos demais
canais de atendimento, se diferencando do internet banking apenas quanto ao tipo

de dispositivo utilizado.
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2.3 Marketing

Marketing € uma palavra inglesa, cuja tradugao significa agdo no mercado ou
mercado em movimento. Surgiu nos Estados Unidos na década de 1950, apds a
Segunda Guerra Mundial, se difundindo lentamente para os demais paises. No
Brasil, o marketing comegou a ser empregado em 1954, em uma Escola de
Administragdo recém-criada pelos norte-americanos. (RICHERS, 2000).

Embora ndo exista um conceito especifico que o defina, € possivel encontrar
diversas definicbes que o conceitue, contudo todos trazem elementos em comum
como a satisfagdo das necessidades e desejos das pessoas. (SANTOS, 2008).

O conceito mais utilizado é de Philip Kotler, considerado a autoridade mundial
no assunto. Segundo o autor, “marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e
entregar valor para satisfazer as necessidades de um mercado alvo com lucro”.
(KOTLER, 2005, p. 13).

Mais importante que entender a definicdo, € compreender que o marketing
deve ser encarado como uma filosofia, uma norma de conduta para a
empresa, em que as necessidades latentes dos consumidores devem definir
as caracteristicas dos produtos ou servigos a serem elaborados e as
respectivas quantidades a serem oferecidas. (COBRA, 1997, p. 20).

Desta forma, o marketing também possui uma fungdo importante na venda de
produtos ou servigos. Segundo Peter e Junior (2000, p. 4), o “marketing é o
processo de planejar e executar a definicdo de preco, promocgao, distribuicdo de
ideias, bens e servigos com o intuito de criar trocas que atendam metas individuais e
organizacionais”.

Porém, o conceito de marketing esta em constantes redefinicbes e
incorporando novas responsabilidades. Para Kotler (2000, p. 155), “era a arte de
vender produtos, agora, passa a ser a ciéncia e arte de conquistar clientes”. Nesse
sentido, o marketing esta diretamente relacionado em satisfazer o cliente, manter e

conquistar relacionamentos duradouros e lucrativos com eles.
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2.3.1 Marketing no Setor Bancario

De fundamental importancia para um pais, o setor bancario tem como fungao
a prestacao de servigos financeiros. Porém, somente agora os bancos comegaram a
focar nos clientes e definindo seus produtos e servigos conforme a necessidades e
desejos por eles almejados. (ROTERMUND, 2013).

As mudangas enfrentadas pelo mercado, a acirrada concorréncia entre as
Instituicdes financeiras, o nivel de conhecimento dos clientes, com possibilidades de
avaliar as varias alternativas disponiveis, tem provocado nos bancos transformacgdes
nas campanhas de marketing. (TOLEDO, 1993).

Segundo Kotler (2011), ndo muito antigamente, os bancos n&o se
interessavam em marketing. Possuiam luxuosas agéncias a fim de impressionar o
publico, transmitindo ao seu cliente que toda contratagcdo era como se estivesse
pedindo um favor a instituicdo. Essa postura deixou de existr com as
transformac¢des do mercado centradas em globalizagdo, clientes mais exigentes e a
fusdo entre bancos, os clientes passaram a ser disputados e considerados alvo de
conquista.

Consequentemente, conforme Rotermund (2013, p. 20), “os bancos em geral
se viram obrigados a fazer pesquisas de marketing para saber o que os clientes
queriam, de forma a conseguir continuar atendendo ao mercado com exceléncia”.
Descobriu-se entdo, que era necessario obter a fidelidade dos clientes para gerar
lucros e rentabilidade a instituicio.

Sendo uma das tendéncias do marketing, para Toledo (1993), a fidelizagédo do
cliente somente aconteceria por meio de um atendimento personalizado com o

conhecimento do perfil dos seus clientes.

Os produtos que os bancos oferecem sao muito similares, portanto a
diferenga basica esta no atendimento de qualidade em que cada instituicéo
consegue prestar aos seus clientes de modo a agregar confianga e solidez
de sua marca. (WAGNER, 2011, p.15).

Portanto, nos ultimos anos os bancos vém investindo fortemente em
tecnologias bancarias criando canais alternativos de atendimento, os quais, os

proprios clientes realizam o atendimento. Esses canais oferecem maior comodidade
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e agilidade nas transagbes para o usuario e, menores custos administrativos e
operacionais as instituicdes. (ABENSUR; BRUNSTEIN, 1999).

Porém, existem dois publicos em relagdo a existéncia dos canais alternativos:
um que apoia a utilizacdo desses canais e outro que prefere o atendimento pessoal,
dito como tradicional. (WAGNER, 2011). No entanto, mesmo oferecendo incentivos
para que os clientes utilizem os canais alternativos de atendimento como formas
eficientes e praticas, e oferecendo um atendimento pessoal de qualidade, € muito

importante ter conhecimento do comportamento do consumidor.

2.4 Comportamento do consumidor

A definigdo de comportamento do consumidor é para Schiffman (2009, p. 1,
grifo do autor), "o comportamento que os consumidores apresentam na procura, na
compra, na utilizagdo, na avaliagdo e na destinagdo dos produtos e servigos que
eles esperam que atendam a suas necessidades”. Portanto, conhecer os clientes e
as variaveis que influenciam o seu comportamento de compra, é fundamental para a

empresa obter bons negdcios.

Saber quem é o consumidor, o que ele pensa, em que ele acredita, quais
séo os julgamentos acerca de si mesmo e dos outros, qual a sua posi¢ao na
escala social, a idade, a renda, o estilo de vida, bem como a reagéo dele
aos estimulos presentes no momento da compra sao fundamentais na
busca incessante da compreensao dos consumidores. (PINHEIRO, 2005, p.
21).

Segundo Las Casas (2009), o consumidor diante de um processo de decisao

de compra é influenciado por fatores de ordem interna ou externa.

Como fatores internos, estdo incluidos os principais componentes da
estrutura psicolégica do individuo, sua formagdo passada e expectativas
futuras. O ser humano recebe influéncias externas do meio ambiente em
que vive, incorporando-as no seu comportamento. (LAS CASAS, 2009, p.
150).



25

De acordo com o mesmo autor, as influéncias internas compreendem os
fatores de ordem psicolégica como: motivagéo, aprendizagem, percepgao, atitudes e
personalidades. Dentre as influéncias externas estao a familia, classe social, grupos
de referéncia e cultura. (LAS CASAS, 2009).

Contudo, para Kotler e Armstrong (2003, p. 119), “as compras do consumidor
sao extremamente influenciadas pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais e

psicoldgicas”, como mostra a figura abaixo:

Figura 1 — Caracteristicas que influenciam o comportamento de compra

Culturais
it e ~ Soais _

Cultura ; Pessonisg
Gripos de Idade & estédgio
referéncia ne ciclo de vida

Ocupacas.
Situagio
Subcultura S S
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Papéls e statys | Sulo

Classa sncial

Fonte: Kotlher e Armstrong, 2003. p 119.

Embora todas as caracteristicas que afetam o comportamento do consumidor
dizem respeito aos fatores internos e externos, no presente trabalho sera
apresentado o modelo criado por Kotler e Armstrong. Para os autores, os fatores
culturais sdo considerados os que exercem maior influéncia sobre o comportamento

de decisdo de compra do consumidor.

2.4 .1 Fatores culturais

Cultura, subcultura e classe social sdo as varidveis que contemplam os
fatores culturais no comportamento de compra do consumidor.
Para Kother e Armstrong (2003, p. 120), “a cultura é o principal determinante

dos desejos e do comportamento de uma pessoa”. Pode ser entendida como um
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conjunto de crengas, atitudes, normas e valores que compreendem as condutas que
caracterizam uma determinada sociedade, servindo de orientacdo ao
comportamento dos seus integrantes. (PINHEIRO, 2005).

Contudo, toda cultura possui subculturas, ou seja, de acordo com Kotler e
Armstrong (2003, p. 120), sdo “[...] grupos de pessoas que compartilham os mesmos
sistemas de valores com base em situagbes e experiéncias de vida em comum”. E
compreendida pela nacionalidade, religido, grupos raciais e regides geograficas.

A classe social ndo é apenas determinada pelo fator renda. Kotler e
Armstrong (2007, p. 116), afirmam que ela também “é determinada por uma
combinagao de renda, instrugao, riqueza e outras variaveis”. Neste sentido, segundo
os autores, a divisdo de uma sociedade em classes sociais representa uma divisdo

cujos membros compartilham de comportamentos, interesses e valores em comum.

2.4.2 Fatores sociais

Os fatores sociais compreendem grupos de referéncia, familia, papeis sociais
e status.

Os grupos de referéncia compreendem os grupos que podem influenciar
direta ou indiretamente as atitudes e comportamentos de uma pessoa (Kotler, 2005).
Neste sentido, Kotler e Armstrong (2007, p. 116), afirmam que “os grupos de
referéncia agem como pontos de comparagao ou referéncia diretos (cara a cara) ou
indiretos da formacao do comportamento e das atitudes de uma pessoa”.

Para Cobra (2009), a familia é considerada o fator social que exerce maior
influéncia no comportamento do comprador. Nela, cada membro possui seu poder
de influéncia na aquisicdo de bens e servigos em relacdo aos demais. Além disso,
pode também se considerado que os habitos, muitas vezes, sdo transmitidos de
geragao para geragao.

De acordo com Kotler (2005, p. 125),

Uma pessoa participa de muitos grupos, como familia, clubes e
organizagdes. Sua posicdo em cada grupo pode ser definida em termos de
papel e status. O papel consiste nas atividades que se espera que ela
desempenhe. Cada papel carrega um status.



27

Neste sentido, em uma determinada estrutura social, o papel consiste nas
atividades exercidas de uma pessoa frente as demais que estdo ao seu redor,

enquanto o status, segundo Costa (2005, p. 406), € “ [...] a posicado que cada

individuo ocupa na hierarquia de papeis sociais estabelecidos”.

2.4.3 Fatores pessoais

Variaveis como: idade e estagio no ciclo da vida, ocupagdo, situagao
financeira, estilo de vida, personalidade e autoimagem, caracterizam os fatores
pessoais que podem influenciar a decisdo de compra do consumidor.

Com o passar dos anos, as pessoas tendem a mudar suas preferéncias e
gostos em relagcao a aquisi¢ao de bens e servigos. Para Kotler e Armstrong (2003, p.
125, grifo do autor), “o ato de comprar € moldado também pelo estagio do ciclo de
vida da familia — estagios pelos quais as familias passam a medida que seus
membros amadurecem”.

A ocupacdao de uma pessoa também exerce influéncias em relagdo ao
comportamento de compra. Da mesma forma sua renda também afeta a escolha por
produtos e servigos. Deste modo, as empresas além de identificar o grupo
ocupacional dos clientes que pretendem atender, precisa levar em consideracao a
questéo financeira. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para Kotler e Arstrong (2003, p.125), “estilo de vida € o padréo de vida de
uma pessoa expresso na sua psicografia”. Ou seja, implicara na avaliagdao de
algumas das dimensdes do estilo de vida do consumidor relacionadas a atividades,
interesses e opinides. Para tanto, é possivel encontrar pessoas com a mesma
ocupacao e classe social, porém, possuir um estilo de vida bem diferente.

Ainda segundo os autores, Kotler e Armstrong (2003, p. 127), “toda pessoa
possui uma personalidade distinta que influencia seu comportamento de compra’.

Da mesma maneira ocorre com a autoimagem.

Muitos profissionais de marketing utilizam um conceito relacionado a
personalidade: o da auto-imagem,. Esse conceito parte do principio de que
as posses das pessoas contribuem para sua identidade e a refletem; o que
equivale dizer que ‘somos o0 que temos. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p.
128).
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Contudo, a personalidade de uma pessoa de acordo com Cobra (2009, p. 89)
“refere-se a caminhos que a pessoa escolhe para responder ao ambiente em que
vive”. Neste sentido, as caracteristicas psicolégicas que descrevem a personalidade
e que envolvem o poder de escolha sao: autoconfianga, sociabilidade, dominio,

resisténcia, autonomia, agressividade e adaptabilidade.

2.4.4 Fatores psicologicos

Os fatores psicologicos que afetam o comportamento do consumidor referem-
se a motivagao, percepgao, aprendizagem, crengas e atitudes.

Para Las Casas (2009, p. 157), “a forgca interna que dirige o comportamento
das pessoas é a motivacao”. Neste sentido, o fator motivagdo € a agdo de um

individuo diante de uma necessidade nao atendida (satisfeita).

Uma pessoa motivada esta pronta para agir. A maneira como ela age é
influenciada por sua percepgédo da situagdo. Todos nés aprendemos por
meio do fluxo de informagdo que recebemos pelos nossos cinco sentidos:
visdo, audicao, olfato, tato e paladar. Entretanto, cada um de nés recebe,
organiza e interpreta essas informagbes sensoriais de maneira peculiar.
(KOTLER; ARSTRONG, 2003, p. 130).

De acordo com Schiffmann e Kanuk (2000, p.103), a percepgao € “o processo
pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando a um
quadro significativo e coerente do mundo”. Porém, a percepc¢do vai alterando a
medida que o individuo vai tendo mais conhecimento e experiéncia, bem como,
pode variar de acordo com a necessidade. (LAS CASAS, 2009).

Outro fator importante € o de aprendizagem. “Quando as pessoas agem, elas
aprendem?”, afirma Kotler e Armstrong (2007, p.127). Contudo, a aprendizagem pode
trazer mudangas comportamentais diante da experiéncia adquirida. “A aprendizagem
ocorre por meio da interacdo de impulsos, estimulos, sinais, respostas e reforcos”.
(KOTLER; ARSMTRONG, 2007, p.124).

Para finalizar, as crengas e atitudes também possuem influencias no
comportamento do consumidor. As crencas referem-se ao pensamento que a

pessoa possui em relagdo a alguma coisa ou alguém, enquanto a atitude
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compreende agdes que a pessoa demonstra ao gostar ou ndo de alguma coisa ou
alguém. (KOTLER; ARNSTRONG, 2003).
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3 METODOLOGIA

Com o objetivo de definir a estratégia da pesquisa adotada este capitulo
contemplara os procedimentos realizados para a elaboragdo deste Trabalho de

Conclusao de Curso.

3.1 METODO DE PESQUISA

Foi utilizado no presente estudo o meétodo de levantamento, também
conhecido de pesquisa survey ou enquete. Conforme Gil (2010, p. 35), “as
pesquisas deste tipo caracterizam-se pela interrogacéo direta das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer.”

Deste modo, a coleta dos dados foi por meio da aplicagao de um questionario
estruturado que, mediante analise quantitativa, foram apuradas e analisadas as
informagdes obtidas. Contudo, como a coleta dos dados se dara apenas com alguns
cooperados da agéncia estudada, o levantamento sera por amostragem.

Para complementar o estudo, foi realizado uma pesquisa exploratéria que,
conforme Mattar (1993, p. 18) “visa prover o pesquisador de maior conhecimento
sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva’. O trabalho também foi
desenvolvido por meio de pesquisas bibliograficas e pesquisas documentais, com
relatos de documentagao indireta de fonte secundaria (livros, artigos e informacdes

coletadas de sites na internet).

3.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Composto por 14 perguntas relacionadas ao tema pesquisado, o instrumento
empregado para a coleta de dados foi o questionario, conforme demonstrado no
Apéndice A.

Elaborado pela autora e validado pelo orientador, as perguntas foram
estruturadas a fim de identificar o perfil dos cooperados que utilizam o atendimento
dos guichés de caixas do PA, bem como, identificar seu comportamento e os

motivos de resisténcia frente a utilizagdo dos canais alternativos de atendimento.
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Na sua maioria, as perguntas sao fechadas e de multipla escolha. Havendo

apenas pergunta de resposta aberta.

3.3 POPULAGAO E AMOSTRA

A populacado de estudo foram os cooperados do Sicoob Alto Vale do PA 01
admitidos até o ano de 2018 que aguardavam atendimento nos guichés de caixa.
Em 2018, o PA possuia 2.364 cooperados pessoa fisica ativos.

A amostra foi composta por 96 cooperados entrevistados. Conforme Gil
(2002, p.12), “para que os dados obtidos num levantamento sejam significativos, é
necessario que a amostra seja constituida por um numero adequado de elementos”.
Essa populagédo, conforme ainda o mesmo autor, corresponde a uma amostragem

com 95% o nivel de confianga de e 10% a margem de erro.

3.4 COLETA DE DADOS DE PESQUISA

A coleta dos dados aconteceu durante o més de margo e a primeira quinzena
do més de abril de 2019. Foram abordados apenas os associados que aguardavam
atendimento nos guichés de atendimento de caixa durante o horario de expediente e
em horarios alternados.

Os questionarios foram entregues aos associados e/ou feito o preenchimento
com auxilio da pesquisadora, que também contou com a colaboracdo dos

atendentes do posto de atendimento para a coleta dos dados.

3.5 ANALISE DOS DADOS

O posto de atendimento escolhido para a aplicagao da pesquisa foi o PA 01,
situado na cidade de Rio do Sul. Optou-se pelo PA por dois motivos distintos:
facilidade da autora em aplicar o questionario e, pela quantidade de cooperados que

ainda utilizam o atendimento nos guichés de caixas.
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Situado no bairro Canta Galo na cidade de Rio do Sul, o PA 01 foi a primeiro
posto de atendimento do Sicoob Alto Vale, que completou no ano de 2018, 30 anos
de fundacao.

Em 2018, fechou o ano com mais de 2.700 cooperados e 11 colaboradores,
sendo considerado um dos maiores postos de atendimento que o Sicoob Alto Vale
possui.

O PA oferece uma sala de autoatendimento com dois caixas eletrbnicos e
quatro guichés de caixa dentro da agéncia que atende exclusivamente cooperados
no horario das 9hs as 15hs. O horario de funcionamento da sala de autoatendimento
€ das 7h as 21h, todos os dias da semana.

As respostas dos questionarios foram tabulados utilizando o programa
Microsoft Excel 2010 bem com, a criagcao de tabelas e graficos, facilitando a analise

e interpretacao dos resultados da pesquisa.
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4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A pesquisa buscou identificar o perfil dos cooperados que utilizam os guichés
de caixa do PA 01 do Sicoob Alto Vale e, identificar qual o motivo de resisténcia
quanto ao uso dos canais alternativos que a instituicao oferece.

Foram abordados 96 cooperados, pessoa fisica e admitidas até o ano de
2018, que aguardavam atendimento no caixa. Os dados foram coletados por meio
de questionario contendo 14 perguntas em que o cooperado assinalou a resposta
gue mais se identificava de acordo com as opgdes oferecidas.

Nas primeiras perguntas, buscou-se identificar o perfil dos cooperados quanto
ao sexo, idade, grau de escolaridade, ocupacdo e, o nivel de sobre os canais
alternativos de atendimento.

Nas perguntas seguintes, buscou-se verificar o comportamento bancario dos
cooperados ao uso do guiché de atendimento, quanto as tecnologias que o
cooperado entrevistado possui e utiliza em casa ou no trabalho, sua frequéncia de
utilizacdo dos caixas e, quais as transag¢des que costumam realizar.

Apos, as perguntas questionam sobre a utilizagdo dos canais alternativos
quanto se o cooperado conhece e quais o0s canais alternativos oferecidos pela
instituicdo, se ja utilizou os canais de autoatendimento e, buscou-se saber o que o
cooperado acha dos canais de autoatendimento.

Finalizando o questionario, as perguntas buscam identificar os motivos porque
os cooperados entrevistados nao utilizam os canais alternativos de atendimento e,
também o receio em utiliza-los.

E, por fim, a ultima pergunta é de forma aberta e opcional. A autora
disponibiliza um espaco para apresentacdo de sugestbes de que forma a

cooperativa poderia facilitar o uso dos meios eletronicos.

4.1 Perfil do cooperado

O Grafico 3 apresenta o percentual de cooperados do sexo masculino e
feminino que responderam o questionario. E possivel observar que a maioria foram

homens, 61 participantes (65%), e apenas 33 mulheres (35%). Em relagdo ao perfil
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geral do PA, o publico masculino também é maior. Em 2018 o publico masculino
correspondia 59%, enquanto o feminino, 41%. (SICOOB ANALITICO).

Grafico 3- Género

B Masculino

B Feminino

Fonte: Pesquisa 2019 e, elaborado pela autora.

No Grafico 4 apresenta a faixa etaria dos cooperados entrevistados, sendo
que apenas um cooperado abordado (1%) possui até 17 anos, 33 cooperados (34%)
possuem idade entre 18 a 35 anos, 38 cooperados (40%) com 36 a 55 anos, 19
cooperados (20%) com idade entre 56 e 65 anos e, acima de 65 anos, 5 cooperados
(5%). A idade média dos cooperados do PA 01, em 2018, conforme o Sicoob

Analitico é de 45 anos.

Grafico 4 - |dade
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W Ate 17 anos

mde 18 anos a 35 anos
W de 36 anos a 55 anos
M de 56 anos a 65 anos

M Acimade 65 anos

Fonte: Pesquisa 2019 e, elaborado pela autora.

Em relacdo ao grau de escolaridade, o Grafico 5 apresenta a seguinte
formacao dos cooperados entrevistados: 12 cooperados (13%) possuem o ensino
fundamental completo, 8 cooperados (8%) possuem o ensino fundamental
incompleto, 26 cooperados (27%) possuem ensino médio completo, 13 cooperados
(14%) possuem ensino médio incompleto, 21 cooperados (22%) possuem ensino
superior completo, 8 cooperados entrevistados (8%) possuem ensino superior
incompleto e, 8 cooperados (8%) possuem pds graduagdo. Nenhum cooperado
entrevistado n&o possui alfabetizacdo, mestrado ou doutorado. A maioria dos
cooperados do PA 01, de forma geral, possui o ensino médio completo como grau
de instrug&o. (SICOOB ANALITICO).

Grafico 5 — Grau de escolaridade
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® Analfabeto

m Ensino Fundamental
Completo

® Ensino Fundamental
Incompleto

M Ensino Medio Completo

M Ensino Médio Incompleto

M Ensino Superior Completo

® Ensino Superior
Incompleto

® Pos Graduagdo

Mestrado/Doutorado

Fonte: Pesquisa 2019 e, elaborado pela autora.

O Grafico 6 apresenta as profissbes dos cooperados entrevistados. Dentre
eles, e na sua maioria, 40 cooperados (42%) sao assalariados, 11 cooperados
(12%) assalariados, 4 cooperados entrevistados (4%) sao do lar, 5 cooperados (5%)
profissionais liberais, 11 cooperados (11%) empresarios, 7 cooperados (7%) sao
agricultores, 17 cooperados (18%) sao autbnomos e apenas um cooperado

estudante (1%).

Grafico 6 - Ocupacao
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M Assalariado

H Aposentado
mDolar

H Profissional Liberal
B Empresario

H Agricultor

B Autonomo

¥ Estudante

Fonte: Pesquisa 2019 e, elaborado pela autora.

Para concluir o perfil do cooperado, o Grafico 7 apresenta o nivel de
conhecimento dos cooperados entrevistados sobre os canais alternativos de

atendimento.

Grafico 7 — Qual o nivel de conhecimento sobre os canais alternativos de

atendimento

B Muito pouco
m Pouco

M Razodvel
®Bom

®» Muito bom

Fonte: Pesquisa 2019 e, elaborado pela autora.



38

Dos cooperados entrevistados, 10 cooperados (10%) possuem muito pouco
conhecimento sobre os canais alterantivos de atendimento, 14 cooperados (15%)
possuem pouco conhecimento, 18 cooperados (19) possuem um conhecimento
razoavel sobre os canais de autoatendimento, na sua maioria, 42 cooperados (44%),
possuem um bom conhecimento e, 12 cooperados (12%) possuem um

conhecimento muito bom.

4.2 Comportamento bancario dos cooperados no uso do guiché de

atendimento

No Gréfico 8, apresenta quais tecnologias o cooperado entrevistado possui e
utiliza em casa ou no trabalho. Dentre os participantes da pesquisa, 36 cooperados
(38%) possuem e utiliza computador, 35 cooperados (36%) possuem e utilizam
notebook, disparado, totalizando 70 cooperados entrevistados (43%) possuem e
utilizam smartphone, 6 cooperados (6%), possuem Tablet/iPad e, 7 cooperados (7%)

nao possuem e nem utilizam algum desses equipamentos.

Grafico 8 — Quais itens possui e utiliza em casa ou no trabalho

®m Computador
m Notebook

# Smartphone
W Tablet/iPad

® Nenhum

Fonte: Pesquisa 2019 e, elaborado pela autora.
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Com relagéo a frequéncia de utilizagdo dos caixas (dentro da agéncia), o
Grafico 9 apresenta que, 21 cooperados (22%) utilizam uma vez ao més o guiché de
atendimento, 45 cooperados (47%) utilizam de 2 a 4 vezes ao més, 13 cooperados
(14%) utilizam de 5 a 6 vezes ao més e, 16 cooperados (17%), utilizam os guichés

de atendimento dentro da agéncia mais de 8 vezes ao més.

Grafico 9 — Qual a frequéncia de utilizagao dos caixas (dentro da agéncia)

W 1vez ao meés
Wde 2 a 4 vezes ao més
mde S a8vezes ao més

W maisde 8 vezes ao mes

Fonte: Pesquisa 2019 e, elaborado pela autora.

Contudo, as transacgdes que os cooperados entrevistados costumam realizar
no guiché de atendimento sdo na sua maioria: saques, depdsitos e pagamentos. No
Grafico 10, apresenta que 48 cooperado (50%) realizam saques, 53 cooperados
(565%) realizam depésitos, 57 cooperados (59%) fazem depdsitos, 13 cooperados
(14%) solicitam extratos ou saldo, 1 cooperado (1%) informou que realiza aplicagdes
e transferéncias utilizando os caixas dentro da agéncia e, 22 cooperados (23%)
utilizam todos os servigos de atendimento interno, ou seja, nao utilizam os canais

alternativos ou, os utilizam raramente.

Grafico 10 — Quais transagbes costumam ser realizadas nos caixas (dentro da

agéncia)
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W Saques

W Depositos

mPagamentos

M Extrato/Saldo

®m Outros

W Todas. Ndo utilizo os canais de
autoatendimento, ou raramente.

Fonte: Pesquisa 2019 e, elaborado pela autora.

Conforme dados do Sicoob Analitico, as transacdes financeiras nos caixas
vém diminuindo a cada ano, porém, ainda € muito expressivo em relagédo as demais
transacgdes realizadas nos canais de autoatendimento. Em 2018 o volume total das
transacdes financeiras realizadas nos caixas correspondeu a 44,52%, enquanto
2017 corresponderam 53,37% e em 2016, 66,57 %.

4.3 Utilizagao dos canais alternativos

No Grafico 11, buscou saber se o cooperado conhece os canais alternativos

oferecidos pela instituicdo, e quais sao eles.

Grafico 11 — Quais os canais de autoatendimento sdo conhecidos
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M Mobile Banking
(Aplicativo)

M Internet Banking

m Caixa Eletronico

Fonte: Pesquisa 2019 e, elaborado pela autora.

Todos os cooperados entrevistados (100%) conhecem o caixa eletrénico, 50
cooperados (52%) conhecem o aplicativo mobile banking langado recentemente e,
34 cooperados (35%), conhecem o internet banking. Podemos considerar que,
embora todos os PAs do Sicoob Alto Vale possuem um ou mais terminais
eletrénicos, em 2018 foi langada uma campanha “E para baixar”, incentivando o uso
do mobile banking.

A pesquisa também buscou identificar se o cooperado entrevistado ja utilizou
os canais alternativos de atendimento que o Sicoob Alto Vale oferece. No grafico 12,
apresenta que 31 cooperados (32%) ja utilizaram com o auxilio de um funcionario,
28 cooperados (29%), ja utilizaram quando tem muita fila nos dias de maior
movimento na agéncia, 24 cooperados (25%) ainda ndo utilizaram os canais de
autoatendimento porque preferem ser atendidos nos caixas dentro da agencia e ndo
se importam em esperar na fila, 12 cooperados (13%) ainda ndo se adaptaram as
novas tecnologias e, por isso ndo utilizam e, apenas um cooperado fez o registro em

outra opgao. Comenta que néo utiliza, por receio de ataque por hackers.

Grafico 12 — Utilizagcado dos canais alternativos de atendimento
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W Sim, com auxilio de um
funcionario

1%

W Sim, quando tem muita fila nos
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W N3o, ainda nao me adaptei as
novas tecnologias

W Outros

Fonte: Pesquisa 2019 e, elaborado pela autora.

Por fim, no Grafico 13, buscou-se saber o que o cooperado acha dos canais
de autoatendimento. Pergunta de multipla escolha, 43 cooperados entrevistados
(45%) acham que os canais de autoatendimento sdo confiaveis, 31 cooperados
(32%) acham que sao seguros, 36 cooperados (38%) acham que séo faceis de usar.
5 cooperados (5%) acham que nao sdo confiaveis, 4 cooperados (4%) acham que
ndo sao seguros e 19 cooperados (20%) acham que os canais alternativos de

atendimento sao dificeis de usar.

Grafico 13 — O que os cooperados acham dos canais alternativos de atendimento

W Saoconfidveis

W 530 seguros

W Saofaceis de usar
W N3&o sdo confidveis
M N30 530 seguros

W N3osao ficeis de usar
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Fonte: Pesquisa 2019 e, elaborado pela autora.

Podemos observar que na visao dos cooperados entrevistados, os canais

alternativos de atendimento sdo confiaveis, seguros e faceis de usar.

4.4 Motivos para nao utilizagao dos canais alternativos de atendimento

O gréfico 14, apresenta a resposta dos cooperados entrevistados quanto o
receio na utilizagdo dos canais de autoatendimento. Embora o PA n&o possua
registro de assaltos, 7 cooperados (7%) receiam ser assaltados, 48 cooperados
(50%) em realizar o procedimento errado, 24 cooperados (25%) da maquina ou
aplicativo apresentar problemas, 16 cooperados (17%) apresentaram que nao
sabem utilizar os canais alternativos sem ajuda, e apenas 1 cooperado (1%),
registrou sua resposta em outros. Comenta que nado utiliza os canais de

autoatendimento por medo de ter sua conta corrente hackeada.

Grafico 14 — Qual o receio na utilizagdo dos canais alternativos de atendimento

1%

B Medo de ser assaltado

B Realizar o procedimento
errado

B A maquina ou aplicativo
apresentar problemas

m N3o sei utilizar os canais
alternativos se ajuda

W Outros

Fonte: Pesquisa 2019 e, elaborado pela autora.
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O gréfico 15, apresenta o motivo pelo qual o cooperado ndo utiliza os canais
alternativos de atendimento. Nesta questdo ndo houve pontuagdo em N&o tenho
acesso a internet/celular compativel e em outros. Na sua maioria, 56 cooperados
(59%) dos cooperados entrevistados preferem o atendimento pessoal, 27
cooperados (28%) nao possuem conhecimento para operalizagdo, 8 cooperados
(8%) nao conhecem os servigos que podem ser realizados nos canais alternativos

de atendimento e, 5 cooperados (5%) n&o se sentem seguros em operar.

Grafico 15 — Qual o motivo de nao utilizar os canais alternativos de atendimento

B N3o conheco os servigos

W Faltade seguranca

m Faltade conhecimento
para a operalizacao

mN3otenho acesso a
internet/celular
compativel

m Prefiro atendimento
pessoal

m Outros

Fonte: Pesquisa 2019 e, elaborado pela autora.

4.5 Sugestoes de incentivo ao uso dos canais alternativos

Na Tabela 3, refere-se a Unica pergunta aberta do questionario. E um
espaco o0 qual o cooperado pdde apresentar sua opinido: De que forma a
cooperativa poderia facilitar o uso dos meios eletrénicos?

Segue respostas:
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Tabela 3 — Respostas

Com campanhas explicativas/educativas que estimulem essa opc¢ao de
autoatendimento.

Talvez fazer uma palestra ou mini curso.

Enviando via WhatsApp informagdes de como usar os servigos.

Dispondo de pessoas para facilitar instrugdes e criar assim mais seguranca.

Um funcionario para orientar os usuarios que tem mais dificuldades.

Disponibilizar um funcionario nos caixas eletrbnicos em dias de maior
movimento dentro da agéncia.

Ensinado as pessoas que ainda n&o utilizam a usar os canais.

Ter um atendente online.

Disponibilizar um funcionario exclusivamente os associados nos caixas
eletrénicos.

Orientar e incentivar o uso dos demais métodos passando confianca e
credibilidade dos canais alternativos.

Enviando mensagens explicativas como utilizar. Explicando a seguranga dos
canais.

Alguns folders explicativos, ou na internet.

Tirando as duvidas quando for necessario.

Um funcionario no caixa eletrénico para ajudar quem n&o tem conhecimento.

Auxiliando os mais idosos e pessoas com maior dificuldade por meio de
videos faceis.

Um funcionario para ajudar no caixa eletrénico.

Com alguns videos aula, algo neste sentido.

Passando aos socios que € seguro e tirar as duvidas que surgirem.

Um funcionario auxiliando no caixa eletronico.

Ter um atendente nos caixas eletrénico, para auxiliar quem nao tem
conhecimento.

Fonte: Dados da pesquisa 2019 e, elaborada pela autora.

Porém, nem todos optaram em responder.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Com os dados obtidos na pesquisa, foi possivel alcangar os objetivos do
estudo em identificar o perfil dos cooperados pessoa fisica do PA 01 do Sicoob Alto
Vale que utilizam os guichés de atendimento e, quais os principais motivos que
levam esses cooperados a ndo utilizarem os canais de autoatendimento oferecidos
pela instituigao.

A pesquisa revelou que, na sua maioria, o perfil dos cooperados que utilizam
0s guichés de atendimento sdo homens (65%), assalariados (42%), como idade
entre 36 a 55 anos (40%), apresentando o ensino médio completo como o grau de
instrucao (27%). Pode representar, realmente, o publico que mais frequenta o PA e
que preferem o atendimento pessoal, ja que o questionario foi aplicado de forma
aleatodria e ndo houve negagdes ao seu preenchimento.

Em relagdo ao nivel de conhecimento sobre os canais de autoatendimento, de
forma geral, consideram possuir um bom conhecimento (44%). Acham os servigos
seguros (32%), confiaveis (45%) e faceis de usar (38%). Conhecem os canais de
autoatendimento oferecidos pela instituicdo (52% - Mobile banking, 35% - Internet
banking e 100% - Caixa eletrénicos), e apenas uma minoria (7%) dos cooperados
entrevistados ndo possuem e nem utilizam em casa ou no trabalho, computadores,
notebooks, tablets/iPads e smartphones.

Ainda de acordo com a pesquisa, a frequéncia média de utilizagcdo nos
guichés de caixa varia de 2 a 4 vezes ao més (47%) e, mais de 50% das transacdes
financeiras realizadas nos guichés sdo transagbes de saques (50%), depdsitos
(55%) ou, de pagamentos (59%). Essas operagdes poderiam ser realizadas nos dois
caixas eletrénicos que o PA possui e, indicam que mesmo com toda tecnologia,
inovacao e facilidade que os ATMs oferecem, os cooperados ainda preferem o
atendimento pessoal.

A maioria dos cooperados entrevistados (32%) informa que ja utilizaram os
canais alternativos de atendimento, porém, precisaram de ajuda e, 29% utilizam os
canais de autoatendimento quando tem muita fila nos caixas em dias de maior
movimento na agéncia. Ja a maioria dos cooperados que ainda nao utilizou os
canais de autoatendimento (25%), diz preferir ser atendidos no guiché de caixa e
nao se importam em esperar na fila para ser atendido e, 13% informam que ainda

nao se adaptaram as novas tecnologias.
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A pesquisa demonstrou também que metade dos cooperados entrevistados
(50%) nao utilizam os canais de autoatendimento porque receiam realizar o
procedimento errado, ou, a maquina ou aplicativo apresentar problemas (25%). Ja
os dois principais motivos que levam a nao utilizacdo dos canais eletrénicos sédo a
preferéncia pelo atendimento pessoal (59%) e, falta de conhecimento para a
operalizagao (28%).

No ambiente do PA 01, ndo ha registros de assalto, roubos ou fraudes, o que
evidencia que essas questdes sao pouco relevantes pela preferéncia do
atendimento pessoal. Dos cooperados entrevistados, 7% diz possuir medo de ser
assaltado e, apenas 1% revela nio utilizar os canais de autoatendimento por medo
de ter sua conta corrente hackeada.

De modo geral, entende-se que, mesmo que os cooperados conhegam e
tenham acesso aos canais alternativos que a instituicido oferece, preferem ainda o
atendimento pessoal.

Alguns fatores podem justificar esse comportamento. Variaveis como:
questdes culturais, desconfianca dos servigcos, habitos tradicionais e conservadores,
fatores pessoais como a idade, entre outros aspectos, podem interferir diretamente
na preferéncia e na substituicdo do atendimento pessoal para o autoatendimento.

E visto que jovens sdo mais propensos a aceitar as novas tecnologias e as
utilizarem sem medo ou receio, se comparado com a populacdo mais idosa. E
perceptivel também, que em grandes centros comerciais, com a correria do dia-a-
dia, enfrentando transito e, muitas vezes, ndo tendo onde estacionar o carro, os
usuarios acabam aceitando melhor essas tecnologias, quase por necessidade.

Rio do Sul é uma cidade com 70 mil habitantes e é considerado um pequeno
centro comercial. Como caracteristica de cidade do interior, possui muito forte a
cultura do bom atendimento. No PA de estudo, em especifico, o atendimento
pessoal é elogiado, gerando ainda mais confianga do cooperado com os atendentes
€ com 0s servigos prestados.

Embora a cooperativa ndo possua em seu planejamento estratégico, agdes
para estimular o uso dos canais alternativos, ao longo dos anos vem percebendo
uma diminuicdo natural dos atendimentos realizados nos caixas, e
consequentemente, um aumento nas transagoes financeiras realizadas nos canais

de autoatendimento, principalmente, pelo moébile banking.
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Essa diminuicdo “natural” dos atendimentos nos caixas podera ter relacéo
com o perfil dos novos cooperados (adeptos as tecnologias bancarias), ou,
mudangas no comportamento dos cooperados frente a adeséo e aceitagcdo do uso
das novas tecnologias bancarias, produtos e servigos.

Contudo, os cooperados entrevistados demonstraram interesse em escolher
mais de uma opgao para efetuar os servigos bancarios e, alguns apresentaram
sugestdes sobre as agdes que a cooperativa poderia realizar para facilitar o uso dos
canais alternativos de atendimento, como por exemplo: disponibilizar um funcionario
nos caixas eletrébnicos em dias de maior movimento dentro da agéncia; com
campanhas educativas que estimulem o uso do autoatendimento; ou enviar por meio
das redes sociais e aplicativos de troca de mensagem informagdes sobre como usar
€SSes servigos.

Para finalizar, embora os canais Sicoob tenham ampliado recentemente por
duas horas o horario de pagamento de titulos e boletos (de até as 20hs para até as
22hs) por meio dos canais digitais e caixas eletrénicos Sicoob e, langado a
campanha “E para Baixar” incentivando o uso do mobile banking, poderia ser revista
as tarifas cobradas pelas transac¢des realizadas nos canais de autoatendimento por
tarifas mais atrativas e, espalhar pela agéncia banner e folders apresentando os
servigos oferecidos nos canais de autoatendimento.

Assim como sugerido pelos proprios cooperados entrevistados do PA 01, a
cooperativa poderia também ampliar a divulgagdo dos canais alternativos de
atendimento, enviando e-mails de orientagdo, mensagens e videos educativos via
aplicativos de troca de mensagem e, principalmente, disponibilizar um funcionario
para ajudar no atendimento no caixa eletrébnico em dias de maiores movimentos no
PA.

5.1 Sugestodes para trabalhos futuros

Segue abaixo algumas sugestdes para trabalhos futuros:
e Estender esta pesquisa para aos cooperados pessoa juridica do PA 01;
e Realizar uma pesquisa com os cooperados que utilizam os canais
alternativos de atendimento, para identificar se estao satisfeitos com os

canais oferecidos pela institui¢cao.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

De forma anénima e abrangendo os cooperados (pessoa fisica) admitidos até o ano
de 2018 no PA 01 do Sicoob Alto Vale, o questionario visa identificar os motivos de
resisténcia ao uso dos canais alternativos de atendimento oferecidos pela instituicéo:
caixa eletronico, internet banking e mobile banking.

O estudo compreende uma pesquisa que faz parte do trabalho de conclusdo do
Curso de P6s Graduagao em Gestao de Cooperativas de Crédito pela Universidade
do Vale do Rio dos Sinos — UNISINOS.

Sua participagao € muito importante e, desde ja, agradeco sua colaboragéo!

DIANA ANICETO HORST

1 - Género:
( ) Masculino ( ) Feminino
2 - ldade:

( )até 17 anos ( ) de 56 anos a 65 anos
( )de 18 anosa 35anos () acima de 65 anos
( ) de 36 anos a 55 anos

3 - Grau de escolaridade

( ) Analfabeto

( ) Ensino fundamental ( ) Completo ( ) Incompleto
( ) Ensino Médio ( ) Completo ( ) Incompleto
( ) Ensino Superior ( ) Completo ( ) Incompleto
( ) Pés-Graduacéao

( ) Mestrado/Doutorado

4 - Ocupagao

( ) Assalariado ( ) Empresario

( ) Aposentado ( ) Agricultor

( ) Do lar ( ) Autdbnomo

( ) Profissional liberal ( ) Estudante

5 - Qual seu nivel de conhecimento sobre os canais alternativos de
atendimento?
( ) Muito pouco ( ) Pouco ( ) Razoavel ( ) Bom ( ) Muito bom

6 — Quais itens vocé possui e utiliza em casa ou no trabalho?
( ) Computador ( ) Notebook ( ) Smartphone () Tablet/iPad ( ) Nenhum

7 - Com que frequéncia utiliza os caixas (dentro da agéncia)?
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( )1 vezaomés

( )de 2 a4 vezes ao més

( )de 5 a8 vezes ao més

( ) mais de 8 vezes ao més

8 - Quais transagdes costuma fazer no caixa (dentro da agéncia)?
( ) Saques ( ) Extrato/Saldo

( ) Depdsitos ( ) Outros
( ) Pagamentos ( ) Todas. N&o utilizo os canais de autoatendimento, ou
raramente.

9 - Vocé conhece os canais alternativos que o Sicoob Alto Vale oferece?
Quais?
( ) Mobile Banking (Aplicativo) ( ) Internet Banking ( ) Caixa Eletrénico

10 — Vocé ja utilizou os canais alternativos de atendimento que o Sicoob Alto
Vale oferece?

( ) Sim, com auxilio de um funcionario

( ) Sim, quando tem muita fila nos dias de maior movimento na agéncia

( ) Nao, prefiro ser atendido no caixa e ndo me importo em esperar na fila

( ) Nao, ainda nao me adaptei as novas tecnologias

( ) Outros

11 - O que vocé acha dos canais alternativos?
( ) Sao confiaveis ( ) Nao sao confiaveis

( ) Séo seguros ( ) Nao sao seguros

( ) Séo faceis de usar ( ) Séao dificeis de usar

12 - Qual seu receio na utilizagao dos canais alternativos de atendimentos?
( ) Medo de ser assaltado

( ) Realizar o procedimento errado

( ) A maquina ou aplicativo apresentar problemas

( ) Nao sei utilizar os canais alternativos sem ajuda

( ) Outros

13 - Qual o motivo de vocé nao utilizar os canais alternativos:
) N&o conhego os servigos

) Falta de seguranca

) Falta de conhecimento para a operalizagao

) Nao tenho acesso a internet/celular compativel

) Prefiro o atendimento pessoal

) Outros

(
(
(
(
(
(




54

14 — Em sua opiniao, de que forma a cooperativa poderia facilitar o uso dos
meios eletronicos?




