A digitalizacao financeira dos jovens de Cooperativas de Crédito: produtos e servicos

que influenciam essa transformacao

Por

Tadeu Ceccagno

Dissertacio de Mestrado
Apresentado para o Programa de Pds-graduagao em Administragao

Faculdade Meridional - IMED

Faculdade Meridional

Dezembro, 2021



TADEU CECCAGNO

A digitalizacio financeira dos jovens de Cooperativas de Crédito: produtos e servicos

que influenciam essa transformacio

Dissertagcao de Mestrado apresentada ao Programa
de Pos-Graduacdo em Administracdo da
Faculdade Meridional — IMED, como requisito
obrigatorio para a obten¢ao do grau de Mestre em
Administracdo sob orientacdo do professor Dr.

Vitor Francisco Dalla Corte.

Passo Fundo

2021



CIP — Catalogacao na Publicagao

C388d CECCAGNO, Tadeu
A digitalizagdo financeira dos jovens de Cooperativas de Crédito: produtos e
servigos que influenciam essa transformac¢do / Tadeu Ceccagno. — 2021.
60f., il.; 30 cm.

Dissertagdo (Mestrado em Administracdo) — Faculdade IMED, Passo Fundo,
2021.
Orientador: Prof. Dr. Vitor Francisco Dalla Corte.

1. Inovagdo — Digitalizacdo financeira. 2. Cooperativismo. 3. Estratégia —
Gestdao Mudanga. I. DALLA CORTE, Vitor Francisco, orientador. II. Titulo.

CDU: 658.012.2

Catalogacao: Bibliotecaria Angela Saadi Machado - CRB 10/1857



Autor: Tadeu Ceccagno

Titulo: A digitaliza¢do financeira dos jovens de Cooperativas de Crédito: produtos e

servicos que influenciam essa transformacao

Dissertagdo apresentada ao Programa de Pos-
Graduacao Stricto Sensu — Mestrado em
Administragdo — da IMED, como requisito para a

obtencao do grau de Mestre em Administracao.

Passo Fundo, 20 de dezembro de 2021.

Prof. Dr Vitor Francisco Dalla Corte (Professor Orientador — IMED) — Presidente

Prof. Dr. Dieisson Pivoto (PPGA — IMED) — Membro

Prof*. Dr*. Giana de Vargas Mores (PPGA — IMED) — Membro

Prof. Dr. Kenny Basso (Pesquisador Cooperando) — Membro



Agradecimentos

Agradeco inicialmente a Deus, pela satde e oportunidade de concluir este Mestrado.
A minha filha Sofia e esposa Juliana, por todo apoio nos momentos de diivida e compreensio
pelos momentos de auséncia. A todos meus familiares, muito obrigado pelas palavras de
carinho, de motivagao e incentivo. Sou grato aos meus primeiros educadores, meu pai Inésio
e minha mae Sarita, exemplos de vida, dedicagdo, apoio, perseverancga e f¢.

Meu muito obrigado a todos os colaboradores e professores convidados e docentes do
PPGA da IMED, em especial ao meu orientador Dr Vitor Francisco Dalla Corte, um grande
amigo que tive o privilégio de conhecer. Vocé contribuiu muito para minha formagdo como
pessoa e como aluno, sempre disponivel, seguro e interessado no meu desenvolvimento.

Sou grato também aos professores que compuseram minha banca, obrigado por
compartilharem conhecimento, pelas contribuigdes e sugestdes. A vocés, minha estima,
respeito e admiragao.

Gostaria de agradecer aos meus colegas do Mestrado que trilharam este caminho
comigo, pelas alegrias, pelas duvidas e incertezas, mas principalmente pelo coleguismo e
troca de experiéncias de vida. Agradego ao Sescoop RS e a Sicredi Ibiraiaras RS/MG pelo
incentivo e ajuda.

Um especial agradecimento aos meus Gestores ¢ Lideres, que sempre me apoiaram e
encorajaram para esta caminhada. Aos meus colegas de trabalho e de area, pelas muitas vezes
que supriram minha auséncia, dando suporte e assumindo tarefas. Obrigado, e espero que o
resultado deste trabalho seja proveitoso.

Enfim, a todos que de uma forma direta ou indireta colaboraram para o exitoso

estudo, 0 meu muito obrigado.



Resumo

A digitalizacdo trouxe impactos e alterou a forma de como as pessoas se relacionam e se
comunicam, deixando processos € agoes mais simples, ageis e claros. Entretanto, com a entrada
de grandes concorrentes digitais no setor financeiro, esta transformacao nao estd proxima de
acabar. Nesta mesma velocidade, a digitalizacdo se acentuou, propondo um novo jeito de
pensar e agir também no Cooperativismo de Crédito, que faz parte deste contexto. Sobre este
tema, varios autores t€ém se debrucado a investigar essa tendéncia e assim identificar
potencialidades e insucessos no processo de digitalizacdo. Este estudo teve como objetivo
investigar este fendmeno e a relacdo entre os produtos bancdrios que influenciam a
digitalizagao financeira dos jovens em uma Cooperativa de Crédito. Para isso, foram utilizados
dados secundarios, analises de variaveis através de estatistica descritiva, analises inferenciais
com regressao linear multiplas, comparativos de médias e regressao logistica binaria. Para
verificar o nivel de explicagdo dos modelos propostos, foi utilizado o R? de Nagelkerke. Como
resultados, a utilizagdo do cartdo de débito foi o previsor mais significativo para a utilizagao
de canais [Exp(B) = 11,016; 1.C 95% = 8,959 a 13,546], podendo-se dizer, neste contexto, que
o jovem que utilizar cartdo de débito tem 11 vez mais chances de utilizar o produto canais.
Verificou-se também que a varidvel cartdo de crédito impulsiona 6 vezes mais a utilizagdo de
canais [Exp (B) = 6,990; 1.C 95% = 5,232 a 9,337], o que, nesta pesquisa, foi considerado
digitalizagdo financeira dos jovens. A partir dos resultados obtidos, objetivou-se contribuir
estrategicamente para a organizagao propondo acdes comerciais para o setor.

Palavras-chave: Digitalizagao Financeira. Gestdo da Mudanca. Cooperativismo. Estratégia.



Abstract

The financial digitalization used by the young people in Credit Cooperatives: Products
and services that influenced a transformation

The digitalization impacted and altered the way people comunicate and relate to each other,
allowing fast, clear and simple methods of doing business. However, with the arrival of great
digital competitors in the financial sector, this transformation is not near the end.

In this speed, the digitalization also intensified, presenting a new way of thinking and acting
also in cooperatives of credit, as it is a part of the same context. Many authors intensified
research and investigated the subject about this tendency of identify potentials and failures in
the process of digitalization. The objective of this study was to investigate this fenomenum and
the relation between the products of doing banking which influenced the digitalization of young
people in a credit cooperative. For that, secondary methods were used, the analisis of variables
through descriptive statistics, inferential analisis with multiple linear regression, media
discrepancies and logistic binary regression. To prove the level of proposed models, the R? of
Nagelkerke was used. The result shows that the debit card was the most significant provider
for the following channels. [Exp(B) =11,016; I.C 95% = 8,959 a 13,546]. As a conclusion, in
this context, we can say that the young person who uses the debit card has 11 times more
chances to use the channels products. It is noticeble that the credit card variable stirs 6 times
more the utilization of channels [Exp (B) = 6,990; 1.C 95% = 5,232 a 9,337]. This paper
considered, the financial digitalization used by young people. And the finding results,
contributed to the organization setting up commercial strategies, for the department sector.

Key-words: Financial Digitalization. Management Changes. Cooperatives. Strategies.
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Introducio

Pensar em compra e venda atualmente implica pensar também qual sera a forma de
pagamento e recebimento adotada neste processo, diferente de outras €épocas em que o
maximo que acontecia era precisar definir se o tramite teria como moeda alguns produtos de
troca ou dinheiro em espécie. Este ¢ o resultado da modernidade e tudo que veio na bagagem
dela. Hoje, a tecnologia e a digitalizacao dos servigos ampliaram significativamente o leque
de possibilidades, sejam elas realizadas de forma presencial, no ambiente fisico ou online, nas
mais diferentes plataformas e aplicativos disponiveis no mercado.

Para efetuar qualquer pagamento, devido as tantas alternativas que o cenario
economico/financeiro hoje oferece, o cliente possui varias opgdes disponibilizadas: cheques,
transferéncias, depositos, cobranca, DOCs, TEDs, PIX, dentre varias outras que poderao
surgir no mercado e atender a demanda de clientes mais atentos as constantes novidades neste
setor.

Essas alternativas surgem a todo instante e precisam de suporte, tanto técnico como
humano, pois apesar de ser inquestionavel a amplitude da inser¢ao e a importancia da
presenca da tecnologia no mercado financeiro, ela nao descarta a atuagdo humana, que
precisa estar apta para atuar neste espaco, conciliando diferentes perfis e necessidades, a fim
de atender com exceléncia a sua clientela (Barrionuevo, 2004). Ainda, Barrionuevo (2004)
defende a importancia de se conhecer a fundo os clientes, bem como suas necessidades e
perspectivas com relagdo ao produto em questao.

E ao falar em clientes, precisa-se mencionar o tanto que eles mudaram no decorrer dos
anos. De acordo com a publica¢do do Banco Central do Brasil (2021), no seu relatorio de
Cidadania Financeira de 2020, o publico jovem estd chegando as agéncias bancarias cada vez

mais cedo, precisando de suporte e orientacdo e exigindo um novo formato de atendimento.
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Sobre este aspecto, Bharadwaj, Sawy, Paylou e Vekatraman (2013) e Schwab (2016)
afirmam que através da internet movel e da inclusdao de novas ferramentas, a Transformagao
Digital adentrou as agéncias bancarias, renovando o perfil das organizacdes e dos negdcios
realizados nelas, conciliando antigos formatos as necessarias adequagdes, criadas pela adesao
dos novos perfis.

Para as suas necessidades, os jovens buscam recursos rapidos, faceis e praticos.
Optam pelo que esta acessivel a todo o momento, pois valorizam estar no dominio da
situagdo. Além disso, € tipico da classe a aproximacao por finalidades e os vinculos selados
por parcerias. Os jovens tém urgéncia para o que € de seu interesse, apesar de nem sempre
terem a mesma preocupacao com as responsabilidades. De acordo com Ceretta ¢ Froemming
(2011), ¢ caracteristico desta geragao nascida no inicio dos anos 90 ser absolutamente digital,
bem informada e consumista. Segundo as autoras, ¢ um segmento apaixonado pela
tecnologia, pela midia e suas ferramentas de transmitir informacgdes, usando varios aparelhos
simultaneamente sem qualquer dificuldade.

Por estas caracteristicas, ¢ fato que dispor de um banco na palma da mao, atendendo
as necessidades a qualquer momento, através dos mais diferentes recursos, ¢ algo que atrai a
estas geragdes emergentes, que ja nasceram predispostas ao mundo tecnologico e a todos os
beneficios que ele traz consigo.

Junto com estas novas geragdes de consumidores, surge também novas empresas,
como Startups e Fintechs, e de acordo com Schuh (2021), as tradicionais institui¢des
financeiras foram levadas a correr contra o tempo e se adaptarem a esta transformacao digital,
aplicando-se inclusive as cooperativas de crédito que sdo muito conhecidas pelo seu
relacionamento com os seus associados.

Corroborando com este contexto, segundo a Federacao Brasileira de Bancos

(FEBRABAN) (2021), cada vez mais os clientes estdo precisando de servigos digitais € o
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banco correu para intensificar novos produtos e servigos nesses canais. Ainda, o total de
transagdes bancarias registradas em 2020 teve crescimento de 20%, o maior dos ultimos anos,
destacando-se o Mobile Banking e Internet Banking com 66% do total de transagdes,
aproximadamente 68,7 bilhoes (FEBRABAN, 2021).

Esta realidade também se aplica nas Cooperativas de Crédito, pois também compdem
o Sistema Financeiro Nacional e fazem parte deste cenario, investindo fortemente em
transformacao digital. Portanto, evidencia-se uma corrida por simplificar a vida e as relagdes
com os clientes e associados. E nao se trata da busca da tecnologia pela tecnologia, mas sim
da tecnologia para o negdcio. Contudo, focando no negocio, emerge a necessidade de
identificar quais produtos ou servicos oferecidos pela Cooperativa influencia a digitalizagao
dos jovens.

Neste contexto, considerando a representatividade do Sistema Nacional de Crédito
Cooperativo no Sistema Financeiro Nacional que, de acordo com dados do Banco Central
(BACEN) (2021), atualmente ¢ de 3,8% nos ativos totais e 5,1% da carteira de crédito, torna-
se relevante e oportuno a realizagdo deste trabalho, pois as Cooperativas de Crédito assumem
papel fundamental para a economia do pais, podendo este estudo impulsionar as mudancas

necessarias de comportamento e infraestrutura nos sistemas digitais nestas entidades.

Objetivos
Geral

Analisar as variaveis que influenciam na digitalizacdo financeira dos jovens em uma

Cooperativa de Crédito.

Especificos

a) Mensurar a utilizagdo de produtos e servigos bancérios que fazem parte do

portfolio oferecido aos associados e a sua relagdo com a digitalizagao financeira;



b)

©)
d)

Verificar os niveis de Margem de Contribui¢do dos jovens na Cooperativa,
Analisar o indicador de Principalidade dos associados com a Cooperativa,

Mapear o grau de utilizacao dos canais digitais entre o publico jovem;

13
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Fundamentacao tedrica

O embasamento teorico para este trabalho esta organizado em quatro segdes, sendo
que na primeira discussao, o objetivo ¢ delinear como pano de fundo as Cooperativas de
Crédito, sua importancia enquanto agente financeiro para a sociedade, trazendo, também,
aspectos sobre sua governanga; no segundo capitulo, apresenta-se a Gestao Estratégica do
Relacionamento, no qual foram abordadas as principais discussdes € pensamentos de autores
acerca do tema; no capitulo trés, sio mencionados temas referentes a Gestao da Mudanga,
Tecnologia e Digitalizagdo, explanando como essas barreiras vém sendo vencidas, e por sua
presenca, aproximando cada vez mais os clientes das empresas; por ultimo, o capitulo quatro,
traz o tema da Transformacao Digital, mostrando como essa era trouxe consigo muita

praticidade, estimulando e facilitando as relacdes comerciais.

Cooperativismo: Participaciao e Governanca

Cooperativismo ¢ uma forma de organizacao, com o objetivo de prestar servigos aos
seus associados, através de uma gestdo democratica e participativa, sem fins lucrativos. E
uma pratica que busca atender as necessidades dos seus cooperados. Segundo Oliveira e
Guimaraes (2021), o sistema cooperativista busca por meio da propriedade coletiva e gestao
democratica, a valorizagdo do ser humano. Ainda segundo os autores, as cooperativas
surgiram como alternativa financeira a explorag¢ao do sistema capitalista, buscando a
satisfacao das necessidades e ndo apenas acumular lucros. Os recursos gerados acabam
sendo investidos na propria regido, promovendo a aplicacdo dos recursos privados, apesar dos
correspondentes riscos em favor da propria comunidade na qual se desenvolve.

Considera-se cooperativismo, de acordo com o artigo 4° da Lei 5.764 de 1971, a
“sociedade de pessoas, com forma e natureza juridica proprias, de natureza civil, ndo sujeitas

a faléncia, constituidas para prestar servigos aos associados, distinguindo-se das demais
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sociedades pelas suas caracteristicas proprias”. As cooperativas estdo alicer¢adas em
principios e valores, dentre eles a solidariedade, a democracia, a ajuda mutua, a
responsabilidade com o préximo e a igualdade, que contribuem para um futuro social e
econOmico mais seguro, ressaltando os valores éticos de honestidade, franqueza,
responsabilidade social e cuidado com o proximo.

O Cooperativismo esta organizado em um sistema mundial, a Alianga Cooperativa
Internacional (ACI), com sede em Bruxelas (Bélgica), que retine, representa e presta
assisténcia as organizagdes cooperativas no mundo inteiro. Segundo a ACI (2021), mais de
12% da populacdo mundial ¢ cooperativada em uma das 3 milhdes de cooperativas que
existem no mundo, e geram ingressos de USD 2,14 bilhdes na economia, a0 mesmo tempo
em que fornecem servigos ¢ infraestrutura necessaria para a sociedade prosperar.

Os principios cooperativistas sao uma série de alinhamentos gerais pelos quais se
regem as cooperativas constituindo a base filoséfica do movimento cooperativo e, conforme a
entidade, os principios sdo derivados das normas que se puseram a si mesmos, os chamados
Pioneiros de Rochdale, e sao aplicados desde a fundagdo da primeira cooperativa do mundo,
na Inglaterra, em 1844, sendo: 1) adesdo voluntaria e livre; 2) gestdo democratica; 3)
participagdo econdmica dos membros; 4) autonomia e independéncia; 5) educacao, formagao
e informagao; 6) intercooperacgdo e 7) interesse pela comunidade.

Responsavel pelo fomento e defesa do sistema cooperativista brasileiro, foi criada em
1969 a Organizacao das Cooperativas Brasileiras (OCB), durante o IV Congresso Brasileiro
do Cooperativismo, e possui como missao promover um ambiente favoravel para o
desenvolvimento das cooperativas brasileiras, por meio da representacao politico-
institucional (OCB, 2021).

De acordo com a Organizagao das Cooperativas do Brasil (OCB, 2021), um dos

indicadores mais importantes para o cooperativismo sao os cooperados. Atualmente, sdo mais
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de 15,5 milhdes de pessoas que participam deste movimento, representando 7% da populagdo
brasileira. Ainda conforme a OCB (2021), o cooperativismo emprega no mundo mais de 250
milhoes de pessoas e estd presente em mais de 100 paises.

Ainda segundo a OCB (2021), cooperativismo ¢ mais que um modelo de negocio, €
uma filosofia de vida que busca transformar o mundo em um espago mais justo, equilibrado e
feliz. O Cooperativismo exprime a possibilidade de unir o desenvolvimento econdmico € o
desenvolvimento social, a produtividade e a sustentabilidade, o individuo e o coletivo.

Recentemente, o Banco Central do Brasil divulgou o Panorama do Sistema Nacional
de Crédito Cooperativo (SNCC), referente a data-base de dezembro de 2020. De acordo com
estes dados do Banco Central, o Cooperativismo de crédito continua se destacando como
relevante provedor de crédito aos seus associados, com crescimentos acima da média dos
demais segmentos, fator fundamental para promover a concorréncia e para a eficiéncia do
Sistema Financeiro Nacional (SFN) como um todo.

De acordo com este relatorio, e com o grafico abaixo (Figura 1), a quantidade total de
cooperados atingiu 11,9 milhdes de associados em dezembro de 2020 (considerando CPFs e
CNPJs distintos), crescendo cada vez mais a representatividade de associados PJ. Nota-se que
o percentual da populacdo associada a cooperativas de crédito, aumentou em todas as regides,

alcangando 4,9% no pais.

Milhdes

dez/17 jun/18 dez/19 jun/19 dez/20 jun/20 dez/21

M Pessoas Fisicas M Pessoas Juridicas

Figura 1. Evolugdo da quantidade de cooperados
Fonte: Panorama do Sistema de Crédito Cooperativo (2021).
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Ainda segundo o Banco Central, os ativos totais do SNCC atingiram o valor de R$
371,8 bilhdes em dezembro de 2020, registrando um crescimento anual de 35,8%, enquanto
no Sistema Financeiro Nacional, a elevacao foi de 21,5%. Esta evolugdo aconteceu em um
ano atipico, marcado por grandes desafios decorrentes da pandemia da Covid-19,
consolidando o maior nivel de crescimento do cooperativismo de crédito.

E justamente por ser um ano diferente dos demais, com tantas regras e protocolas a
seguir, os quais consideram fundamental o distanciamento entre as pessoas € o isolamento em
caso de contagio pelo virus, o aumento dos percentuais de associados a cooperativas de
crédito vem para reafirmar um aspecto que surgiu e tem ganhado for¢a diariamente no
cenario financeiro: a importancia da inser¢ao da tecnologia da digitalizacao dos servicos,
tidos como estratégia de relacionamento eficaz entre cooperativas e associados, mesmo que
estas tenham estrutura e filosofia de trabalho bem particulares.

Para possibilitar um atendimento consistente ao cliente, prezando pelo vinculo entre
as partes, alicercado pela confianca, pelo compromisso e pela segurancga que o periodo exige,
em razao da existéncia de tantas medidas sanitarias protetivas, a opcao pela digitalizagdo e o
fortalecimento deste método permitiram a continuidade dos trabalhos a distancia, sem
comprometer a qualidade dos servigos oferecidos.

Neste sentido, o Banco Central do Brasil (BACEN), autarquia federal integrante do
Sistema Financeiro Nacional, contribui com uma série de agdes para que os brasileiros
tomem decisdes financeiras conscientes. Segundo o Bacen (2021), promover a educagao
financeira desde cedo ¢ um dos caminhos que ajuda nos aspectos familiares, refletindo

positivamente na vida como um todo.
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Gestao Estratégica do Relacionamento

Pensar em cooperativismo implica pensar em relacionamento, em vinculo em prol do
desenvolvimento mutuo e sustentavel dos envolvidos. O estreitamento de relagdes com o
cliente ¢ essencial para toda e qualquer empresa que almeja um crescimento fundamentado na
fidelizacao, que por sua vez, ¢ um fator que fortalece as relacdes e gera uma coparticipagao,
que estimula o elo de confianca entre as partes.

A fidelizagado do cliente ¢ fundamental, pois resulta num relacionamento integro e
consistente de longo prazo. Para que ela aconteca, ¢ preciso que a empresa conheca o cliente,
identifique caracteristicas, necessidades e desejos, a fim de utilizar tais informacdes para
estreitar o relacionamento, criando facilidades para os clientes e barreiras para a
concorréncia. Portanto, os bons gestores empresariais devem detectar oportunidades e
ameacas aos seus negocios, observando a insatisfacao ou recusa de seus clientes, através dos
sinais emitidos por eles, reconfigurando, assim, sua forma de abordagem.

Segundo Vasconcelos (2004), a relacdo com o cliente € crucial, tanto que a Otica
transacional cede espago a relacional nas empresas que sao bem-sucedidas no mercado. Por
isso, segundo ele, ganham destaque os negocios onde o gerenciamento de produtos e/ou
servicos esta sendo substituido pelo gerenciamento de clientes, mesmo porque, reter e
fidelizar clientes torna-se mais econdmico que reconquista-los, sem contar no desgaste que a
tentativa da reconquista pode gerar, especialmente na questao da credibilidade.

A fidelizagdo de clientes consiste em manter fi¢is os consumidores conquistados pela
empresa, incluindo tanto novos clientes que passam a comprar ou contratar mais vezes quanto
os clientes mais antigos e seguem preferindo a empresa. Para Pereira e Bastos (2009), a
fidelizacao ¢ aspecto de suma importancia para o sucesso das organizagdes, especialmente
em segmentos mais competitivos, possibilitando assim as organizacdes ficarem mais tempo

no mercado e liderando o segmento.
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Mowen e Minor (2006) apontam que a fidelidade a marca ¢ um importante fator
relacionado ao comportamento do consumidor. Ela ¢ fruto da satisfacdo com o processo e do
compromisso com o resultado, que produzem seguranga nas relagdes. Em outras palavras, o
consumidor torna-se fiel a qualidade do produto, ndo ao prego que ele apresenta.

Neste sentido, se o foco for criar e estreitar os vinculos com jovens clientes, a
perspectiva de €xito da empresa se amplia ainda mais, visto a maior expectativa de atuacao
do jovem no mercado e no campo de negociacdes, bem como a natural atragdo que este
publico apresenta pelo conforto gerado pela empresa que lhe oferece inimeros recursos de
atendimento e multipla acessibilidade aos recursos, facilitando as transagdes rotineiras e
oportunizando a comodidade e seguranga essenciais, num cenario em que o tempo cada vez ¢
mais escasso e agilizar transacdes torna-se prioridade.

Todavia, cabe destacar que a ampla oferta de recursos dos mercados corporativos nem
sempre ¢ uma alternativa facil de se realizar através de meios tecnoldgicos (Vasconcelos,
2004). Muitas vezes, o fator humano assume o posto-chave, de forma que o profissional de
vendas se mostra como essencial na gestao do relacionamento entre fornecedor e cliente,
administrando o fluxo das relagdes resultantes deles.

Neste aspecto, entdo, percebe-se a for¢ca que o marketing possui, bem como sua
influéncia sobre as pessoas. Para Yamashita e Gouvéa (2020), o marketing de relacionamento
possui formas diversas de se apresentar ou praticar, porém, o espirito principal visa a
manutencdo de clientes leais, lucrativos e duradouros. Sheth, Parvatiyar e Sinha (2012) e
Agariya e Singh (2011), por sua vez, consideram o marketing de relacionamento um processo
continuo, engajado em atividades e programas para criacao de valor visando a retenc¢ao do
cliente. Em sintese, os estudos apontam para um trabalho constante, reciproco e realizado
com vistas a conquistar e manter a fidelidade do cliente, através de um acompanhamento

continuo.
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De acordo Yamashita e Gouvéa (2020), ha um consenso entre as empresas de que
uma estratégia voltada ao relacionamento, proativa, sem descuidar e desprezar o fator
humano, pode ser muito favoravel e salutar para o desenvolvimento das relagdes. E quanto
mais esta relacao for convincente, mais facilmente seduzird o cliente para um comportamento
de consumo. Assim sendo, nota-se que ¢ pelo marketing que perpassam as relagdes de
mercado, e € por ele que ocorre o encantamento do cliente com vistas a indu¢ao do consumo,
amparado na justificativa da necessidade, conforto ¢ bem-estar.

Em relagao ao consumo, Sheth, Mittal e Newman (2001) defendem que o
comportamento do consumidor ¢ definido como as atividades fisicas e mentais realizadas por
clientes de bens de consumo e industriais, que resultam em decisdes e agdes, como comprar €
utilizar produtos e servigos, bem como pagar por eles. E este comportamento que interessa,
bem como os fatores que influenciam as estratégias de relacionamento, ao se efetuar uma
avaliacdo da interacao dos jovens com as Cooperativas de Crédito.

Em vista disso, Rocha (2004) entende que fatores culturais, sociais, pessoais,
psicoldgicos, politicos, econdmicos, tecnoldgicos, ambientais € mercadologicos influenciam
o comportamento de compra dos consumidores. Contudo, Mowen e Minor (2006) defendem
que o comportamento de compra passa por um processo de tomada de decisdo, sendo,
portanto, um processo construtivo, influenciado pela dificuldade do problema.

Em recente estudo realizado com um grupo de universitarios no Parana, Chiusoli,
Kuniski, Heerdt e Silva (2021) diagnosticaram que o comportamento de compra dos
consumidores entrevistados vem sofrendo mudancas, onde a facilidade de acesso € o que
mais influencia o processo e decisdo. Neste estudo, 42% dos entrevistados optam por
compras realizadas pelo celular e 82% se sentem satisfeitos com o processo. A internet

evoluiu e tornou tudo muito mais rapido, em unicos toques, simplificando a operagao.
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A interagdo do cliente nos diferentes mercados transcorre sobre o aspecto do
relacionamento e refor¢a a importancia do vinculo, para o €xito do compromisso firmado.
Assim, prestar sempre um 6timo atendimento aos clientes e cooperados, e zelar pela
qualidade dos produtos e servigos prestados, visando a satisfacao e fidelizagdo, que alicercam
a condicao de estabilidade, forca e competitividade das empresas e torna-se fator fundamental
para sua permanéncia dela no mercado.

Dessa forma, agregar valor aos servigos torna-se sindonimo de investir no sucesso da
empresa. Corréa e Caon (2006) afirmam que um cliente fiel serd um cliente retido e um
agente de marketing, divulgando sua satisfagdo em seu circulo de influéncia, auxiliando a
entidade na conquista de novos clientes e ampliagao de mercado. E ndo ha melhor
propaganda que usar a propria historia de satisfagdo como exemplo, ainda mais entre um
publico com acessos comunicacionais diversos e com perfil altamente influenciavel, como ¢
o caso do jovem, que esta em constante busca por referenciais, € necessita, por isso, de um
ancoradouro seguro para alicercar e prospectar seus negocios. Em relagdo ao publico jovem,
considera-se a presenca inegavel da tecnologia no cotidiano deste cliente, que se sentira bem
mais seduzido se a linguagem utilizada para atender seus anseios for equivalente a que ele
domina.

Em outras palavras, para convencer, manter e ampliar o vinculo com os jovens
clientes, nada melhor do que oferecer servigos mediados pela tecnologia, onde a digitalizagao
desburocratiza e facilita tramites e processos, estimulando a relagao de continuidade dos
servicos, pela constante interacdo e oferta de solucdes, para os mais diferentes problemas.

No que tange o cenario financeiro, os tramites bancarios, que por si sO ja trazem
consigo uma carga semantica negativa - embora hoje este conceito ja ndo defina mais o que ¢
o cotidiano de uma agéncia bancaria: a ideia de demora, dificuldade exigéncias multiplas e

muito tempo envolvido para qualquer procedimento realizado, fatores que desestimulavam a
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relagdo -, oferecer alternativas praticas ¢ a maneira mais rapida e assertiva de atingir o alvo
com precisdo, € consequentemente, gerar beneficios para todos. Assim, tecnologia e

digitalizagdo tornam-se palavra se ordem.

Gestao de Mudancas: da Tecnologia e Digitalizacao

O mundo vive um novo paradigma e exige movimentos multiplos da empresa que
quer se destacar no mercado. Para sua perenidade e sustentabilidade, ela precisa romper
fronteiras sociais e geograficas, aproximando-se do cliente. Neste contexto, Machado e Neiva
(2017) apontam que as praticas de gestdo de mudanca possuem interferéncia nos resultados
obtidos, tendo uma relagdo significativa entre as praticas de gestao e os resultados percebidos
com a mudanca promovidas na organizagao.

Nesse sentido, Kellezi (2014) aponta que os mercados e as relagcdes comerciais
tornaram-se globais, exigindo atencdo as transformagdes no cendrio econdémico, pois cada dia
aumenta a disputa e a concorréncia. Para sobreviver a ela, cabe a constante atualizagao. A
globalizacdo e a evolugdo da tecnologia criaram um novo perfil para a economia, obrigando
empresa ¢ consumidor a mudarem sua maneira de se comportar ante ao fluxo compra e
venda.

Essa mudanga, segundo Schwab (2016), iniciou através da chamada terceira revolucao
industrial, introduzida na década de 1960, através popularmente revolugado digital, que
impulsionou o desenvolvimento das ciéncias da computacao e da programacgao de algoritmos,
dos semicondutores e hardwares, da computacdo pessoal e da internet. Assim, as novas
tecnologias surgiram no setor econdmico, com o intuito de favorecer os tramites, facilitando
para que os consumidores tenham suas demandas atendidas a qualquer hora do dia e em

qualquer lugar.
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Dentro deste cenario de novas tecnologias para servigos bancarios, o Banco Central
(2021) nos mostra que o novo modelo de transferéncias e pagamentos instantaneos, o PIX,
langado em 2020 vem tendo taxas de crescimento média acima de 50% ao més em 2021.
Segundo a autarquia - em maio de 2021 — 87,6 milhdes de cidadaos brasileiros cadastraram
acesso, estando presente em mais de 157 milhdes de contas, movimentando 1,4 trilhdes de
reais até a presente data. E dentre os usudrios, o relatdrio aponta ainda que 38,39% das
transagOes foram realizadas pelo publico jovem de até 29 anos de idade.

Esta modalidade mostrou-se um tanto atrativa, especialmente neste publico jovem,
que ja nao sabe mais viver sem ter acesso aos cartdes, home banking, PIX entre outros tantos
recursos que hoje fazem parte da sua rotina. Portanto, a tecnologia faz com que a informacgao
chegue mais rapido e de forma mais intensa, ampliando significativamente o campo de
abordagem para a oferta do produto. Todavia, ¢ importante que esta explosao de informagdes
nao se transforme num empecilho, tendo em vista que nem todos os clientes gostam deste
frequente contato, pois zelam pela privacidade.

Neste aspecto, Silva e Zambom (2006) ressaltam a necessidade de utilizar o marketing
de permissao, pois os clientes podem ndo gostar de ser incomodados com informagdes
constantes. Ainda, advertem, que conectar-se com o cliente ¢ importante, mas ¢ fundamental
que se faga com a permissao dele, a fim de respeita-lo em seu espaco.

Por isso, ndo basta a tecnologia ser inserida no perfil da empresa, € preciso avaliar a
melhor forma de fazer esta inser¢ao com base no perfil do cliente que ela possui. Santos
(2018) comenta que além de os bancos terem novos escritorios digitais para atendimento ao
publico ¢ necessario conhecer a fundo seus clientes, o que eles necessitam, em que momento
irdo precisar do produto, quais sdo as suas preferéncias, ou seja, o que realmente ¢ necessario

fazer para atender as suas necessidades.
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Isso significa projetar o atendimento buscando conhecer, estudar e monitorar o
comportamento dos consumidores, atingindo diretamente a expectativa dos diversos grupos
que existem. Ou seja, a abordagem realizada ao jovem consumidor deve ser distinta daquela
feita para o cliente que possui mais idade, diferentes visdes de investimento € maior
incredulidade ante as novas formas de apresentar o produto, pois dependendo da etapa, as
prioridades e habitos de consumo podem mudar bastante, oscilando conforme cada ciclo de
experiéncias que esta sendo vivenciado.

Neste contexto, para Perides, Vasconcellos e Vasconcellos (2020), as organizagdes
tradicionais precisam se adaptar a esta nova realidade, adequando seus processos e produtos
rapidamente, exigindo no entanto, uma mudanga cultural que envolve novas formas de pensar
e trabalhar e entende que tais mudangas enfrentam resisténcias dentro das organizacdes.
Porém, apesar deste conflito entre os extremos perfis de clientes, ¢ fato que a tecnologia esta
cada vez mais presente e que a tendéncia € que os consumidores passem a estar cada vez mais
conectados por meio de diversas plataformas. Com isso, cabe as empresas pensar a melhor
forma de estar nestes espagos, a fim de conseguir estabelecer um bom relacionamento com
seus consumidores, satisfazendo suas demandas. Do contrario, estardao abrindo espago para
que a concorréncia conquiste seu mercado consumidor.

Outro aspecto que chama atengao e soma-se as necessidades do perfil do publico
jovem ¢ que, atualmente, o atendimento ao cliente se tornou muito mais dinamico. Por isso, a
empresa precisa estar preparada para atender as necessidades dos seus consumidores de
forma imediata, oferecendo, ao cliente, informagdes sobre o produto, antes mesmo de ele ir
em busca delas.

Sendo assim, ¢ fato a necessidade de inovar, tanto quanto ¢ veridico que para inovar ¢
preciso conhecer o consumidor. O melhor caminho para as empresas, portanto, ¢ buscar sua

competitividade a partir do estudo do comportamento do consumidor, atingindo com mais
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precisdo os objetivos, uma vez que tecnologia e comportamento sdo as palavras de ordem. Se
a empresa nao estiver presente na plataforma que o seu consumidor esta, ou se estiver, mas
ndo interagir com ele de forma satisfatoria, outra empresa rapidamente oferecera a
informacao que ele procura e tomara o seu lugar.

Por essa razao, torna-se fundamental que as institui¢cdes financeiras entendam que
seus clientes carecem de diferentes abordagens. Cada perfil determina qual ¢ a melhor
maneira de a institui¢do oferecer os produtos e servicos, € ¢ esta compreensao que fard a
diferenca para o sucesso ou insucesso da relagao.

A transformagao digital ¢ um fato, tanto quanto compreender que esta nova era
precisa conciliar diferentes publicos, motivando-os e preparando-os para proje¢des futuras,
inegavelmente norteadas por ferramentas tecnoldgicas que, dia a dia dominam mais o cenario
financeiro. Essa situagao exige do consumidor um certo preparo, que lhe dé seguranga na
hora de adquirir um bem ou fazer um investimento, visto que sdo grandes os riscos de ter que

lidar com situagdes complexas e indesejadas.

Transformacao Digital

A era digital trouxe consigo inumeras mudangas, nos mais diferentes setores. As
tecnologias surgiram para facilitar os servicos, instituindo-se como o meio mais eficiente para
permitir que os trabalhos cotidianos sejam realizados de maneira simples e rapida, uma vez
que instigam ao novo, ao pratico e estimulam relagdes de fidelidade. No setor financeiro e
bancario nao ¢ diferente. A tecnologia chegou e assumiu o protagonismo, facilitando
processos habituais e a vida dos clientes, estreitando o vinculo deles com as institui¢cdes
financeiras, fortalecendo a fidelizagao com as mesmas.

A era da digitalizacdo no ambito bancario, iniciada com a introducao de caixas

eletronicos, em meados de 1983, poupando horas de trabalho dos funcionarios e ampliando
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horérios de atendimento, impulsionou as atividades financeiras, exigindo uma adaptagdo das
institui¢des, a fim de prover solugdes tecnologicas, considerando o imediatismo, a eficacia e a
facilidade no acesso aos servigos.

De acordo com Furst, Lang e Nolle, (2002), na década de 1990 foi langado o primeiro
portal de internet banking o qual, basicamente, era usado como meio para fornecimento de
informacdes sobre produtos e servigos. Tao logo, novas funcionalidades foram incorporadas,
ampliando as perspectivas de negocios.

Esta constante insercao de novos recursos e facilidades, promoveram um cenario que
exige a revisao continua de abordagens, principalmente no que diz respeito a adaptacao das
agéncias: os servicos oferecidos pelas instituigdes passaram a ser descentralizados, saindo do
ambiente fisico para aderir ao virtual, oportunizando reducao dos custos e ganhos em
eficiéncia, por parte da agéncia, e mobilidade, agilidade, economia de tempo e esforgo, e até
uma melhor gestao financeira, para o cliente (Salehi & Alipour, 2010; Shankar &
Jebarajakirthy, 2019).

Este cendrio se cristalizou ainda mais a partir de 2007, ano em que, de acordo com
Abdalla (2017), aconteceu a popularizagao e massificacao dos smartphones — celulares
capazes de acessar a internet - , iniciada pela Apple, seguida do langamento do iPhone e do
sistema operacional Android, por um consoércio liderado pela Google. Com estes novos
recursos e ferramentas, abriu-se um grande espago de possibilidades para meios de
pagamentos moveis, que foram ganhando corpo em 2010, quando surgiram os primeiros
bancos digitais no Brasil.

Somadas a isso, de acordo com Bharadwaj, Sawy, Pavlou, e Venkatraman, (2013) e
Schwab (2016), a onipresenca da internet mdvel e a inclusdao de sensores cada vez menores,
mais poderosos e mais baratos, bem como, a inser¢ao da inteligéncia artificial nas diferentes

ferramentas, fizeram com que a Transformacgao Digital ultrapassasse os limites dos processos
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internos das organizagdes e seus modelos de negocios tradicionais, transformando
radicalmente a maneira de elas se relacionarem com clientes e fornecedores.

Dessa forma, considerando a expansao da utilizagao de smartphones e as facilidades
que ele trouxe consigo nos mais diversos setores, o perfil de publico com condigdes de
acessibilidade se expandiu, exigindo das empresas/instituicoes uma revisao de medidas
adotadas. A adaptacao ao novo perfil de cliente deixou de ser apenas mera necessidade:
tornou-se uma estratégia inteligente das institui¢des financeiras que almejam o proprio
crescimento, mas acima de tudo, respeitam o cliente e as necessidades que ele possui,
considerando as condi¢des € circunstancias atuais.

Ponderando sobre a atualidade, de acordo FEBRABAN (2021), na pesquisa de
Tecnologia Bancaria, ano base 2020, as transagdes bancarias cresceram 20%, o maior
aumento dos ultimos anos. J4 os investimentos bancarios em tecnologia cresceram 8% em
2020, tendo como as principais prioridades, os investimentos em seguranga cibernética,
inteligéncia artificial e trabalho remoto.

Estes investimentos citados, justificam-se pela necessidade de garantir a seguranca
das operacdes via celular e explicam a crescente adesdo dos consumidores a estes canais.
Consequentemente, comprovam a importancia da evolugado tecnologia dos bancos, que
refletem em beneficio tanto para os clientes como para os proprios bancos: estes aumentaram
sua eficiéncia e passaram a oferecer produtos e servicos mais sofisticados e de maior valor
agregado: aqueles, ganharam tempo e praticidade ao gerirem seus recursos (FEBRABAN,
2018).

Como consequéncia de todo esse processo, os canais digitais vém ganhando a
preferéncia dos brasileiros a cada ano, e ja concentram 9 em cada 10 contratagdes de crédito e
8 em cada 10 pagamentos de contas. A comodidade em ter o banco na palma da mao cativa

os clientes, que adotam o sistema mobile para agilizar seus processos. Por um outro lado, os
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canais fisicos ainda marcam presenca € mostram que sao mais importantes no caso das
transagdes mais complexas, tais como renegociacao de dividas e cambio.

Ainda segundo a FEBRABAN (2021), o Mobile Banking tornou-se um canal muito
relevante e dominante, responsavel por mais da metade das transagdes bancaria. E ainda ha o
PIX, que ganha muito espago sobre as transferéncias (DOC/TED) e pagamentos via POS, e
pode impactar os servigos bancarios como um todo.

Este novo formato veio ao encontro das necessidades dos seres humanos, visto que o
tempo disponivel das pessoas parece estar cada vez menor, ao passo que as responsabilidades
€ compromissos parecem s6 aumentar. Assim, agilizar e desburocratizar procedimentos
cotidianos torna-se o diferencial para quem realmente entende as necessidades de seus
clientes.

Como foi apresentado, 0os novos canais contribuem para a mobilidade, produtividade e
comodidade dos usuarios. Por esta razao, a utilizagao deles ganhou forga, principalmente,
entre o publico mais jovem, dinamizando as relagdes e impulsionando a adesdo a novas
ferramentas e ofertas das instituigdes financeira, prospectando relagdes consistentes e
duradouras. Além disso, surgiu para alinhar os interesses do banco ao dos clientes,
considerando que, sem a satisfacao deles, ndo hé o fortalecimento de relagdes, nem a
perenidade dos servigos.

Esta proposi¢ado se reforca ainda mais, considerando que, para os jovens investidores a
tecnologia esta muito presente. O perfil das chamadas geragdes Y e Z, que chegaram
modificando padrdes e promoveram a mudanga na forma de ser, agir e se relacionar, refletiu
em todos os setores, inclusive no mercado financeiro.

Neste contexto, a Bolsa de Valores do Brasil (B3), divulgou recentemente os
resultados de uma pesquisa realizada com 1,3 mil brasileiros, representando o universo de 2

milhoes de investidores que chegaram a B3 entre abril de 2019 e abril de 2020. De acordo
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com esta pesquisa da B3 (2021), 68% dos investidores que ingressaram na bolsa no periodo
sdo jovens, com idade entre 18 a 34 anos de idade, e apenas 10% com idade superior a 45
anos de idade. Quanto a renda mensal familiar, percebe-se que 56% dos investidores
possuem rendimentos de até R$ 4.999,00, o que demonstra o desejo dos jovens de buscarem
novas plataformas e modalidades de investimentos.

Cabe acrescentar que a Geracao Y, também chamada de “nativos digitais”, foi a que
marcou o inicio da revolugao tecnoldgica. Este grupo, que compreende os nascidos entre
1982 e 1994, migrou do sistema analdgico para o digital. Por esta razao, sao pessoas que t€ém
a tecnologia como parte do cotidiano, realizando por meio dela, a maioria das agdes. Para
estes clientes, o banco precisa oferecer recursos que sejam atrativos, a fim de estabelecer e
estreitar o relacionamento.

Além da geragdo Y, que ja tem tamanha ligacao com a tecnologia, a geracao Z, que
compreende nascidos de 1995 a 2010, possui a tecnologia ainda mais presente. Para estes, a
tecnologia faz parte do cotidiano, e tudo que ¢ relacionado a ela t€ém muito mais importancia.
Todas as atividades diarias sao intermediadas por ferramentas tecnoldgicas e as relagdes
interpessoais perdem um pouco da importancia. Tais caracteristicas justificam o imediatismo
que este grupo evidencia: para eles, tudo precisa acontecer de forma imediata, uma
consequéncia ébvia do mundo digital em que estdo imersos. Portanto, o banco precisa pensar
numa abordagem que contemple este contexto. Do contrario, serd, literalmente, uma perda de
tempo, de recursos € um descaso com as peculiaridades deste perfil.

Elucidando ainda mais este tema, Salles (2021) propde que os proximos passos a
serem dados neste sentido pelas organiza¢des devem incluir a revisao de processos
organizacionais afim de inserirmos tecnologias digitais para alavancar melhorias. Também se
sugere que organizagdes adotem o uso de automagao e inteligéncia artificial para interagao

com seus clientes e atores da cadeia (Salles, 2021). Assim, cabe ao banco criar uma estratégia
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que concilie e integre abordagens diversas, contemplando na integra seus clientes e
associados.

Saaksjarvi (2003) complementa citando que a adog¢ao da inovagdo pode ser pouco
atrativa caso nao haja uma conexao entre o estilo de vida do consumidor, seus valores e suas
experiéncias passadas, com a inovacao tecnologica. Para ele, o consumidor s6 dispensara
esforgo para o aprendizado de novas tecnologias se elas provarem ser compativeis e
complementares ao conhecimento que ele ja tenha. Assim sendo, ampliar a oferta e destacar
os beneficios que ela traz consigo no mercado financeiro ¢ fundamental, ¢ razdo determinante
na aceitagdo e sucesso da implantagdo das ferramentas digitais.

Analisando por este angulo, percebe-se o quanto a digitalizagdo precisa estar presente
na realidade dos mais diferentes servigos, € no caso em questao, das agéncias bancarias, se
elas tiverem por objetivo, ndo s6 a manutengao de antigos clientes, como também, a
conquista de novos, no mais amplo sentido da palavra.

A digitalizagao ¢ atrativa, pois atende as demandas do cliente, personalizando desde o
atendimento até os tipos de investimento que ele faz. Neste sentido, Gail (2014) afirma que a
medida que as tecnologias digitais amadurecem e se combinam entre si, elas tém o poder de
transformar os mercados para os clientes e perturbar os participantes estabelecidos. Por isso,
uma vez constituido, o envolvimento entre as partes s6 tende a crescer e se fortalecer.

Contudo, para que a adogao das mais variadas ferramentas tecnoldgicas nao venha a
ser um empecilho nos relacionamentos, o banco precisa contar com uma equipe de
atendimento preparada para gerir os recursos e ferramentas que dao suporte a execucao dos
sistemas digitais. Do contrario, sera apenas uma tentativa frustrada de acompanhar o processo
de modernizagao dos setores e servigos.

Sobre este assunto, Schwab (2016) afirma que, apesar de as organizagdes tradicionais

ja estarem investindo pesadamente em Transformacao Digital, um caminho, inclusive, que
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ele considera inevitavel, a questdo mais relevante nao ¢ se havera uma ruptura na empresa ou
na organizacao dela. Como ele entende ser dbvio tal fato, Schwab (2016) questiona se quando
ocorrer esta ruptura, os profissionais estarao preparados para atender esta nova configuragao
de atendimento, tendo em vista que ela afetara desde a organizagdo, quanto os proprios
profissionais envolvidos, submetendo a urgéncia da adequagao e todos os ambitos.

Por este viés, percebe-se que a digitalizagdo ndo desmerece a forca de trabalho
humana. Do contrario, eles se complementam. O fato ¢ que as inovagdes tecnoldgicas, que
configuram o cendrio atual, estdo invadindo cada vez mais o setor financeiro, facilitando
desde as mais simples e rotineiras intervengoes, até o atendimento ao cliente e as atividades
operacionais mais complexas.

As tecnologias de informagao possibilitam a expansao dos servigos, o controle de
fluxo e de resultados, atraindo pela facilidade e rapidez com que os processos do ambito
financeiro sdo desenvolvidos. Por esta e outras razoes, de acordo com Hernando e Nieto
(2007), o atendimento digital tem se tornado quesito estratégico para as instituicdes
financeiras, surgindo como complementar ao atendimento presencial.

Arnold e Ewijk (2011) acrescentam que a digitalizacao permite um aumento na
interagdo entre o banco e seus clientes, diminuindo os custos na realiza¢ao de cada interagao.
E quando se fala em reducao de custos, se amplia o nivel de atratividade para o cliente, que
tem por intuito gerir negocios lucrativos € ndo onerosos.

Complementando este aspecto, surge a comunicagao direta por meio do chat. no
ambiente de agéncias financeiras. De acordo com Kang, Wang, Tan e Zhao (2015) e Jiang,
Chan, Tan e Chua (2010), trata-se de uma forma eficiente de resposta as demandas dos
clientes, bem como, uma oportunidade de estreitar a relacao de confianca dos mesmos com
seus respectivos gerentes de conta. Esta facilidade torna atrativo o recurso, visto que

aproxima as partes, mesmo sem exigir o contato pessoal, ja que ele ndo ¢ caracteristica
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predominante das novas geragdes nem uma possibilidade no cendrio de pandemia em que
vivemos.

Acrescentando a ideia exposta, Gail (2014) assinala que a economia digital tem
tamanha relevancia, que a velocidade com a qual ela se desenvolveu ¢ algo que impressiona:
as taxas de uso de smartphones e tablets cresceram entre 20% e 50% ao ano, respectivamente.
E junto a esta ampliagdo da presenca tecnologica, aceleraram-se os niveis e taxas de
conectividade/interacdo, e a quantidade de dados digitalizados, chegando a dobrar a cada dois
ou trés anos, provando mais uma vez, o quanto o servico digital atinge com mais precisao os
objetivos, também no ambito de negdcios.

Junto ao rapido crescimento de acessos, segundo Gail (2014) ocorreu, também, um
rapido declinio nos custos de transmissdo, armazenamento e analise de dados, gerando
mudancas extraordinarias na coleta de dados e mobilidade, levando a um acelerado aumento
da tecnologia social. Por consequéncia, as atividades humanas passaram a ser realizadas
através de dispositivos moveis, de qualquer lugar, a qualquer hora, de forma rapida e flexivel.
E este indicador surge para reafirmar que estimular relagdes e negdcios por meio de
ferramentas digitais ¢ uma assertiva, considerando as possibilidades que se tem de
intervengao e contato.

Gail (2014) aponta, ainda, que este novo formato de atuagao por meio da
digitalizagao, coloca imenso poder e flexibilidade nas maos dos clientes, que passam a
escolher fornecedores, comparar precos e recursos, revisar recomendagoes e concluir
compras. Isso inclui a compreensao de sua posi¢do financeira, a realizacao de pagamentos ¢ a
venda e compra de produtos financeiros. Com isso, nota-se que o cliente preza por sua
autonomia, na mesma propor¢ao que valoriza um suporte ininterrupto, que ampare € norteie
suas decisdes. Com a digitalizagdo, o cliente se sente seguro para consumir, uma vez que

possui facilidades de acesso e comunicagao, sempre que dele precisar.



33

Nota-se, assim, que a digitalizacao surgiu como consequéncia das necessidades que o
novo perfil de clientes apresentou, pois como assegura Gail (2014), a demanda pelos servigos
financeiros méveis e o apetite por inovagdes que os clientes demonstram, sdo bem superiores
a capacidade apresentada pela maioria dos bancos. Ou seja, a mudanga no setor bancario
tornou-se uma urgéncia, a fim de atender as perspectivas de seus usudrios € cumprir com seu
intento.

Essa revolugao nos servigos financeiros €, obviamente, um importante foco
estratégico para os bancos comerciais que, de acordo com Gail (2014), ja possuem programas
em andamento, que visam reposicionar a infraestrutura de sistemas apoiados nestas novas
tecnologias, estimulando uma reformulagao, e até uma reinvencao das operacdes bancarias
atuais, a fim de contemplar as exigéncias que o mercado consumidor apresenta.

Considerando todas as mudangas ocorridas no panorama dos bancos em razao da
insercao dos recursos digitais, DeYoung, Lang e Nolle (2007) descrevem trés modelos de
atendimento bancdrio: brick-and-mortar, os que nao possuem atendimento digital; click-and-
mortar, que oferecem atendimento fisico e digital; e os internet-only, que sao bancos sem
agéncias fisicas ou que possuem foco no atendimento on-line, mesmo que tenham agéncias
fisicas. Nestes perfis € que estao centrados os diferentes formatos de atendimento e a
institui¢ao de relacionamento com o cliente, norteando os efeitos por eles produzidos.

Para DeYoung et al. (2007), o ideal ¢ que os bancos adotem o modelo click-and-
mortar, aliando o atendimento presencial, para as transagcdes mais complexas e construcao de
relacionamento, com o atendimento digital, para as transa¢des menos complexas e mais
automatizadas.

Arnold e Ewijk (2011) entende que esta conciliagdo reduz o nimero de agéncias e
despesas com funciondrios, tendo a internet como um complemento ao atendimento

presencial. Portanto, as transagdes menos complexas e de baixo valor agregado poderiam
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migrar para os canais digitais, enquanto as mais complexas, que requerem um atendimento
especializado e possuem maior valor agregado, poderiam ser direcionadas para o atendimento
fisico, conciliando os diferentes publicos, as preferéncias de cada um deles e o nivel de
assertividade nas interagdes promovidas.

Percebe-se que a adogdo de canais digitais por parte dos bancos s6 tende a contribuir
com as partes, visto que oferecem solugdes inovadoras para o mercado financeiro e bancério,
por meio de ferramentas praticas e acessiveis, como ¢ o caso dos aplicativos moveis.

Hernandez-Murillo, Llobet e Fuentes (2010) afirmam que ¢ a baixa rentabilidade do
banco ou a diminui¢do dela que, normalmente, incentiva gestores a perseguir estratégias que
visam melhorar a rentabilidade. E a agéncia adaptando o formato, atende tanto as
necessidades pessoais quanto as solicitacdes dos clientes. Porém, nem todos os bancos
poderdo ou conseguirdo se movimentar no ritmo exigido pelo mercado, ampliando as lacunas
que separam os que tém a capacidade de entregar mudancas regulatorias em grande escala e
empreendem uma transformagao digital, e aqueles que ficam para tras.

Sendo assim, conforme expde Gail (2014), dentre os bancos que acompanhardo esta
revolugao digital, poucas areas operacionais permanecerao intocadas, exigindo adequagdes
multiplas, com vistas a autonomia do cliente e a automacao das operagoes realizadas. As
tecnologias, solugdes e pensamento digitais tém e terdo ainda mais impacto substancial em
toda a gama de atividades bancérias, a fim de atender com plenitude os anseios do novo perfil
de clientes.

E junto a tantas mudancas e adequacdes, a questao da lideranca também sentird os
reflexos deste novo cenario. Para Kane, Phillips, Copulsky e Andrus (2019), algumas
competéncias essenciais a um bom lider continuardo sendo necessarias no mundo digital, mas
outras extremamente importantes passarao a coexistir com aquelas. Como nas organizagoes

digitais, as estruturas hierarquicas sao menos rigidas e as equipes trabalham com muito mais
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autonomia, com as transformacoes digitais, cabera ao lider inspirar a equipe, compartilhar
proposito e visdo, bem como incentivara colaboracao, criatividade e o desenvolvimento de
cada um, com vistas ao sucesso ¢ o desenvolvimento de todos.

Com o servigo bancério redesenhado, ¢ provavel que, como defende Gail (2014),
sejam exigidas novas habilidades e conhecimentos técnicos, como a incorporacao de recursos
de inteligéncia artificial e uma flexibilidade de gerenciamento. As tecnologias digitais estdo
mudando rapidamente os servigos financeiros € a comunidade precisa de um sistema bancario
moderno e funcional, com instituigdes que possam garantir servigos seguros € confiaveis, ou
seja, significa dizer que o processo de digitalizacdo dos bancos ¢ uma realidade consolidada,
e ndo ha como perfilar atualmente, uma instituicao financeira que esteja alienada deste novo
formato de atendimento.

A inser¢do da digitalizagao nos tramites bancarios ¢ um caminho sem volta, com
beneficio apontado e sustentado por varios estudos, inclusive de Hernando e Nieto (2007) e
Ciciretti, Hasan, e Zazzara (2009) que, avaliando o impacto financeiro da adogao do internet
banking pelas instituigdes financeiras, identificaram aumento na rentabilidade e reducao de
despesas ap0s esse processo.

Assim, o papel dos gestores sobre as emogoes, afetos e cognicdes dos sujeitos se torna
fundamental, e a acao dos gestores visando gerenciar os aspectos cognitivos e afetivos
também impactam nos resultados neste processo de digitalizagdo. Uma vez que os contextos
econOmico, social e tecnologico estdo em permanente transformagao, estudos nestas

tematicas sdo de grande relevancia.

Método
Como sujeito deste estudo, foi investigada uma Cooperativa de Crédito com sede no

estado do Rio Grande do Sul, que denominaremos como Cooperativa. A abordagem ¢ de
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natureza quantitativa com base em dados secundarios, tendo como fonte de dados um
relatorio extraido dos sistemas de gestao da cooperativa, denominado Power BI.

A amostra utilizada € por conveniéncia e foram analisadas variaveis dos associados da
Cooperativa, que utilizam ou nao, ou possuem ou nao possuem produtos e servicos. A
amostra ¢ composta por dados de associados com idade entre 0 e 30 anos, totalizando 10.745
associados. Para este estudo, foi utilizado dados de associados com idade de 16 a 30 anos de
idade, totalizando 8.468 associados.

Este relatorio, fornecido pela Cooperativa, contém informagdes sobre os associados,
desde a data do inicio do relacionamento até o registro e histérico atual de suas
movimentagdes com a Cooperativa, tais como produtos que sao utilizados e margem que gera
como resultado financeiro. E possivel observar também a tiltima data de atualizagdo cadastral
e o registro do ultimo contato realizado pelos gerentes a estes associados. Portanto, temos
uma base com dados secundarios composta por informagdes uteis para este diagnéstico.

A obtengao deste relatorio foi autorizada pelo Diretor Executivo da Cooperativa, bem
como seu uso. A data base da extragdo do relatério foi do ultimo exercicio contabil, ou seja,
31 de dezembro de 2020.

O estudo foi desenvolvido tendo como base a amostra disponibilizada e, para isso,
foram selecionados determinados produtos e servigos bancarios que compdem o Indicador de
Solugdes por Associado (ISA), que mede exatamente se um produto ou servigo distinto foi
utilizado dentro de um determinado periodo pelos associados. Este indicador € composto por
36 produtos e servigos bancarios, sendo que por conveniéncia, foram selecionados e utilizado
um conjunto de produtos considerados de oferta basica, sendo eles:

a) Cesta de Relacionamento: o associado deve, além de ter o produto cesta de

relacionamento contratada, ter tido um débito referente a cesta em uma de suas contas durante
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o més de referéncia. Em nossa amostra, a escala esta medida como isenta, muito baixa, média,
alta e muito alta.

b) Cartao de Crédito: O associado deve ter realizado pelo menos uma transagao na
modalidade crédito durante o més de referéncia em uma de suas contas;

c) Cartao de Débito: O associado deve ter realizado pelo menos uma transagao na
modalidade débito durante o més de referéncia em uma de suas contas;

d) Cheque especial: O associado deve, além de possuir o limite de cheque especial, ter
ficado pelo menos um dia com saldo de conta negativo durante o més de referéncia em uma de
suas contas;

e) Débito em conta: O associado deve, além de ter débito automatico cadastrado, ter tido
um valor debitado em uma de suas contas durante o més de referéncia.

Também foi selecionado para o estudo, a varidvel Margem de Contribuicao (MC), que
representa uma visao gerencial do quanto cada associado contribui para a Cooperativa através
da utilizacao das solugoes financeiras. Diferente da visao de ‘receita’, a MC considera
também em seu calculo alguns custos que a Cooperativa tem relacionados a esta utilizagao.
Também nao se deve considerar a MC como ‘sobra liquida do associado’, pois as despesas
administrativas nao sao deduzidas neste calculo. Este indicador, expresso em reais, portanto,
gera uma visao gerencial dos negdcios da Cooperativa, € ndo uma visao contabil.

Dando continuidade, uma terceira variavel foi selecionada para analise, a
Principalidade, que ¢ obtida pela Cooperativa através de uma ciéncia de dados que estuda um
conjunto de comportamentos que demonstram que o associado tem a Cooperativa como sua
principal Institui¢ao Financeira e que tem um relacionamento relevante com a mesma. Ha
uma forte relacao entre o uso de produtos e principalidade, mas ter um ISA alto ou Margem
de Contribuicao alta ndo significa que a Faixa de Principalidade sera também alta. Neste

indicador ha também uma anélise do comportamento do associado, tais como: se o associado



38

participa das assembleias e reunides de nucleos, se possui crédito tomado no mercado, seu
perfil de pagamentos e recebimentos, transferéncias, etc. Na presente pesquisa, a escala foi
medida de 1 a 5, sendo: (1) Muito Baixa, (2) Baixa, (3) Média, (4) Alta e (5) Muito alta.

Como quarto elemento do estudo, foi selecionada a variavel dependente, Digitalizagao
Bancaria, que ¢ composta pelos associados que acessaram pelo menos uma vez uma de suas
contas através dos canais remotos da Cooperativa (Internet Banking ou MOBI), durante o
més de referéncia.

Para relacionar esse processo de digitalizagao com os dados selecionados desta

amostra, foi desenvolvido um modelo que servird como framework para operacionalizacao da

pesquisa (Figura 2).

a) Cesta de

Relacionamento o e e ~
b) Cartio de Crédito Cl\;[r?:lgif)mi d;fo Principalidade D'ﬁ:ﬁl‘;ﬁ?"
¢) Cartdo de Débito ui¢
d) Cheque Especial

¢) Débito em Conta

J

Figura 2. Modelo de Digitalizacdo Bancaria
Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

De posse destes dados, foi feita uma estatistica descritiva e anélises inferenciais como
regressao linear multipla, comparativos de médias e regressao logistica bindria. Para essas
analises, foi utilizado o software IBM SPSS Statistics v. 25.

Para verificar o nivel de explicagao do modelo, foi observado o R? de Nagelkerke,
com valores que podem variar de 0 a 1 (valores mais proximos de 1 indicam um melhor nivel

de explicacgdo).



Também foram realizados testes estatisticos com as variaveis com a finalidade de
comparar ¢ identificar padrdes comportamentais que possam subsidiar os gestores na gestao
estratégica da Cooperativa.

No préximo capitulo, serdo apresentados os resultados do estudo utilizando os

procedimentos metodologicos descritos anteriormente.
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Este capitulo ¢ destinado a apresentagao dos resultados da pesquisa e se organiza em

duas etapas. A primeira contempla uma caracterizacdo da amostra da pesquisa com analise de

dados demograficos. A segunda etapa contempla a analise descritiva dos dados objeto da
pesquisa. Também foram realizadas analises complementares relacionando as principais

variaveis com dados demograficos da base.

Caracterizacio da Amostra

A caracterizagao da amostra foi realizada conforme a disponibilidade dos dados e,
através de estatistica descritiva, foi tracado o perfil com as seguintes variaveis: idade dos
associados, sexo, profissdo e faixa de renda. Considerando a base de 8.468 associados,

apresenta-se a seguinte analise descritiva (Tabela 1).

Tabela 1. Caracterizagdo da amostra

Variavel Frequéncia Porcentagem (%) Porcentagem
acumulativa (%)

Idade (anos)

16 211 2,5 2,5
17 221 2,6 5,1
18 298 3,5 8,6
19 335 4,0 12,6
20 472 5,6 18,2
21 550 6.5 24,6
22 620 7.3 32,0
23 647 7,6 39,6
24 600 7,1 46,7
25 720 8,5 55,2
26 736 8,7 63,9
27 792 9,4 73,2
28 774 9,1 82,4
29 727 8,6 91,0
30 765 9,0 100,0
Sexo

Feminino 3.479 41,1 41,1
Masculino 4.989 58,9 100,0
Profissao

Estudante 1.454 17,2 17,2
Produtor Agropecuario em Geral 1.221 14,4 31,6
Profissional Liberal 569 6,7 38,3
Op. Industria, Comércio e Servigo 5.224 61,7 100,0
Renda Mensal

Até 2 Salarios-Minimos 5.980 70,6 70,6



41

De 2 a 4 Salarios-Minimos 1.396 16,5 87,1
De 4 a 10 Salarios-Minimos 677 8 95,1
De 10 a 20 Salarios-Minimos 257 3 98,10
Mais de 20 Salarios-Minimos 158 1,9 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Podemos observar na Tabela 1 que na variavel idade existe um destaque na
distribuicdo de frequéncia entre os associados com mais de 25 anos de idade, representando
44,8% do total (n=3.794). Contudo, também ¢ importante destacar que entre 16 e 20 anos, ha
uma participacao significativa dentre a base, representando 18,2% dos associados (n=1.537).
A maior quantidade de associados tem 27 anos, representando 9,4% (n=792) e a menor
quantidade de associados tem 16 anos, representando 2,5% da base (n=211). A idade média
entre os associados ¢ de 24,4 anos de idade. Pode-se também considerar que, com base nos
dados disponibilizados, a amostra se constitui de 41,1% (n=3.479) de associados do sexo
feminino e 58,9% (n=4.989) de associados do sexo masculino.

No que se refere a caracterizagdo da variavel profissdo neste estudo, 61,7% (n=5.224)
dos associados atuam como operario da industria, comércio e servigos. Ainda, 17,2%
(n=1.454) dos associados se dedicam aos estudos e se declararam estudantes. Ainda, observa-
se que 14,4% (n=1.221) dos associados possuem como ocupag¢ao produtor agropecuario em
geral e que 6,7% (n=569) dos associados atuam como profissionais liberais.

Ademais, em relagdo a renda mensal dos associados, a maioria dos associados
(70,6%, n=5.980) possui rendimentos de até dois salarios-minimos. Na faixa de 2 a 4
salarios-minimos ha 16,5% (n=1.396) dos associados caracterizados. Observa-se na amostra
uma parcela de 1,9% (n=158) dos associados com faixa de renda superior a 20 salarios-

minimos.
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Analise Descritiva dos Dados

Abordamos nesta se¢do as analises descritivas dos dados, englobando as variaveis
selecionadas para o estudo de acordo com o modelo estabelecido no método e visualizado na
Figura 2. Com base neste modelo, na Tabela 2 sdo apresentados os dados relativos a analise
descritiva das variaveis correspondentes ao ISA (Indicador de Solugdes por Associado), que

mede se o produto ou servigo esta sendo utilizado pelos associados.

Tabela 2. Analise descritiva dos dados (ISA)

Variavel Frequéncia Porcentagem (%) Porcentagem
acumulativa (%)

Cesta de Relacionamento

Naéo Utiliza 4.017 47,4 47,4

Utiliza 4451 52,6 100,0
Cartao de Crédito

Nio Utiliza 6.102 72,1 72,1

Utiliza 2.366 27,9 100,0
Cartao de Débito

Nio Utiliza 5.406 63,8 63,8

Utiliza 3.062 36,2 100,0
Cheque Especial

Nio Utiliza 6.519 77,0 77,0

Utiliza 1.949 23,0 100,0
Débito em Conta

Naéo Utiliza 7.349 86,8 86,8

Utiliza 1.119 13,2 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Tendo como base estes dados estatisticos, pode-se observar que o servigo Cesta de
Relacionamento possui uma adesdo maior, com 52,6% (n=4.451) dos associados utilizando.
O produto Cartao de Crédito possui uma adesdo dos associados de 27,9% (n=2.366) e uma
parcela significativa de 6.102 associados (72,1%) ainda ndo utilizam. J4 o produto Cartdo de
Débito possui uma adesao superior, visto que 36,2% (n=3.062) dos associados ja aderiram e
estdo utilizando este produto, contra 63,8% (n=5.406) que nado o utilizam.

No que tange ao produto Cheque especial, 77% (n=6.519) dos associados ndo utilizam
e 23% (n=1.949) utilizam o produto. Em relagdo ao servigo Débito em Conta, 86,8% dos

associados (n=7.349) ndo utilizam e 13,2% (n=1.119) fizeram adesdo a este servigo.
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Foi realizado a analise da variavel Margem de Contribuigdo, que representa uma visao
gerencial do quanto cada associado contribui para a Cooperativa através da utilizacao das
solucdes financeiras. A partir da inferéncia estatistica, apurou-se que a Margem de
Contribui¢ao média para toda a amostra (n=8.468) é de R$ 101,36. A Tabela 3 apresenta os

resultados desta analise, categorizada por faixas.

Tabela 3. Analise descritiva dos dados (Margem de Contribuicao)
Variavel Frequéncia Porcentagem (%) Porcentagem
acumulativa (%)

Margem de Contribuicao

Negativa ou Zero 401 4,7 4,7

De R$ 0,01 até RS 50,00 5.109 60,3 65,0
De R$ 50,01 até R$ 100,00 1.013 12,0 77,0
De R$ 100,01 até R$ 1.000,00 1.818 21,5 98,5
Acima de R$ 1.000,00 127 1,5 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Através da analise descritiva e distribui¢ao de frequéncias da variavel Margem de
Contribuigdo, constata-se que uma parcela dos associados da amostra possui MC negativa ou
zero; nesta faixa temos 4,7% (n=401) associados. Ainda, constata-se que a média de MC
entre os associados estd em R$ 101,36, mas uma significativa parcela dos associados (77%,
n=6.523) possui MC abaixo da média, representando a maior percentagem da nossa amostra.
Verifica-se que 60,3% (n=5.109) dos associados possuem MC na faixa de R$ 0,01 até R$
50,00. Na faixa de MC acima de R$ 1.000,00 encontram-se 1,5 % (n=127) associados, sendo
a menor percentagem verificada. Ademais, procurou-se auferir a MC média para a amostra,
fazendo relagao com os dados encontrados na analise descritiva dos dados — ISA (Tabela 3).

Os resultados estdo expostos na Tabela 4.

Tabela 4. Analise descritiva dos dados (ISA X MC)
Variavel Frequéncia Margem de Variagao (%)
Contribuigio (R$)

Cesta de Relacionamento
Nao Utiliza 4.017 13,40



Utiliza

Cartao de Crédito
Nao Utiliza
Utiliza

Cartiao de Débito
Nao Utiliza
Utiliza

Cheque Especial
Nao Utiliza
Utiliza

Débito em Conta
Naéo Utiliza
Utiliza

4.451

6.102
2.366

5.406
3.062

6.519
1.949

7.349
1.119

180,76

68,30
186,66

72,81
151,80

73,76
193,73

79,55
244,64
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1.248,96%

173,29%

108,49%

162,65%

207,53%

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Pode-se observar na Tabela 4 que em ambas as variaveis a Margem de Contribuicao

de cada produto aumenta significativamente para os associados da amostra que possuem o

produto. A maior variagdo percentual esta na varidvel Cesta de Relacionamento, que aumenta

a Margem em 1.248,96% para os associados que utilizam deste servigo, passando de R$

13,40 para R$ 180,76. Verifica-se na variavel Débito em Conta que dentre os associados que

utilizam este servigo a Margem ¢ a maior dentre as varidveis investigadas, tendo com média

R$ 244,64 para o n=1.119 (utilizam) e média de R$ 79,55 para o n=7.349 (ndo utilizam).

Com o objetivo de aferir qual produto componente do ISA oferta bésica influencia no

aumento da Margem de Contribui¢ao, foi efetuada a estimacao de regressao linear,

considerando como variavel dependente a Margem de Contribui¢@o. Os resultados estao

expostos na Tabela 5.

Tabela 5. Produtos (ISA) de oferta basica que direcionam MC

Variavel t Sig 95% Intervalo de Confiancga para ()
Inferior Superior
Cesta de Relacionamento 11,239 ,000 111,151 158,117
Débito em Conta 6,974 ,000 72,771 129,674
Cheque Especial 3,197 ,001 15,144 63,140
Cartdo de Crédito 1,557 ,119 -5,141 44,849
Cartdo de Débito -1,980 ,048 -45,265 -,224

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).



45

Observa-se que o produto Cesta de Relacionamento ¢ o grande direcionador da
Margem de Contribuigdo, apresentando o maior Beta padronizado. Como segundo produto
impulsionador da Margem temos o Débito em Conta, seguido do Cheque Especial.

Com relacao ao terceiro bloco do modelo proposto no método, dar-se-a sequéncia
com a analise descritiva da varidvel Principalidade, que ¢ obtida e calculada pela Cooperativa
através de uma ciéncia de dados que estuda conjuntos de comportamentos que demonstram se
o associado tem a Cooperativa como sua principal Instituicdo Financeira e se possuem um

relacionamento relevante. Os dados estdao apresentados na Tabela 6, abaixo.

Tabela 6. Analise descritiva dos dados (Principalidade)
Variavel Frequéncia Porcentagem (%) Porcentagem
acumulativa (%)

Principalidade

Muito Baixa 3.124 36,9 36,9
Baixa 1.546 18,3 55,1
Média 1.712 20,2 75,4
Alta 1.509 17,8 93,2
Muito Alta 482 5,7 98,9
Naéo informada 95 1,1 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

No que tange a analise da Principalidade dos associados, constata-se que 55,1%
(n=4.670) da amostra possui uma Principalidade “Muito Baixa” ou “Baixa”, ndo tendo uma
participagdo efetiva com a cooperativa, tanto financeira quanto comportamental. No entanto,
para 23,5% (n=1.991) dos associados, a Principalidade verificada ¢ “Alta” ou “Muito Alta”,
significando que estes associados possuem vinculo relevante com a Cooperativa. Para 1.712
associados (20,2%), a Principalidade ¢ média. Verificou-se ainda que para 1,1% (n=95) dos
associados, a base de dados ndo gerou informagdes para calcular a Principalidade destes com
a cooperativa.

Foi realizado uma comparagao nas amostras isolando os associados que ndo possuem

os produtos e servigos e realizou-se a analise da varidvel Principalidade com amostragem dos
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associados que possuem os produtos e servigos. O resultado desta estatistica estd descrito nas

Tabelas 7, 8,9, 10 e 11.

Tabela 7. Anélise descritiva dos dados — ISA Cesta de Relacionamento x Principalidade

Variavel Cesta de Relacionamento %
Principalidade

Muito Baixa 412 9,26
Baixa 872 19,59
Média 1.317 29,59
Alta 1.358 30,51
Muito Alta 474 10,65
Nao informada 18 0,40
Frequéncia (X¥) 4.451 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Pode-se observar que quando avaliamos somente os associados com o produto Cesta
de Relacionamento, ha 70,75% dos associados com faixa de Principalidade entre Média, Alta
e Muito Alta. Apenas 28,85% dos associados com faixa de Principalidade Muito Baixa ou
Baixa. A maior percentagem dos associados com este ISA estd com Principalidade
considerada Alta. Para 0,40% (n=18) dos associados, a Principalidade ndo foi

calculada/informada. Apresenta-se a estatistica com a variavel Cartao de Crédito (Tabela 8).

Tabela 8. Analise descritiva dos dados — ISA Cartao de Crédito x Principalidade

Variavel Cartdo de Crédito %
Principalidade

Muito Baixa 93 3,93
Baixa 237 10,02
Média 674 28,49
Alta 950 40,15
Muito Alta 407 17,20
Naio informada 5 0,21
Frequéncia (X) 2.366 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Observa-se a distribui¢ao dos associados com ISA Cartao de Crédito entre as faixas
de Principalidade, onde 57,35% (n=1.357) dos associados estdo classificados com faixa de

Principalidade Alta ou Muito Alta. Nesta variavel, 13,95% (N=330) dos associados estao
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com Principalidade Muito Baixa ou Baixa. Para 0,21% (n=5) dos associados, a Principalidade
nao foi calculada/informada. Na Tabela 9, sdo analisados os dados da variavel Cartdo de

Crédito, com uma amostra de 3.062 associados que possuem este produto.

Tabela 9. Analise descritiva dos dados — ISA Cartao de Débito x Principalidade

Varidvel Cartdo de Débito %
Principalidade

Muito Baixa 185 6,04
Baixa 353 11,53
Me¢dia 931 30,40
Alta 1.149 37,52
Muito Alta 439 14,34
Nao informada 5 0,17
Frequéncia (X) 3.062 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Apura-se, de acordo com a estatistica auferida, que para esta varidvel Cartao de
Débito, 37% (n=1.149) dos associados possuem Principalidade Alta e para 931 associados a
principalidade ¢ tida como Média. Apenas 17,57% dos associados possuem Principalidade
Muito Baixa ou Baixa. Para 0,17% (n=5) dos associados nesta amostra a Principalidade ndo

foi calculada/informada. Na Tabela 10, apresenta-se a analise na varidvel Cheque Especial.

Tabela 10. Andlise descritiva dos dados — ISA Cheque Especial x Principalidade

Variavel Cheque Especial %
Principalidade

Muito Baixa 168 8,62
Baixa 337 17,29
Me¢dia 543 27,86
Alta 612 31,40
Muito Alta 257 13,19
Nao informada 32 1,64
Frequéncia (X¥) 1.949 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Constata-se, conforme exposto na Tabela 10, que para 25% (n=505) dos associados

que possuem o produto Cheque Especial, a Principalidade apresentada ¢ Muito Baixa ou



48

Baixa. Para 44,59% (n=869) a principalidade ¢ Alta ou Muito Alta. Uma amostra de 543
associados possui Principalidade Média. Para 1,64% (n=32) dos associados nesta amostra a
Principalidade nao foi calculada/informada. Finalizando o estudo das variaveis com ISA, a

Tabela apresenta o diagnostico da variavel Débito em Conta.

Tabela 11. Andlise descritiva dos dados — ISA Débito em Conta x Principalidade

Variavel Débito em Conta %
Principalidade

Muito Baixa 53 4,74
Baixa 118 10,55
Média 277 24,75
Alta 456 40,75
Muito Alta 215 19,21
Nao informada 0 0
Frequéncia (X) 1.119 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Constata-se nesta analise que 15,29% (n=171) dos associados possuem Principalidade
Muito Baixa ou Baixa. Entretanto, para 59,96% (n=671) dos associados, a faixa de
Principalidade ¢ tida como Alta e ou Muito Alta. Nesta varidvel, todos associados estdo
classificados com Principalidade.

Por fim, estende-se as analises para o quarto bloco do modelo, a varidvel
Digitalizagdo Bancdria. Para esta andlise, foi identificado através da base de dados se os
associados estdo utilizando os servigos de Canais Digitais (Internet Banking, Mobi, Fone) e

os resultados sdo apresentados na Tabela 12.

Tabela 12. Andlise descritiva dos dados (Digitaliza¢do Bancaria)

Variavel Frequéncia Porcentagem (%) Porcentagem
acumulativa (%)

Canais
Nao Utiliza 3.037 35,9 35,9
Utiliza 5.431 64,1 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Pode-se observar na estatistica descritiva da variavel Canais, que 64,1% (n=5.431)
dos associados utilizam os dispositivos de acesso digital oferecidos pela Cooperativa,
entretanto, uma parcela de 35,9% (n=3.037) de associados ainda ndo possuem acesso € nao
utilizam este servigo oferecido pela instituigcao financeira. No estudo realizado somente com

os associados que utilizam o produto Canal, chega-se a seguinte andlise.

Tabela 13. Anélise descritiva dos dados (Canais x Principalidade)

Varidvel Canais %
Principalidade

Muito Baixa 792 14,58
Baixa 1.042 19,19
Me¢dia 1.577 29,04
Alta 1.472 27,10
Muito Alta 481 8,86
Nao informada 67 1,23
Frequéncia (X) 5.431 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Observa-se que para 33,77% dos associados que possuem a utilizacdo de Canais, a
Principalidade ¢ verificada como Muito Baixa ou Baixa. Entretanto, para 65% (n=3.530) dos
associados a Principalidade ¢ tida como Média, Alta ou Muito Alta. Neste modelo, para
1,23% dos associados a Principalidade nao foi calculada/informada.

A partir dos estudos realizados na revisdo bibliografica e da base de dados, um
modelo de digitalizagdo bancéria foi proposto para identificar possiveis variaveis formadas
por produtos ou servigos bancarios que teriam poder explicativo da propensao dos jovens em
utilizar os canais digitais. Conforme o modelo, foram consideradas varidveis relacionadas a
oferta basica, ou seja, produtos mais simples. As variaveis independentes foram Cesta de
Relacionamento, Cartdo de Crédito, Cartao de Débito, Cheque Especial e Débito em Conta.

Para mensurar a propensao dos jovens para utilizacdo dos produtos de canais digitais,
foi efetuada a estimagdo de regressdo logistica binaria considerando todos os associados

jovens da base de dados. Com isso, o nimero de amostras foi de n=8.468 e a variavel
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expostos na Tabela 14.

Tabela 14. Propensdo dos Jovens a utilizar Canais Digitais
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Variavel Wald Sig. Valorp  Exp (B) R? 95% C.I. para
Nagelkerke Exp (B)
Inferio  Superi
r or
Passo 1 418
Cesta de 2237,373 ,000 17,941 15,918 20,221
Relacionamento
Passo 2 ,5931
Cesta de 1288,035 ,000 10,309 9,076 11,710
Relacionamento
Cartdo de Débito 683,091 ,000 14,775 12,073 18,082
Passo 3 ,557
Cesta de 824,918 ,000 7,034 6,157 8,035
Relacionamento
Cartdo de Débito 550,315 ,000 11,728 9,548 14,407
Cartdo de Crédito 185,157 ,000 7,389 5,540 9,856
Passo 4 ,565
Cesta de 714,940 ,000 6,318 5,519 7,232
Relacionamento
Cartdo de Débito 517,672 ,000 11,016 8,959 13,546
Cartao de Crédito 173,241 ,000 6,990 5,232 9,337
Débito em Conta 61,544 ,000 4,009 2,834 5,672

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

A partir das inferéncias estatisticas, adotou-se o R? de Nagelkerke para verificar o
nivel de explicacdo dos modelos, com valores que podem variar de 0 a 1, onde os valores

mais proximos de 1 indicam um melhor nivel de explicacdo. Desta forma, verifica-se, no

modelo proposto, que as varidveis independentes Cesta de Relacionamento, Cartao de Débito,

Cartao de Crédito e Débito em Conta podem influenciar os jovens a utilizagao dos Canais

(variavel dependente). O poder explicativo com maior representatividade foi encontrado no

Passo 4, onde R? Nagelkerke foi de 0,565 — o que significa que este modelo ¢ capaz de

explicar cerca de 56,5% das variagdes registradas na varidvel dependente. Pode-se verificar

também que o valor de p ¢ significativo (p < 0,05) em todos os passos da analise para as

variaveis independentes.
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O modelo contido no passo 4 foi significativo (p<0,05) para as variaveis, tendo como
a utilizagcdo do Cartdao de Débito o previsor mais significativo para a utilizagao de canais [Exp
(B)=11,016; I1.C 95% = 8,959 a 13,546], sendo possivel afirmar, portanto, que o jovem que
utiliza o Débito tem aproximadamente 11 vezes mais chances de utilizar o produto Canais do
que quem nao usa, sendo que nesta pesquisa considera-se a utilizacao de canais como a
digitalizagdo financeira dos jovens.

Pode-se destacar também, a partir da analise dos dados, que a variavel Cartao de
Crédito impulsiona em aproximadamente 6 vezes mais a utilizagdo de Canais [Exp (B) =
6,990; 1.C 95% = 5,232 a 9,337] tendo participacao significativa no modelo. Finalizando,
cabe destacar que produto Cheque Especial ndo impulsionaria o uso dos canais, pois apos as
analises, apresentou dados ndo significativos. Mesmo que esta premissa nao se confirmou, os
resultados encontrados corroboram com o modelo proposto no método, onde os produtos de
oferta basica foram significativos e possuem influéncia na utilizagao de canais digitais.

Os resultados desta pesquisa corroboram com o estudo de Aurazo e Vega (2021),
onde mostra que o uso de pagamentos digitais, tais como cartdo de crédito, cartao de débito e
o uso do internet banking ¢ mais provavel entre pessoas de 25 anos até 40 anos,
demonstrando uma ado¢ao maior destas tecnologias pelo publico jovem. Ainda sobre esta
abordagem, Mallat (2007) inclui a independéncia de tempo e lugar, disponibilidade de
aparelhos cada vez mais aprimorados e aversao a filas como vantagens relativas ao uso de
dispositivos moveis para pagamentos.

Neste contexto, um estudo do Banco Central do Brasil (2021), publicado no Relatério
de Cidadania Financeira, aponta que os jovens acessam o Sistema Financeiro Nacional pela
primeira vez, em sua maioria, entre 15 e 21 anos de idade. Em um retrato de 2020, 17% dos
brasileiros com 15 anos ja haviam iniciado seu relacionamento do SFN; aos 18 anos, era

69%; e, aos 21, quase a totalidade (92%) ja tinham um relacionamento. Esses dados reforcam
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a importancia da presente pesquisa, e fortalece a necessidade dos bancos de avaliar
estratégias voltadas a este publico jovem que estdo se bancarizando cada vez mais cedo.

A vista disso, a FEBRABAN (2021), no seu relatorio de Pesquisa e Tecnologia
Bancéria, aponta para um forte crescimento do uso dos aplicativos digitais (mobile banking)
no Brasil, visto que pela primeira vez o mobile banking representa mais da metade (51%) do

total de transagdes bancarias, seguido pela internet banking (16%).
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Conclusoes

Este estudo investigou acerca da digitalizagdo bancaria, buscando estudar este
fenomeno e a sua relagao entre os produtos bancérios consumidos por associados jovens em
uma Cooperativa de Crédito. E de senso comum que a sociedade atual esta imersa na era
digital e ¢ importante perceber de que forma a transformagao digital pode valorizar e
evidenciar o modelo cooperativo gerando valor aos seus associados.

Importante destacar que este tema da digitalizacao tem sido objeto de muitos estudos,
especialmente nestes dois ultimos anos de pandemia causada pela Covid 19 — onde a
tecnologia vem notadamente fazendo parte das empresas e colaborando em muito para o
atendimento das necessidades mais basicas dos clientes, haja visto a migragao da oferta de
muitos produtos e servigos do formato fisico para o digital.

Tomando por base os resultados auferidos neste estudo, e respeitando suas limitagoes,
constatou-se que os produtos e servicos mais basicos, tais como: Cartdo de Débito, Cartao de
Crédito, Débito em Conta e Cesta de Relacionamento sao os grandes orientadores e
norteadores para a vida digital dos jovens. Esse construto demonstra que os jovens nao
precisam de produtos muito sofisticados para iniciarem a utilizacao dos canais digitais como
o Internet Banking e o Mobi, realizando suas operagdes e iniciando sua vida financeira em
um processo de uma forma muito simples.

Entretanto, evidencia-se, por meio dos resultados deste estudo, uma grande
oportunidade para a Cooperativa de Crédito criar estratégias que possam potencializar o uso
destes produtos que influenciam no processo de digitalizagdo, pois apenas 36,2% dos jovens
desta amostra utilizam cartdes de débito e 27,9% utilizam cartdes de crédito. J& o produto
débito em conta ¢ utilizado por apenas 13,2% dos jovens da amostra.

Considerando tais resultados obtidos, e visando contribuir estrategicamente para a

tomada de decisdes na Cooperativa, propde-se as seguintes aplicagdes gerenciais:
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a) Através de pesquisas, diagnosticar e compreender o comportamento de
consumo geral e financeiro dos jovens da regido de abrangéncia da Cooperativa, verificar a
interacao dos jovens com as institui¢des financeiras, identificando anseios, expectativas e
perspectivas bem como projecdes futuras de comportamentos financeiros dos jovens;

b) Desenvolver e implantar um programa para captacao e envolvimento dos
jovens com a cooperativa, proporcionando encontros presenciais ou virtuais ao vivo,
buscando maior envolvimento dos jovens;

c) Capacitar os colaboradores da linha de frente do atendimento conforme o
diagnostico dos comportamentos dos jovens objetivando maior empatia com este perfil;

d) Gerar e ofertar contetudo relevante para o publico jovem através de um
aplicativo ou solugdo digital fortificando o relacionamento e captacao deste publico para a
cooperativa,

e) Desenvolver e ofertar produtos e servigos atrativos para atender a demanda
dos jovens, com solugdes praticas que gerem valor para este publico;

f) Criar alternativas para integrar os jovens com a Cooperativa e a sociedade,
gerando uma proposta de valor sustentavel.

Os efeitos de uma estratégia bem-sucedida, buscando maior envolvimento e
engajamento dos jovens com a Cooperativa, corroborando também no aumento da utilizacao
de produtos e servicos de oferta basica, podem ser positivos para o resultado financeiro final
da Cooperativa, mas, principalmente, na atragao deste publico jovem para a base de
associados, garantindo a sustentabilidade do empreendimento cooperativo.

Pode-se concluir, portanto, que este estudo ¢ fonte de informagdo importante acerca
do tema pesquisado e podera ser visto como o inicio de um projeto maior na busca pela
inclusdo dos canais digitais para o publico jovem e que, ainda, podera ser repercutido para

outros processos € desenvolvido em trabalhos futuros.
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Limitacoes da Pesquisa e Sugestoes para Estudos Futuros

Embora por mais rigorosas, relevantes e amplas, pesquisas cientificas podem
apresentar limitacdes, por exemplo, em relacao aos tipos de anélise, aos dados utilizados e ao
seu referencial teorico. A partir dos dados secundarios disponiveis e obtidos para este estudo,
pode-se fazer uma leitura de algumas variaveis para buscar atingir o fendmeno a ser
investigado, entretanto, como sugestdes para estudos futuros, ¢ prudente avangar nas
investigacoes cruzando outras bases de dados e incrementando com outros publicos com
diferentes idades e experiéncia de consumo de servicos bancarios, podendo-se inclusive,
ampliar as conclusdes e objetivos deste proprio estudo.

Outras analises também podem emergir, tendo em vista a vasta amplitude do tema e
de variaveis a serem investigadas, partindo do pressuposto do rico estoque de dados que as
institui¢des e outras empresas possuem. Cabe ao conhecimento cientifico explorar cada vez
mais este repositorio e transformar em sugestoes importantes para a tomada de decisdes.

No que tange ao referencial tedrico, muitos estudos sobre digitalizagao financeira
emergiram a partir da pandemia causada pelo Covid-19, contudo, ¢ prudente manter o foco
nos objetivos de cada estudo, pois pode-se incorrer em vieses e armadilhas que este oferece,
pela relevancia, pela atualidade e principalmente pelas mutagdes que causa na sociedade
como um todo.

Entre as sugestdes para futuras investigagdes elenca-se a adicao de outras varidveis a
luz dos comportamentos e técnicas dos colaboradores voltados a oferta de venda de produtos
e servicos da Cooperativa. Pode ser realizado, por exemplo, uma investigacao exploratoria
em varias agéncias buscando entender sobre o conjunto de técnicas, argumentos e atributos
utilizados para ofertar tais produtos aos associados, buscando ampliar as vendas e utilizagdes
com mais significado aos associados. Outros estudos podem explorar, inclusive, outras

variaveis comportamentais de fidelizagdo: aversao a riscos, rastreabilidade de transagdes,
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seguranca operacional e de sistemas, entre outras, adicionando elementos a este estudo que
podem emergir em explicagdes desses motivos e intengdes de compra de produtos e servigos

digitais por parte dos associados.
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