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1 INTRODUGAO

De forma sucinta as cooperativas sao uma unido de pessoas em prol de um
objetivo comum, que nado é gerar lucro. Também, ndo se trata de uma instituicdo de
caridade. “As cooperativas buscam realizar fungdes econémicas, através de uma
empresa, mas vinculadas ao social, pois buscam prestar servicos que visam
satisfazer necessidades das pessoas (necessidades de alimentacdo, habitacao,
trabalho e renda, saude, lazer, vida digna, etc.)” (SCHNEIDER E HENTGES , 2006,
p. 34)

O suico Padre Theodor Amstad, quando chegou ao Brasil em 1885,
encontrou uma realidade ndo muito propensa ao associativismo e nem preocupada
com o bem comum, porém, ele trabalhou fortemente na educacédo cooperativista.
(VILANOVA, 2020)

De acordo com Salatino (2017), Amstad desenvolveu o espirito cooperativo,
associativo e de ajuda mutua comunitaria, para o Rio Grande do Sul , embasado nas
suas experiéncias europeias, inclusive em 1902 conduziu a fundag&o da primeira
cooperativa de crédito da América Latina, baseado no modelo Raiffeisen da
Alemanha, a fim de suprir a auséncia de um banco naquela localidade agraria, para
a realizacdo das transacoes financeiras.

As cooperativas de crédito oferecem de forma geral as mesmas soluces
financeiras que os bancos, porém, sem almejar riqueza aos acionistas e sim,
oferecer solugdes financeiras justas aos associados, gerando retorno a eles préprios
e promovendo desenvolvimento das comunidades onde estdo inseridas. Contudo a
adesdo as cooperativas de crédito no Brasil ainda € pouco expressiva. Percebe-se
que é um desafio diferenciar uma instituicdo financeira cooperativa de bancos.
(VILANOVA, 2020)

Vilanova (2020) realizou um estudo sobre isso em sua dissertacdo de
mestrado intitulada “As barreiras para o desenvolvimento das cooperativas de
credito no Brasil: uma perspectiva a partir da percepcédo de valor dos usuarios de
servigos financeiros.” Ele buscou verificar com usuarios de instituicdes financeiras o
gue eles consideram importantes ao escolher com qual instituicdo irdo estabelecer
relacdo financeira e concluiu que em geral os usuarios buscam atributos funcionais,
isto €, aqueles relacionados as caracteristicas do produto, como por exemplo, preco

ou durabilidade . Em relacdo aos associados de cooperativas de crédito, o autor
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concluiu que esses valorizam a proposta de valor mais humanizada, das
cooperativas de crédito, isto €, entregar solugcdes financeiras ao cliente, contudo,
com um objetivo fim maior do que simplesmente gerar lucro. Este estudo de
Vilanova (2020) é um ponto de partida e grande fonte de informacdes para a
presente pesquisa ora apresentada, cujos objetivos dialogam.

A preocupacdo estad centrada nos dias atuais, do surgimento a crescente
expansdo dos bancos digitais, os quais tém atraido principalmente as novas
geracOes, os nativos digitais. Tal realidade, apresenta um desafio ainda maior em
relacdo a competitividade, atracdo de associados jovens para as cooperativas de
crédito e permanéncia.

Nesse sentido, o publico alvo do estudo, é a geracdo Z, também chamados
de nativos digitais, pois, eles foram a primeira geragdo a nascer na era dos
smartphones, que cresceram familiarizados com as telas, completamente digitais,
normalmente estdo conectados com pessoas do mundo todo e tem opiniées bem
definidas sobre questdes sociais como diversidade e impacto social, bem como
econOmicas e ambientais. ( DORSEY; VILLA, 2021)

N&o existe um consenso tedrico mundial para a divisdo etaria das geracoes,
utilizaremos para este estudo a classificacdo de Dorsey e Villa (2021),
pesquisadores geracionais, que juntamente com a sua equipe, realizaram mais de
sessenta e cinco pesquisas quantitativas e qualitativas com jovens da geracéo Z do
mundo todo. De acordo com 0s autores, a geracao Z sao as pessoas nascidas do
ano de 1996 até o ano de 2012.

Conforme Zmoginski (2019), a geracdo Z desafia os bancos a repensar suas
ofertas para um publico hiperconectado, que ndo esta habituado a ter que se
deslocar para um local fisico para atender suas necessidades, que sempre tiveram
acesso a informacdes na palma da méo, eles ja nasceram em meio a esta realidade
de super conexdo. O autor aponta que essa geracdo, que entrou recentemente para
o mercado de trabalho, bem como se tornam aos poucos consumidores
independentes, eles estdo muito envolvidos pelo propdsito e buscam se relacionar e
consumir de empresas que também tenham esse olhar, além de preocupag¢des com
impacto social e ambiental. Eles levam em consideracdo seus valores na tomada de
decisdo como consumidores, ndo apenas caracteristicas funcionais, como por

exemplo o custo-beneficio.



De acordo com Zmoginski (2019), a geracao Z se importa com fatores como:
as politicas e ética adotadas pelas empresas; as praticas ambientais e de
diversidade; a promocéo de bem-estar das comunidades locais sao importantes

Considerando o movimento global de consumidores, estudos apontam maior
consciéncia em relacdo as questdes sociais, e essas caracteristicas possuem
aderéncia aos principios e valores e cooperativistas. De acordo com a pesquisa
recém-lancada pela Purpose Premium Index (PPI Brasil 2021), realizada pela
InPress Porter Novelli em parceria com o Instituto Brasileiro de Pesquisa e Analise
de Dados (IBPAD), cerca de 90% dos consumidores confiam mais em uma empresa
com proposito e 88% preferem comprar de marcas que defendem algo maior do que
seus produtos e servigos.

Para compreender as preocupacdes da geragdo Z com as questdes sociais e
as empresas, e/ou de mesma forma, quais séo os fatores que geram valor para este
publico, pretende-se aplicar questionario a fim de identificar e analisar os atributos
de valor da geragéao z.

Entende-se por valor percebido, entre os inUmeros conceitos encontrados, a
relacdo entre os beneficios percebidos pelo cliente versus os custos/sacrificios
envolvidos para a aquisicdo de algum produto. (CHURCHILL; PETER, 2000).Deste
modo, a pesquisa esta focada na relacdo entre cooperativismo e quais sdo 0sS
atributos de valor para os jovens da geracdo z nas instituicdes financeiras, como

propasito, negdcios conscientes.

1.1 PROBLEMA

Sendo assim, conforme ja mencionado, o publico alvo, da presente pesquisa
€ a geracdo Z com um corte estratégico, nos jovens dessa geracao, maiores de
idade. Levando em consideracdo, que os menores de idade, ainda ndo respondem
financeiramente por eles mesmos, precisam da assinatura e autorizacdo dos pais, 0
que pode significar muitas vezes inclusive que a escolha da instituicAo ou outra
decisao financeira, ndo tenha sido tomada pelo proprio jovem.

O publico alvo sera delimitado em jovens do Rio Grande do Sul, a amostra
sera por conveniéncia, com aplicacdo de formulario on line para jovens que a autora
tem contato, bem como através de envio a universitarios, para turmas de primeiros

semestres de graduacédo. A maior parte dos respondentes sao jovens do Vale dos



Sinos e Vale do Cai, porém podem surgir respondentes de outros locais, sendo que
pode ser enviada de uma pessoa para outra, por via de aplicativos de redes sociais
ou outros canais eletronicos de compartilhamento de informag&o.

Portanto, procura-se compreender: Quais sao os atributos de valor que jovens
do Rio Grande do Sul da geracdo Z, consideram importantes na escolha da sua
instituicdo financeira? E a partir deste ponto central, buscar-se-4 entender o
conhecimento e relagéo do publico alvo com o cooperativismo, e refletir sobre o que
conhecem e se eles atribuem valor ao sistema cooperativo, ou talvez a falta de

conhecimento ndo lhes permite atribuir valor.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Compreender quais séo os atributos de valor que jovens da geracao Z, do Rio

Grande do Sul buscam hoje para a escolha da sua instituicao financeira.

1.2.2 Objetivos especificos

A fim de atender este objetivo geral, foram determinados os trés objetivos

especificos a seguir.

a) Conhecer o perfil do publico alvo;

b) Identificar o conhecimento do publico alvo sobre cooperativismo.

c) ldentificar os atributos de valor que o publico alvo busca na escolha de
suas instituicdes financeiras;

d) Entender se fatores como, tamanho da cidade onde mora, se tiveram
contato com cooperativismo escolar e se possuem conta em cooperativas
de crédito influenciam no conhecimento e percepc¢ao de atributo de valor;

e) Contribuir para agbes que apoiem as cooperativas de crédito a atrair

jovens da geracao Z , com base nos resultados encontrados.



1.3 JUSTIFICATIVA

A primeira cooperativa surgiu para atender as necessidades de uma
populacdo no periodo pés- guerra, que passava por inumeras dificuldades
econOmicas e sociais. Geralmente, sdo desta forma que as cooperativas foram
constituidas desde o século XIX, para resolver problemas econémico-sociais.

Estudos para contribuir com a disseminacdo do cooperativismo podem
impactar no crescimento de entendedores e adeptos ao sistema, consequentemente
no crescimento das cooperativas e assim promover a construcao, juntos, de uma
sociedade mais prospera e justa.

A pesquisa tem relevancia pratica para cooperativas de crédito, em geral que
tem por desafio a forte e crescente concorréncia com o0s bancos tradicionais e
principalmente, as recentes unidades/agéncias digitais, entre o publico jovem,
possibilitando identificar e entender quais sdo os atributos de valor deste perfil e
assim poder tracar estratégias a partir dos resultados encontrados para atracao e
manutencao de associados da geracao Z.

Conforme pesquisas publicadas, como por exemplo a da Purpose Premium
Index (PPI Brasil 2021), jA mencionada na introducdo, mostra-se uma tendéncia dos
consumidores atuais buscarem cada vez mais operar com empresas de propdsito e
gue defendam algo a mais que seus produtos e servicos. Nao foram encontrados
estudos que relacionem esta emergente preocupacdo de mercado com O
cooperativismo que trabalha naturalmente em sua esséncia estas caracteristicas.

Assim como, ao realizar pesquisas nas base de dados cientificos/académicos
percebeu-se que ndo existem muitos estudos a respeito, percepcdo deste publico
jovem sobre cooperativismo e bancos digitais e do que |hes gera valor, portanto
pode contribuir de forma a complementar publicacBes ja realizadas e trazer mais
conteludo sobre esta relevante e recente questao.

E ainda no que tange motivacbes pessoais, a autora se considera
cooperativista desde o ensino médio, quando participou da formacéao e foi presidente
da primeira cooperativa escolar de Sao José do Horténcio, a Coopeskiefer. Logo em
seguida iniciou sua trajetéria profissional na cooperativa de crédito Sicredi Pioneira
RS, na qual atua até hoje. Acredita no cooperativismo como uma ferramenta
transformadora da sociedade. Porém enxerga que no dia a dia, muitos associados e

inclusive colegas, que n&o tiveram a mesma oportunidade de vivenciar o



cooperativismo escolar, ndo compreendem de fato a grandiosidade do modelo. Por
isto a autora gostaria de poder contribuir com a cooperativa em que trabalha, bem
como com o cooperativismo em geral, através de um estudo, que propdem aumentar
a difusdo da educagdo cooperativista, isso sera antes de uma realizacdo

profissional, uma realizacao pessoal.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo apresenta-se o cooperativismo, sua doutrina e historia, e 0s
pontos diferenciais das cooperativas de crédito em relacdo as outras instituicoes
financeiras. Abordaremos também, aspectos de proposta e percepc¢do de valor.

2.1 COOPERATIVISMO X ECONOMIA DE MERCADO

O cooperativismo surgiu em 1844 como uma alternativa de desenvolvimento
econdmico e social, frente a um cenério de dificuldades e escassez, moldado pelos
sistemas de producéo taylorista e fordista , no qual os ganhos exorbitantes de
produtividade né&o refletiam o salario dos funcionarios e principalmente, estes eram
tratados como seres “ndo pensantes” a geréncia pensava e eles apenas
executavam, ndo tinham autonomia, deveriam ser obedientes e doceis, houve uma
fragmentacao e divisdo exagerada do trabalho. Esse aumento intenso da producgao
deu inicio a era de consumo em massa. (MARTINS, 2017)

E diante deste cenario, conforme Martins (2017), surge o cooperativismo, com
uma légica muito distinta das organiza¢cbes capitalistas, com principios e valores
proprios, baseados na solidariedade e partilha. Nas cooperativas 0s associados
participam das decisbes e dos resultados financeiros, as pessoas estao unidas em
prol de objetivos comuns que visam o atendimento das necessidades do grupo e
prosperidade de todos e da sua comunidade.

Schneider (2012) aponta quatro aspectos essenciais no cooperativismo, de
acordo com a ACI, no primeiro ele cita que o sistema possui dois elementos: o
social, que destaca o cooperativismo como uma sociedade de pessoas e nao de
capital e o elemento econbmico que o caracteriza como uma empresa econdmica
comum, no qual os titulares sdo associados.

O segundo aspecto que Schneider (2012, p. 257) traz € que:

a finalidade € a melhora econémica e social de seus membros. As
cooperativas sdo formas construtivas para fazer frente a necessidades e
caréncias socioecondmicas e, de maneira especial, as originadas pelo
sistema capitalista.

O autor destaca que o cooperativismo exclui o lucro como motivagao objetivo
fim e da atividade econdmica. O terceiro aspecto essencial é a ajuda mutua como

condicao basica, que prevé a solidariedade e ajuda mutua que ja era defendida pelo
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socialismo, contudo com autonomia, sem assistencialismo, paternalismo do poder
publico, enquanto o quarto aponta a existéncia de uma cultura, um espirito
cooperativista, as normas e principios seriam a concretizacdo desse espirito.
(SCHNEIDER, 2012)

Singer (2002) aborda que o capitalismo predomina ha tanto tempo, que é
visto como natural, sendo assim entende-se que a competicdo rege a economia de
mercado, uma competicdo que distingue vencedores de perdedores, causando
muitos efeitos sociais negativos, gera desigualdade crescente, onde os ganhadores
se tornam cada vez mais ricos e 0s perdedores mais pobres.

Uma sociedade com igualdade exigiria uma economia menos competitiva e
mais solidaria, na qual os diferentes participantes da economia ao invés de competir
cooperassem para o0 atendimento das necessidades da populagdo. A primeira
cooperativa fundada em 1844, por 28 teceldes, em Rochdale na Inglaterra foi
possivelmente motivada pois, este grupo de trabalhadores perdeu uma greve,
almejando condicdes mais justas de trabalho e buscou criar uma colbnia
autossuficiente e de apoio a sociedade. Eles criaram oito principios que regiam este

novo tipo de organizacdo conforme Singer (2002, p.39):

1°) que nas decisdes a serem tomadas cada membro teria direito a um voto,
independentemente de quanto investiu na cooperativa; 2°) o niamero de
membros da cooperativa era aberto, sendo em principio aceito quem
desejasse aderir. Por isso este principio € conhecido como o da “porta
aberta”; 3°) sobre capital emprestado a cooperativa pagaria uma taxa de
juros fixa; 4°) as sobras seriam divididas entre os membros em propor¢éo
as compras de cada um na cooperativa; 5°) as vendas feitas pela
cooperativa seriam sempre feitas a vista; 6°) os produtos vendidos pela
cooperativa seriam sempre puros (isto é, nao adulterados); 7°) a
cooperativa se empenharia na educacdo cooperativa; 8°) a cooperativa
manter-se-ia sempre neutra em questdes religiosas e politicas.

E estes principios definidos em Rochdale, mudaram muito pouco ao longo
dos anos, Schneider (2012) cita e caracteriza cada um deles, sendo o 1° principio a
Adesdo Voluntaria, Consciente e do Livre Acesso; o 2° principio a Gestdo e o
Controle Democratico por parte dos Socios; o 3° principio a Participacdo Econdmica
do Sdocio; o 4° principio a Autonomia e Independéncia; 5° Educacgéo, Treinamento e
Informacao Cooperativa; 6° principio a Cooperacado Intercooperativa e a Integracéo
Cooperativa; e 0 7° principio a Preocupacdo com a Comunidade. Hoje sédo esses
sete, porém o autor aponta um oitavo possivel principio, o Principio da Expanséo

Cooperativa.
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Destacar-se-a dois principios que tem forte contribuicdo tedrica para o0
presente estudo. Um deles é o sétimo, Preocupacdo com a comunidade, esse
principio defende que o cooperativismo deve promover desenvolvimento sustentavel
da comunidade em que esta inserida. As cooperativas reinvestem seus excedentes
financeiros dentro da sua area de acao, proporcionando desenvolvimento, riqueza e
qualidade de vida para os associados e a comunidade. (SCHNEIDER, 2012)

O outro principio que sera destacado é o quinto, Educacdo, Treinamento e
Informacdo Cooperativa, conforme Schneider (2012, p.266) “As cooperativas
oferecem educacdo e treinamento para seus sOcios, representantes eleitos,
administradores e funcionarios; assim, eles podem contribuir efetivamente para seu
desenvolvimento.” De acordo com Schneider € um principio fundamental, pois, os
individuos hoje nascem em um ambiente, capitalista, individualista, entdo €
necessario promover educacao cooperativista na formacdo do homem solidario e
cooperativo. O autor ainda aponta que esta educagcdo cooperativa precisa se
estender para além dos associados, para comunidade e o publico em geral, para
disseminagcdo, popularizacdo desse conhecimento e que também traga mais
adeptos para o cooperativismo.

Pollmow et al (2019) aborda o tema cooperativas escolares, que sdo uma
iniciativa do Sistema de Crédito Cooperativo (Sicredi), como uma forma de
promoc¢do do quinto principio do cooperativismo mencionado acima, o programa
possui objetivo de promover e capacitar os jovens através da educacdo cooperativa
oportunizando uma vivéncia dos valores e principios cooperativistas e |hes
possibilita tornarem-se protagonistas na construcédo do seu préprio conhecimento, e
atua no seu desenvolvimento como cidadaos, responsaveis e conscientes para com
a sociedade.

As cooperativas escolares sdo uma iniciativa com carater educativo, formada
por criancas e jovens de forma voluntaria, que constituem um empreendimento,
definem objetivos comuns, e realizam atividades sociais e econémicas, sem fins
lucrativos. Isso acontece nas instituicbes de ensino no contraturno escolar. Os
alunos desenvolvem competéncias como cidadania, criatividade, conhecimento e
lideranca. Existe uma metodologia de ensino especifica utilizada no programa,
intermediada por um professor coordenador, um programa viabilizado por uma rede

de cooperacdo, o Sistema Sicredi, a mantenedora, a instituicio de ensino,
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assessora pedagogica, parceiros e organizacdo cooperativa estadual. (SICREDI,
2022)

De acordo com Rios (2017), no que tange as principais caracteristicas das
cooperativas, ele menciona que trata-se de uma associagdo de pessoas, nao de
capital, uma organizacdo que € de propriedade dos seus associados, na qual as
decisbes sdo tomadas em assembleia pelos mesmos e ainda, que a distribuicdo das
sobras financeiras é feita diferente de uma organizacao capitalista, isto €, € realizada

de maneira proporcional as operagdes que o individuo possui com a cooperativa.
2.2 GERACAO Z

As geraclOes sdo grupos etarios de pessoas, nhormalmente classificados de
um determinado ano de nascimento até outro. Porém, de acordo com Grubb (2018)
além da idade, as pessoas de uma determinada geracdo possuem mais aspectos
em comum, como as fases de ciclo de vida, eventos, circunstancias e
acontecimentos histéricos que esses grupos viveram em comum.

Assim, as geragdes sdo comumente classificadas em: Baby Boomers,
Geracdo X, Geracdo Y ou Millennials, e Geracdo Z. Nao ha um consenso entre
autores que se debrucam sobre este tema, de divisdo etaria universal, o que ha séo
faixas etarias usadas por distintos teodricos. Estudos mais recentes ja utilizam a
denominacdo de um grupo mais recente, chamado de geracdo Alpha. De acordo
com Grubb (2018) a unica geracéo definida oficialmente pelo U.S. Census Bureau
(Departamento do Censo dos Estados Unidos) sdo os Baby Boomers, delimitados
entre as datas de nascimento de 1946 até 1964.

O grupo que sera publico alvo de nossa pesquisa € a geracdo Z, mais
especificamente, com um corte estratégico de acordo com o objetivo do estudo, para
os maiores de idade desta geracao. Utilizou-se a classificacdo etaria de Dorsey e
Villa (2021) No quadro 1 a seguir, pode-se verificar a classificagdo das geracoes,

apresentada pelos autores supracitados:
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Quadro 1: GeracOes- Divisao etaria

GERACAOD INTERVALDO DE NASCIMENTO

Geragdo Z 1986 a 2012
Millennials (Geragdo ¥) 1977 a 1995
Geracio X 1965 a 1976
Baby Boomers 1946 a 1964
Wadicionalistas (Geragdo Silenciosa) 1945 e antes

Fonte: Dorsey e Villa (2021, p. 41)

Dorsey e Villa (2021) concluiram que o0s processos de recrutamento,
gerenciamento e vendas utilizados para as demais geracdes nao funcionam com a
geracdo Z sua forma de se conectar com as marcas, empregadores e com as
pessoas ¢é diferente das demais geracdes, eles sao a primeira geracao
completamente digital, normalmente estdo conectados com pessoas do mundo todo
e tem opinides bem definidas sobre questdes sociais , econdmicas, ambientais, etc e
se expressam nas redes, com a capacidade de influenciar inclusive os negécios e
mercados globais, como exemplo a ativista Greta Thunberg, sobre ac¢des climatica.

A geracdo Z é o grupo com maior diversidade religiosa e étnica, bem como no
que tange a estrutura familiar, contudo “a tecnologia € a principal caracteristica
desse grupo, que é a primeira geracao a crescer na era dos smartphones e midias
sociais”. As midias sociais fazem parte da sua natureza, muitos ja nasceram com
perfil do facebook ou feed no Twitter, e essa alta proficiéncia com as midias
promove interagées com pessoas do mundo todo, eles sado conectados globalmente.
(GRUBB, 2018, p.20)

De acordo com Dorsey e Villa (2021) as relacbes de comunicacdo, consumo
da geracdo Z sado diferentes e as organizacdes precisa estudar e considerar iSso
tanto ao pensar neles como forca de trabalho , quanto consumidores, eles aprendem
de forma diferente, eles usam a internet para isso, assim como usam-na para se
comunicar e ganhar dinheiro. A geracdo Z vai remodelar o futuro dos negocios e em
dois anos eles serdo a geracdo que mais crescera dentro da forca de trabalho e a
mais importante de consumidores e influenciadores.

Segundo Dorsey e Villa (2021) a geracdo Z também receberd transferéncias
de grandes riquezas acumuladas pelas geragbes passadas e as instituicbes

financeiras ja estdo preocupadas com a manutencdo desses recursos. E as
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geracbes Z tem expectativas diferentes para atendimento das suas necessidades
financeiras, eles ndo esperam ser atendidos presencialmente, eles nunca
precisaram acessar agéncias para resolver demandas financeiras, pois, ja hasceram
com a solucao disponivel nos seus smartphones.

Os autores ainda afirmam que “A geragao Z espera que o futuro das financas
seja portatil, intuitivo, facil de usar, e 0 mais importante, extremamente
personalizado para eles e suas necessidades” (DORSEY; VILLA, 2021, p. 30)

Um estudo realizado pelos autores em 2019 mostrou que “95% da Geracgao Z
usa ou acessa midias sociais pelo menos uma vez por semana e 74% da Geracao
Z depende da tecnologia para se divertir.” Essa conexdo com a tecnologia desde
gue nasceram influencia diretamente na visdao de mundo deles, bem como na forma
de se comunicar e se relacionar. (DORSEY:; VILLA, 2021, p. 45)

De acordo com Silva (2017) a geracédo Z teve uma forte mudanca de crencas,
maneiras de pensar, agir e viver , pois, eles foram muito impactados por conflitos e
mudancas politico-sociais , com inicio em 2001 com a queda das Torres Gémeas,
eles viram seus pais desempregados , precisarem fazer fortes organizacdes e cortes
financeiros, aprenderem a viver com 0 basico e por isso enxergam a sociedade
diferente, no geral sdo mais conscientes, realistas, inovadores, independentes e
autoconfiantes que a geracao anterior.

Silva (2017) afirma que os jovens dessa geracao sdo auténticos, gostam de
deixar sua marca em tudo, com suas habilidades tecnolégicas sdo ativos e
multifacetados, mas ao mesmo tempo conseguem focar no que lhes interessa de
fato, sdo muito seletivos e acreditam no seu potencial de mudar o mundo, pois, em
funcdo da globalizacdo eles sentem que possuem alta capacidade de influéncia.
Além disso, sdo muito criticos, principalmente no que tange temas como mudancas
climaticas, diversidade e desigualdades sociais, eles sdo muito mais abertos que as
geracdes anteriores quanto a diversidades de género, raca, religiosa, etc. As redes
sociais sdo fundamentalmente utilizadas como forma de expressdo de suas

opinides politicas, de entretenimento, etc.
2.3 PROPOSTA E PERCEPCAO DE VALOR

Em seus estudos sobre Marketing, Kotler (2005) define que os produtos

ofertados por algumas empresas visam a satisfacdo de necessidades do publico
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alvo, as quais podem ser humanas basicas, de seguranca, relacionais e assim por
diante.

E segundo Kotler (2005) as empresas precisam estar atentas ao mercado,
que é um conjunto de pessoas ou organizacdes com necessidades especificas e a
fatia do mercado que pretendem atender, o chamado publico alvo ou segmento,
para o qual irdo direcionar as suas ofertas, com proposta de algum beneficio aos
clientes.

Ainda de acordo com Kotler (2005) entre as ofertas do mesmo produto, por
diferentes empresas, o cliente escolhe aquela que lhe oferece maior valor e
satisfacdo. E com a crescente concorréncia, esta cada vez mais desafiador atrair e
fidelizar os clientes.

Conforme mencionado, é preciso agregar valor ao produto ou servico
oferecido ao cliente, a fim de diferenciar-se no mercado, no quadro abaixo encontra-

se uma apresentacdo de conceitos de valor percebido na concepcdo de diversos

autores ao longo de duas décadas.

Quadro 2 - Conceito de valor percebido

Holbrook e Corfman (1985);
Holbrook (1994, 1999, p.5)

“Valor para o consumidor € uma experiéncia de preferéncia, interativa e

relativista".

Zeithaml (1988, p.14)

"O valor percebido é a avaliagdo global do consumidor sobre a utilidade de

um produto, baseado em percepg¢des do que é recebido e que é dado".

Monroe (1990, p.46)

"Um trade-off entre a qualidade ou beneficios percebidos no produto

relacionado ao sacrificio percebido pelo prego pago".

Dodds, Monroe e Grewal (1991,
p.316)

"Um trade-off cognitivo entre a qualidade percebida e o sacrificio".

Sheth, Newman e Gross (1991,
p.160)

"A escolha do consumidor é uma funcdo de multiplos valores de consumo.
Estes sdo funcional, social, emocional, epistémico e valor condicional. Os
valores de consumo fazem contribuicbes diferenciais em cada situagéo de

escolha. Os valores de consumo séo independentes".

Gale (1994, p.14)

"O valor para o cliente é a qualidade percebida pelo mercado ajustada pelo

preco relativo de seu produto”.

Rust e Oliver (1994, p.7)

"Valor é uma combinacéo do que é recebido e do que é sacrificado".

Chang e Wildt (1994)

"Valor pode ser visto como uma combinacédo da qualidade percebida de um
produto (de destino) e preco associado que um visitante ir4 resumir como o

valor recebido".
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Hunt e Morgan (1995, p.6)

"Valor refere-se a soma de todos os beneficios que os consumidores

percebem que receberao se eles aceitarem a oferta do mercado".

Lai (1995); Day (1999)

"Valor percebido pelo cliente = beneficios percebidos pelo cliente - custo
percebido pelo cliente. Ou seja, o valor percebido pelo cliente é o excedente

(ou a diferenga) entre beneficios percebidos e custos percebidos."

Butz e Goodstein (1996, p.63)

O valor do cliente é "o vinculo emocional que se estabelece entre um cliente
e um produtor depois que o cliente utiliza um produto que se destaca ou
servico produzido por esse fornecedor e encontra no produto um valor

adicional”.

Fornell et al (1996, p.9)

"Nivel percebido de qualidade do produto em relacao ao preco pago".

Woodruff (1997, p.142)

"Uma preferéncia percebida pelo cliente para avaliacdo dos atributos do
produto, atributo de desempenho e as consequéncias decorrentes do uso
que facilitam (ou impedem) o alcance de metas e objetivos do cliente em

situacdes de uso".

Sinha e DeSarbo (1998, p.236)

"Valor é a qualidade que os consumidores podem pagar".

Oliver (1999, p.45)

"Valor € uma funcdo positiva do que é recebido e, negativa do que é

sacrificado".

Lapierre (2000, p.123)

"Valor percebido pelo cliente é a diferenga entre os beneficios e os
sacrificios (custos totais - monetarios e ndo monetarios) percebidos pelos

clientes, em termos de suas expectativas, ou seja, necessidades e desejos".

McDougall
p.394)

e Levesque (2000,

“Valor percebido é o resultado ou beneficio que os clientes recebem em
relacdo aos custos totais (que incluem o preco pago acrescido de outros
custos associados a compra). Valor é a diferenca entre os beneficios e os

custos percebidos”.

Oliva (2000, p 56)

"Valor do cliente é o preco hipotético para oferta de um fornecedor, na qual
um determinado cliente estaria em situagdo de equilibrio financeiro, em
relacdo a melhor alternativa disponivel para o cliente para executar o mesmo

conjunto de funcdes".

Slater e Narver (2000, p.120)

"Valor do cliente é criado quando os beneficios para o cliente, associados a
um produto ou um servi¢o, excedem os custos de ciclo de vida deste mesmo

produto ou servigo".

Kothandaraman e Wilson (2001,
p.380)

"Valor é a relagdo entre a oferta de mercado de uma empresa e 0 preco
ponderado pelo consumidor em comparagcdo a oferta de concorrentes no

mercado e prec¢o”.

Ulaga e Chacour (2001)

"O trade-off entre os mdltiplos beneficios e sacrificios da oferta de um
fornecedor, como percebidos pelos principais tomadores de decisdo na
organizacdo do cliente, e considerando as ofertas alternativas dos
fornecedores disponiveis em uma situacdo de uso especifico (em mercados

industriais)".
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Afuah (2002, p.172)

"O valor que um cliente atribui as caracteristicas € uma funcao da medida

em que contribuem para a utilidade ou prazer do cliente".

Flint, Woodruff e Gardial (2002)

"A avaliacdo pelo consumidor do valor que foi criado para eles por um
fornecedor dado o trade-off entre todos os beneficios e sacrificios relevantes

em uma situacao de uso especifico".

Chen e Dubinsky (2003, p.326)

Valor percebido pelo cliente é "a percepgdo do consumidor sobre os
beneficios liquidos ganhos em troca dos custos incorridos na obtencéo dos

beneficios desejados"”.

Fonte: Adaptado por Birchal (2017, 54 -56), de Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo (2006, p. 47-48)

e Morar (2013, p.172).

Percebe-se uma gama enorme de conceitos, cada qual com suas expressdes

especificas, contudo de modo geral, a maior parte traz como valor percebido a

relacdo entre os beneficios percebidos pelo cliente versus os custos/sacrificios

envolvidos na aquisicdo de algum produto.

Churchill e Peter (2000, p.15) também adotam esta abordagem, e de acordo

com os autores, 0s custos e beneficios que sdo analisados neste conceito, estdo

resumidos no quadro 3, a seguir:

Quadro 3: Custos que influenciam e beneficios do valor percebido

Custos que influenciam no valor percebido pelo cliente

Monetarios Temporais Psicoldgicos Comportamentais
Quantidade de dinheiro | Tempo gasto | Energia e tensdo | Gasto de energia fisica
gque se deve pagar | comprando o produto | envolvidos na | para comprar

para obter produto ou

servigo

ou servico realizagdo da compra determinado bem ou

produto

Beneficios percebidos pelo cliente

Funcionais Sociais Pessoais Experimentais
Beneficios  tangiveis, | Respostas positivas de | Bons sentimentos que | Refletem o  prazer
tal como saciar a fome | outras pessoas que 0 | a compra proporciona, | experimentado pelo

e curar uma doencga

comprador obtém ao
utilizar o produto, tal

como os elogios

tal como a sensacédo
de cuidar da natureza
ao comprar um produto

natural

cliente e pode ser
exemplificado como a
sensacao de um
perfume agradavel ou
de uma comida

saborosa

Fonte: Elaborado pela autora (2022) com base em Churchill e Peter (2000, 200 p.15).
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Sendo assim, conforme abordagem dos autores, quando trata-se de valor,
precisamos analisar os beneficios percebidos, que podem ser conforme
classificacdo apresentada no quadro 3, considerando também os custos envolvidos
na aquisicdo do produto ou servico em questdo. Mais recentemente temos uma
abordagem de Almquiest et al. (2016) que identificou trinta (30) elementos de valor,
distribuidos conforme classificacdo de necessidades, de acordo com a “Piramide de
Necessidades de Maslow” ( figura 1).

Ou seja, os elementos foram identificados e distribuidos de acordo com as
seguintes categorias: Funcional (focados no atendimento das necessidades basicas
e praticas diarias do cliente); Emocional (relacionado a necessidades que dizem
respeito a emocdes, como sensacgdes positivas nos clientes); Mudanca de vida (que
proporcionem possibilidades de mudanca, nas perspectivas, realidades, etc) e
Impacto social ( com relagdo a melhoria da qualidade de vida da sociedade, no bem

comum).
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Figura 1: Elementos de valor e suas categorias
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Fonte: Fernandes et al. (2017, p. 3) com base em Almquist (2016).

Como podemos observar, as necessidades sdo basicas e objetivas no nivel
mais abaixo da piramide e ficam mais subjetivas nos niveis mais elevados., Almquist
et al. (2016) sdo pesquisadores na area de comportamento do cliente e suas
pesquisas sao referéncias para outros pesquisadores. Os autores apresentam estes
elementos de valor, demonstrados na piramide, que servem para medir a decisédo de
compra/fechamento de negdécio com as organizagdes, sob a o6tica do cliente, ndo
havera algum produto ou servico com todos os elementos apresentados, porém
entende-se aquele que tiver o maior conjunto de elementos, ou que estejam mais
alinhados ao que é valor para determinado cliente, influenciam na decisdo de

fechamento de negocio.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo aborda-se a metodologia utilizada para a realizacdo deste
trabalho, o que trata de descrever a conducdo da pesquisa e a andlise dos dados.
Conforme Prodanov e Freitas (2013) esta sec¢dao trata dos procedimentos técnicos e
mentais utilizados a fim de alcancar os objetivos propostos no estudo.

Gil (2008, p. 8) também descreve método cientifico como o conjunto de

procedimentos intelectuais e técnicos adotados para se atingir o conhecimento

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Quanto ao objeto de estudo sera uma pesquisa descritiva, pois, para
Prodanov e Freitas (2013) esse tipo de pesquisa apresenta as caracteristicas de
uma determinada populacdo ou fendmeno, que neste caso sdo 0s jovens da
geracdo Z, maiores de idade, do Rio Grande do Sul . A pesquisa descritiva busca
descrever, classificar, interpretar dados e fatos coletados através de ferramentas de
pesquisa como entrevistas e questionarios. (PRODANOV; FREITAS 2013).

Da mesma forma com Gil (2008, p. 28) as pesquisas descritivas “tém por
objetivo estudar as caracteristicas de um grupo: sua distribuicdo por idade, sexo,
procedéncia, nivel de escolaridade, nivel de renda, estado de saude fisica e mental,
etc.” bem como as pesquisas que visam descobrir associagdes entre variaveis e
determinar a natureza da relacéo entre as variaveis.

Quanto aos procedimentos técnicos serd um levantamento (survey), visto que
Prodanov e Freitas (2013, p. 60) classificam este tipo de pesquisa como pesquisa
que se da através de interrogatdrio direto ao publico alvo interessado, do qual se
deseja conhecer um determinado fenbmeno ou comportamento e apds a coleta de
dados faz-se uma analise quantitativa dos mesmos, a partir da qual formulam-se
conclusdes.

Conforme Gil (2008) ndo é possivel investigar toda a populagcéo estudada, por
isso define-se uma amostra estatistica, que representa a realidade da populagéo
considerando uma margem de erro. O autor defende que levantamentos sdo muito
eficientes em pesquisas de comportamento do consumidor, pesquisas eleitorais,

estudos de opinido e atitudes.
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E quanto a abordagem do problema, sera uma pesquisa quantitativa, pois, de
acordo com Prodanov e Freitas (2013) considera-se assim a pesquisa que poder ser
quantificavel, através da qual podem ser traduzir em nameros, na qual se utilizam

técnicas estatisticas para andlise dos dados.

3.2 UNIDADE DE ANALISE E SUJEITOS DA PESQUISA OU POPULACAO ALVO E
AMOSTRA

De acordo com Prodanov e Freitas (2013, p. 98), “populagéo ou universo é a
totalidade de individuos que possuem as mesmas caracteristicas definidas para um
determinado estudo”. Contudo, normalmente ndo se faz possivel aplicar uma
pesquisa com o todos os individuos que compdem o universo, sdo definidas
amostras alvo das pesquisas.

O universo ou populacéo do estudo em questdo séo os jovens da geragéo Z
do Rio Grande do Sul, com um corte estratégico, nos jovens dessa geracao, maiores
de idade. Levando em consideracdo, que os menores de idade, ainda néo
respondem financeiramente por eles mesmos, precisam da assinatura e autorizagao
dos pais, 0 que pode significar muitas vezes inclusive que a escolha da instituicdo ou
outra deciséo financeira, ndo tenha sido tomada pelo proprio jovem.

A amostra por sua vez, é definida por Prodanov e Freitas (2013, p.98), como:
Parte da populacdo ou do universo, selecionada de acordo com uma
regra ou um plano. Refere-se ao subconjunto do universo ou da
populacdo, por meio do qual estabelecemos ou estimamos as
caracteristicas desse universo ou dessa populacdo. A amostra pode
ser probabilistica e ndo probabilistica.

Segundo os autores as amostras ndo probabilisticas, sdo as que néo
envolvem probabilidade na escolha da mesma, como por conveniéncia ou
julgamento; e desta forma ndo transmitem tanta confianca e precisdo. Enquanto as
amostras probabilisticas sdo selecionadas ao acaso, como aleatoria simples,
sistematica e estratificada; e com isso a amostra pode transmitir certos niveis de erro
e confianga.

A amostra serd ndo probabilistica, por conveniéncia, com aplicagdo de
formuléario on line para jovens que a autora tem contato, bem como através de envio
a universitarios, para turmas de primeiros semestres de graduacdo. Entende-se que

o foco séo jovens do Vale dos Sinos, porém podem surgir respondentes de outros
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locais, sendo que pode ser enviada de uma pessoa para outra, por via de aplicativos

de redes sociais ou outros canais eletrénicos de informacéo.

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados foi a aplicacdo de formulario on line,
elaborado pela plataforma digital Google, com perguntas predominantemente
fechadas, padronizado com a mesma sequéncia de questbes para todos os
respondentes. E desta forma a técnica de analise dos dados foi 0 método estatistico.

De acordo com Prodanov e Freitas (2013) p. 108, “o questionario € uma série
ordenada de perguntas que devem ser respondidas por escrito pelo informante
(respondente)”. Deve ser elaborado com linguagem simples e direta, bem como
deve ser objetivo e limitado.

O questionario foi enviado via formulario on line, por whatsapp, para pessoas
com o perfil, solicitado que os mesmos passassem nos seus grupos do aplicativo,
com a mesma faixa etaria, bem como enviado a grupos universitarios por meio de
professores do presente curso de especializacdo, e o link da pesquisa ainda foi
postado nas redes sociais da internet, da autora e de outros.

Em relacdo as redes sociais consideramos relevante repercutir os retornos
obtidos em acordo com Recuero (2009) que afirma que uma das contribuicdes das
redes sociais na internet € o fato de serem espacos de circulagdo de informacdes e
com isso, tornam-se também espacos de discussdo dessas informacdes. Ou ainda
gue a troca de informacao gera uma percepcao de “nés” da rede, aprofundando os
lagcos sociais com aqueles atores que compartilham da construcao social

Do total de 83 questionarios obtidos, foram eliminados da analise 23, que
moravam fora do Rio Grande do Sul ou tinham faixa etaria acima de 26 anos, fora
do publico alvo da pesquisa. Foi deixada esta possibilidade no questionario, para
evitar que pessoas com mais de 26 anos respondessem e marcassem outra opgao
de idade, facilitando o erro. Sendo assim houveram 60 questionarios validados.

As perguntas que formaram o formulario, como ja mencionado, foram
elaboradas com base no referencial teorico utilizado, no intuito de atender aos

objetivos do trabalho e responder o problema de pesquisa.
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3.4 TECNICA DE ANALISE DE DADOS

De acordo com Mascarenhas (2012) ap6s a coleta de dados, com
informacdes suficientes, faz-se necessario organizar e entdo fazer uma andlise
eficiente dos mesmos. Para isso, o autor aponta quatro fases para a organizacao e
analise dos dados, sendo elas: selecdoffiltro das informac0es;
classificacdo/categorizagdo das informacdes; codificacdo, criagdo de simbolos para
as categorias, a fim de facilitar a andlise estatistica dos dados; e por fim a
representacdo que auxilia na visualizacdo dos dados, seja através de graficos,
tabelas, quadros, da forma que o pesquisador julgar ser mais adequada para a sua
apresentacao de andlise.

No presente estudo foi realizada uma analise estatistica, que de acordo com
Mascarenhas (2012) trata a métrica de frequéncia para compreender a relacdo dos
fenbmenos pesquisados. Sendo assim realizou-se a tabulacdo dos dados e em
seguida a analise dos mesmos nas seguintes etapas: analise do perfil dos
entrevistados, andlise do conhecimento dos entrevistados sobre o cooperativismo,
comparando com alguns aspectos identificados no perfil (destacados no obijetivo c.),
analise dos atributos de valor do publico alvo ao escolher sua instituicdo financeira,

também comparando com esses aspectos identificados no perfil.

4 APRESENTAGAO E ANALISE DE DADOS

Nesta secdo serdo apresentados e analisados os dados coletados no
qguestionario desenvolvido para a pesquisa, conforme ja mencionado foram 60
questionarios validados. Os resultados serdo apresentados em subcapitulos,
conforme os objetivos especificos. No 4.1 serd apresentado o perfil do publico alvo;
no item 4.2 serd apresentada andlise das questbes sobre o conhecimento do
cooperativismo; e no item 4.3 a analise sobre os atributos de valor na escolha da

instituicdo financeira dos respondentes.

4.1 APRESENTACAO E ANALISE DO BLOCO 1

Conforme jA& mencionado, a presente secdo apresentara o perfil dos 60
respondentes que ficaram de acordo com o publico alvo definido. Pois, 23
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formularios foram eliminados da andlise, em sua maioria, pois estavam fora da faixa

etaria, ou moram fora da regido estabelecida, no caso o Rio Grande do Sul.

Gréfico 1: Faixa etaria do publico alvo

Idade

=De18a 20 anos =De21a23anos De 24 a 26 anos

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).

Conforme podemos ver no grafico 1, entre os participantes validos, 30%
possuem de 18 a 20 anos, 45% tem de 21 a 23 anos e 25% estdo na faixa de 24 a
26 anos. Todas estas faixas etarias sdo da geracdo Z e 70% nao atingiu a
maioridade, portanto as escolhas financeiras ja ttm menos impacto nas decisdes

dos pais.

Gréfico 2: Local de moradia do publico alvo

Onde mora o publico alvo?

= Cidades com mais de 200mil habitantes

= Cidades com menos de 200mil habitantes

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).

Nesta questdo obtivemos muitas cidades diferentes do Rio Grande do Sul,
contudo a grande maioria dos respondentes sdo de cidades pequenas da regiao do
Vale dos Sinos e do Vale do Cai do Rio Grande do Sul. Consideramos todas em
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funcdo de ser uma amostra por conveniéncia. No entanto, houveram respondentes
de cidades maiores como Porto Alegre, Novo Hamburgo, S&o Leopoldo e Passo
Fundo. Sendo assim, para verificar se ha uma diferenga sobre conhecimento do
cooperativismo e percepc¢ao de valor entre pessoas que moram em cidades grandes
e pequenas. Pois, de acordo com levantamentos do IBGE, as cidades com maior
percentual de cooperados em relacdo ao numero de habitantes sédo cidades
pequenas, e nessas cidades as cooperativas sao fortes parceiras do poder publico
na geracao de empregos, renda e desenvolvimento da comunidade, muitas vezes
instalando-se em pequenos centros que grandes instituicbes ndo tem interesse. Em
funcado disso, pressupde-se que pode haver maior conhecimento cooperativista nas
pequenas cidades.

Como é possivel verificar no grafico 2, apenas 23% dos respondentes moram

em cidades grandes e a grande maioria, 77% moram em cidades pequenas.

Gréfico 3: Género do publico alvo

Género

~

= Feminino = Masculino Prefiro nao dizer
Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).
Conforme pode-se verificar no grafico 3, obteve-se uma maioria de

respondentes do publico feminino 83%, com apenas 17% de respondentes do

publico masculino e nenhum respondente optou por ndo dizer o género.
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Gréfico 4: Participacao dos respondentes em Cooperativas escolares

Vocé participou de alguma cooperativa
escolar no ensino basico?

= Sim =N&ao

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).

No gréfico 4, estd representada a propor¢cdo de respondentes que
participaram ou ndo de cooperativas escolares no ensino basico, sendo que 35%
disseram que sim e 0s outros 65% nao participaram de alguma cooperativa escolar
no ensino basico.

Essa pergunta foi inserida no formulério por entendermos que as cooperativas
escolares sdo importantes iniciativas que promovem educacgado cooperativista nas
escolas, para os participantes do projeto. Conforme Pollnow et al (2019) ainda néo
h& comprovag®es cientificas do desenvolvimento dos estudantes e comunidade que
participam das cooperativas escolares, apesar da trajetéria do projeto ndo ser téo
recente. Contudo séo iniciativas que foram criadas para atuar no quinto principio do
cooperativismo, que é “educacgao, formagao e informagao”. A implantagcao do projeto
passa pela formacdo cooperativista, educacdo integral mediada por professores
coordenadores e que promovem 0 protagonismo dos jovens.

Desta forma, como ele traz educacdo cooperativista para os participantes,
pretende-se verificar se o fato de ter participado de cooperativas escolares influencia
no conhecimento cooperativista e até na sua percepcédo de valor ao escolher sua
instituicdo financeira. O cooperativismo escolar ndo é o foco da pesquisa, contudo

traz um ponto de andlise interessante.
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Gréafico 5: Possuem contas em instituicdes financeiras cooperativas ou

bancos

Vocé possui conta em banco ou cooperativa
de crédito?

=Nao
= 5im, em apenas uma Instituicdo Financeira.

Sim, em mais de uma Instituicdo Financeira.

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).

Os respondentes ainda foram questionados sobre se possuem conta em
banco ou cooperativa, sendo que 8% deles ndo possuem conta em nenhuma
instituicdo financeira, 48% responderam que possuem conta em apenas uma
instituicdo e 44% responderam que possuem conta em mais de uma instituicdo
financeira.

Perguntou-se qual ou quais Instituices Financeiras (IFs) eles operam e foram
muitas instituicdes diferentes citadas, entre elas: cooperativas de crédito (como
Sicredi), bancos tradicionais (como Banco do Brasil, Santander, Banrisul) e bancos
digitais (como Nubank, C6 Bank, etc).

Dos respondentes que disseram movimentar em apenas uma IF, segue
gréafico que representam as quatro IFs mencionadas, sendo que 71%, a maioria, sao
clientes da cooperativa de crédito Sicredi, fato que se deve também pela amostra
por conveniéncia, e € quase a Unica IF em varias das cidades pequenas em que a
maior parte dos respondentes reside, 13% possuem conta no Banrisul, 6% no Banco

do Brasil e 3% no Nubank , enquanto 6% preferiram n&o informar.
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Gréfico 6: IFs dos que possuem conta em apenas uma IF

IFs dos que possuem conta
em apenas uma |F

\

Banco do Brasil = Banrisul = Sicredi = Nubank = Néo informou

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).

Ja a variedade de IFs mencionadas pelos respondentes, que possuem conta
em mais de uma IF foi muito grande, e por isso para facilitar apresentacéo e andlise
dos dados agrupamos conforme grafico 7. Pode-se verificar que 24% dos
respondentes, possuem conta em bancos tradicionais, digitais e cooperativas, ou
seja, pelo menos 3, uma em cada tipo; 19% apenas em bancos tradicionais, porém
mais de 1, enquanto que nenhum participante possui conta em mais de uma
cooperativa, sem ter em outros tipos de bancos e também nenhum participante
possui conta em mais de um banco digital, sem ter conta em cooperativa ou banco
tradicional. Percebeu-se também que 19% possuem contas em algum banco
tradicional e também cooperativa e 19% também tém conta em ao menos um banco
digital e também uma cooperativa. E ainda 19% dos respondentes néo informaram a
IF com a qual operam.
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Gréfico 7: IFs dos que possuem conta em mais de uma IF

IFs dos que possuem conta
em mais de uma IF

v

Bancos tradicionais, digitais e cooperativas

= Apenas bancos tradicionais
= Apenas bancos digitais

Apenas cooperativas

Bancos tradicionais e cooperativas
= Bancos digitais e cooperativas

= Néo informou

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).

ale ressaltar um dado importante, 58% do publico alvo respondente, possui
conta em alguma cooperativa, 38% dos respondentes possuem conta em ao menos
um banco tradicional, enquanto apenas 22% dos respondentes possui conta em
algum banco digital, novamente vale ressaltar que sofre influéncia pela amostra por

conveniéncia.

4.2 APRESENTACAO E ANALISE DO BLOCO 2

Na presente secdo serdo apresentados os resultados, que dizem respeito ao
objetivo especifico de identificar o conhecimento do publico alvo sobre
cooperativismo, comparando sempre primeiro com a representacdo gréafica de cada
guestdo do questionario com base em todos os respondentes e depois, trés pontos
de andlise. Percebe-se diferenca entre os respondentes que participaram ou ndo da
cooperativa escolar, entre os que moram em cidades grandes e pequenas, para esta
classificacdo utilizamos a definicdo do IBGE, que caracteriza cidades grandes,
aquelas com mais de 100mil habitantes, contudo na presente pesquisa, todas as
cidades grandes que tiveram respondentes tem mais de 200 mil habitantes, por isso,
estéo ilustrados com esse corte nos graficos; e ainda entre 0os que possuem ou nao

conta em cooperativa.
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No grafico 8 esta representado o resultado, o nivel de concordéancia do total
de respondentes validos a respeito da afirmativa “As cooperativas de crédito séo
diferentes de bancos” , esta afirmativa tem embasamento ao olhar para a teoria,
quando Rios (2017) afirma que as cooperativas sado diferentes das instituicbes
financeiras tradicionais, pois, ndo sdo sociedade de capital e sim de pessoas, a
distribuicdo das sobras financeiras é feita diferente de uma organizacéo capitalista,
isto €, é realizada de maneira proporcional as operagdes que o individuo possui
com a cooperativa, diferente dos acionistas de um banco que recebem apenas
proporcional ao capital investido.

Pode-se verificar conforme o grafico que muito poucos discordam
parcialmente ou plenamente da afirmativa. a maior parte (38%) concordam
parcialmente, seguido dos que concordam plenamente (33%), porém quase um

quarto dos participantes totais (24%) ndo concordam e nem discordam.

Grafico 8: As cooperativas de crédito sdo diferentes de bancos

40% 38%

35% 33%

30%

25, 24%

20%

15%

10%
5% 3% 2%
0% - —

concordo concordo  Né&o concordo Discordo Discordo

plenamente  parcialmente e nem discordo parcialmente  plenamente

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).

Em seguida comparou-se as respostas entre o0s respondentes que
participaram ou ndo de cooperativas escolares, este ponto de analise foi inserido no
trabalho, pois, como ja citado neste trabalho, a educacéo formacao e informacéo € o
quinto principio do cooperativismo e é fundamental para a disseminagdo do
conhecimento cooperativista, e conforme apontado por Pollnow et al (2019) as
cooperativas escolares, sdao uma iniciativa que ajuda justamente na educacao
cooperativista, e entre outros beneficios aos jovens, ajuda na propagacdo de
conhecimento do sistema cooperativo. Por este motivo, contribuira para ver se ha

diferencas de percepcgédo entre 0os que tiveram ou ndo essa vivéncia educacional.
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Conforme grafico 9, pode-se notar uma diferenca, entre os participantes de
cooperativas escolares tém-se percentuais maiores de concordancia que as
cooperativas de crédito sdo diferentes de bancos, enquanto os nao participantes tém
um percentual bem superior de respondentes que ndo concordam e nem discordam

desta afirmativa.

Gréfico 9: As cooperativas de crédito sdo diferentes de bancos

(Cooperativas Escolares)

Participantes de Cooperativas Escolares Mo participantes de Cooperativas Escolares
50% 40% 38%
45% 43%
40% IR0 35%
5% 0%, 28% 28%
0% 25%
25% 20%
f‘g:ﬁ 14% 15%
10% 5% 10%
iy o, 3% 3%
g5 0 5%
0% = 0% ] |
coneorda concorde  MNdo concords Discorda Dizcordo concarda concordo MNao concordo Discardo Discordo
plenamente  parcialmente e nem discords parcialmente  plenameante plenamente  parcialmente e nam discords parcialmente  plenamente

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).

Ao comparar as respostas entre os respondentes de cidades grandes ou
pequenas, vé-se que o percentual de pessoas que concordam plenamente é maior
em cidades pequenas 39% se comparado a 21% das cidades grandes, contudo as
que concordam parcialmente € mais que o dobro nas cidades grandes, sendo assim
o percentual dos que ndo concordam e nem discordam das cidades pequenas é

muito superior, uma diferenca de 27% para 14%.

Gréfico 10: As cooperativas de crédito sdo diferentes de bancos?

(Cidades grandes/pequenas)

Cidades com menos de 200mil habitantes Cidades com mais de 200mil habitantes
0% 4%
45% A
5 60%
40% 9%
o, 50%
3 28% 27%
0% 40%
25%
20% 0%
15% 2%
10% o 14%
5% 2% 2% 10% l
0% 0%
=6 | — %
cancorda concorde Mo cencordo  Discorde Discordo concordo concorde  Mdo concordo  Discorde Discordo
plenamente  parcialmente e nem discordo parcialmente  plenamente plenamente  parcialmente & nem discordo parcialmente  plenamente

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).
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Quando o viés de analise € entre os participantes que tém ou ndo conta em
alguma cooperativa de crédito, percebe-se um percentual maior entre 0os que tém
conta concordando plenamente que as cooperativas sédo diferentes, contudo
curiosamente também percebe-se um percentual maior deste publico discordando
da afirmativa ou que ndo concordam e nem discordam, enquanto que entre 0s que
nao tem conta a maioria concorda parcialmente. Ou seja, pode-se entender que
associados de cooperativas de créditos, percebem menos diferenca entre

cooperativas e bancos, do que os que ndo tem, com sua visao de fora apenas.

Grafico 11: As cooperativas de crédito sdo diferentes de bancos

(Tem ou nao conta em coop. de crédito)
Tem conta em alguma coop. de crédito Né&o tem conta em alguma coop. de crédito

. 60%
40% -

3% 50%

0%

37% '
3
29%
26% 40%
25%
28%

20% 30%

16% 20% %
.
10% o o
5% . 3% '
0% 0%
0% 1 %

concordo concorde  Ndo concordo Discorda Discorda concordo concordo Nao concordo Discardo Discorde
plenamente  parcialmente e nem discordo parciaimente  plenamente plenamente  parcialmente e nem discordo parcialmente  plenamente

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).

O gréfico 12 esta representado o resultado, o nivel de concordancia do total
de respondentes validos a respeito da afirmativa “As cooperativas de crédito
promovem desenvolvimento econdmico e social nas comunidades em que estao
inseridas”. Conforme Schneider (2012) a finalidade das cooperativas é justamente
melhora econbmica e social de seus membros, elas atuam no atendimento de
necessidades e caréncias socioecondmicas e, de maneira especial, as originadas
pelo sistema capitalista.

Conforme mencionado por Schneider (2012) no sétimo principio do
cooperativismo se d4 o compromisso e preocupacdo com a comunidade, esse
principio defende que o cooperativismo deve promover desenvolvimento sustentavel
da comunidade em que esta inserida. As cooperativas reinvestem seus excedentes

financeiros dentro da sua area de acgao, proporcionando desenvolvimento, riqueza e
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qualidade de vida para os associados e a comunidade, sendo assim desenvolvem
econdmica e socialmente suas comunidades.

Pode-se verificar, no grafico 12, que muito poucos discordam parcialmente ou
plenamente da afirmativa, quase metade dos respondentes concordam plenamente
e mais 30% concordam parcialmente, ou seja, isso € bem perceptivel quando se fala

em cooperativas de crédito.

Grafico 12: As cooperativas de crédito promovem desenvolvimento econémico
e social nas comunidades em que estdo inseridas

60%

50% 48%
40%
30%
30%
20%
20%
10%
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0% |
concordo concordo Néo concordo Discordo Discordo

plenamente  parcialmente e nem discordo parcialmente  plenamente

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).

No grafico 13, pode-se verificar que o0s participantes de cooperativas
escolares tém uma concordancia muito superior nesta afirmativa, o percentual dos
gue concordam plenamente € quase o dobro, com isso pode-se verificar de certa
forma, que as cooperativas escolares tem uma fungéo importante na percepgéo de
que cooperativas de crédito promovem desenvolvimento socioecondmico nas suas

comunidades.



35

Gréfico 13: As cooperativas de crédito promovem desenvolvimento econémico

e social nas comunidades em que estdo inseridas (Cooperativas escolares)

Participantes de Cooperativas Escolares Nao participantes de Cooperativas Escolares
%
B0 71% 0%
0% “ 8% 36%
0% 35%
50% 0% 26%
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0% - % [ ] 0%
concordo concordo  Néo concordo Discordo Discordo concordo concordo  Méo concordo  Discordo Discordo
plenamente  parcialmente e nem discordo parcialmente plenamente plenamente  parcialmente e nem discordo parcialmente  plenamente

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).

Ao utilizar como ponto de analise o tamanho da cidade em que residem,
percebe-se que ha uma pequena diferenca apenas entre 0s que concordam
parcialmente e plenamente, nas cidades pequenas h& maior concordancia plena
com a afirmativa, o que pode significar que percebem mais o desenvolvimento s6cio
econdbmico gerado pelas cooperativas, contudo, ndo ha grandes diferencas de
percepcao como um todo.

Grafico 14: As cooperativas de crédito promovem desenvolvimento econdémico
e social nas comunidades em gque estdo inseridas (Cidades grandes/pequenas)

Cidades com menos de 200mil habitantes Cidades com mais de 200mil habitantes

60% 50%
52% 45% 43%
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20% 20%
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concordo concordo Néo concordo Discordo Discordo concordo concordo Méo concordo Discordo Discordo
plenamente  parcialmente e nem discordo parcialmente  plenamente plenamente  parcialmente e nem discorde parcialmente  plenamente

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).

E quando volta-se a comparagdo entre 0os que tém ou ndo conta em
cooperativa, também observa-se um comportamento parecido, 0os que tém conta tem
um percentual bem superior de concordancia plena com a afirmativa, enquanto os

gue nédo tem, concordam mais parcialmente ou ndo concordam e nem discordam.
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Gréfico 15: As cooperativas de crédito promovem desenvolvimento econémico
e social nas comunidades em que estéo inseridas (Tem ou ndo conta em coop.

de crédito)

Tem conta em alguma coop. de crédito MNéo tem conta em alguma coop. de crédito
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plenamente  parcialmente e nem discordo parcialmente  plenamente plenamente  parcialmente e nem discordo parcialmente  plenamente

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).

Na sequéncia apresenta-se o nivel de concordancia do total de respondentes
validos a respeito da afirmativa “Em cooperativas de crédito, os associados, além de
clientes sdo donos e participam das decisdes”. No grafico 16 pode-se verificar que
muito poucos discordam parcialmente ou plenamente da afirmativa, quase metade
dos respondentes concordam plenamente e mais 30% concordam parcialmente.
Mas também ha um percentual de discordancia mais significativo que nas questdes
anteriores. Em seguida observar-se-a se a percep¢do muda de acordo com nossos
diferentes pontos de anélise.

Conforme Rios (2017) afirma que uma das principais caracteristicas das
cooperativas, € ser uma associacdo de pessoas, ndo de capital, uma organizacao
que é de propriedade dos seus associados, este também foi apontado pela ACI,
conforme Schneider (2012) como aspecto basico do cooperativismo, na qual as
decisbes sdo tomadas em assembleia pelos mesmos, 0 que corrobora a afirmativa

guestionada aos respondentes.
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Gréfico 16: Em cooperativas de crédito, os associados, além de clientes sdo

No

donos e participam das decisdes

Em cooperativas de crédito, os associados,
além de clientes s&o donos e participam das

decisdes.
S0% 45%
45%
40%
35% 32%
30%
25%
20%
15% 12% 10%
10%
5% I . 2%
0% —
concordo concordo  Néo concordo Discordo Discordo

plenamente  parcialmente e nem discordo parcialmente  plenamente

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).

grafico 17, pode-se verificar que de forma geral, somando os que

concordam plena e parcialmente, tem-se cerca de 12% de concordancia dos que

participaram para 0s que nao participaram de cooperativas escolares, enquanto

estes ficam com um percentual maior de respostas “ndo concordam e nem

discordam”.

Grafico 17: Em cooperativas de crédito, os associados, além de clientes sdo
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).
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E nesta questdo (grafico 16) pode-se observar, de acordo com o grafico 18
gue os respondentes de cidades grandes, tem um nivel de concordancia maior que

os de cidades pequenas.

Gréfico 18: Em cooperativas de crédito, os associados, além de clientes séo
donos e participam das decisdes (Cidades grandes/pequenas)

Cidades com menos de 200mil habitantes Cidades com mais de 200mil habitantes
0 57%

45% A% 60%
40% 35% 50%

35%

30% 40%

25% 30%

20% 21%

15% 13% 20% 9%

10% 9%

- i - =

5%

0%
0% _— 0% -
concordo concorde  Nao concordo Discordo Discordo concordo concordo Méo concordo Discordo Discordo
plenamente  parcial te e nem d do parcialmente  plenamente plenamente  parcialmente e nem discordo parcialmente  plenamente

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).

Contudo, ao comparar as respostas da questdo do grafico 16 entre os
associados ou ndo de cooperativas, de acordo com gréfico 19, os que sédo tém um
nivel de concordancia maior, ou seja, conseguem perceber que sao donos além de

clientes, mais dos que olham as cooperativas de fora, sem ser associados.

Grafico 19: Em cooperativas de crédito, os associados, além de clientes séo
donos e participam das decisdes (Tem ou ndo conta em coop. de crédito)

Temconta em alguma coop. de crédito Nao tem conta em alguma coop. de crédito
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).

E a ultima questdo sobre conhecimento do cooperativismo, foi a afirmativa
“Diferentes de bancos, as cooperativas nao visam gerar lucro”. Afinal, a cooperativa

nao existe para gerar lucro como os bancos, e a maioria das instituicdes capitalistas,
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gue visam gerar lucro ao acionista. Conforme disse Martins (2017), o cooperativismo
surgiu com uma légica distinta das organizacGes capitalistas, com principios e
valores proprios, baseados na solidariedade e partilha, as pessoas estdo unidas em
prol de objetivos comuns que visam o atendimento das necessidades do grupo e
prosperidade de todos da sua comunidade.

Além disso elas, geram sim um resultado financeiro, que é fundamental para
se fazer cumprir o propdsito, que normalmente gira em torno de desenvolver
econdmico e socialmente os associados e a comunidade em que estdo inseridas,
mas conforme Rios (2017) essa distribuicdo das sobras financeiras € feita diferente
de uma organizacdo capitalista, isto €, é realizada de maneira proporcional as
operacdes que o individuo possui com a cooperativa.

O nivel de concordancia dos respondentes no geral esta representado no
gréafico 20, e esta € a questao que apresenta o maior nivel de discordancia, 27% nao
concordam e nem discordam da afirmativa, 40% discordam parcial ou plenamente,
enquanto 33% concordam parcial ou plenamente. Em seguida observa-se que a
percepcao muda de acordo com nossos diferentes pontos de analise.

Entende-se que essa percepg¢do que as cooperativas visam gerar lucro, se
deve justamente pela falta de compreensdo da diferenca entre o lucro das
instituicdes capitalistas, que €& o objetivo fim e as sobras financeiras de uma

cooperativa, que sdo 0 meio para viabilizar o fim, que é social.

Grafico 20: Diferente de bancos, as cooperativas de crédito ndo visam

gerar lucro
0,
30% 2708
25%
0,
25% 2004
20% 18%
15%
10% 8%
- I
0%
concordo conhcordo M&o concordo Discordo Discordo

plenamente  parcialmente e nem discordo parcialmente  plenamente

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).
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Ja4 ao comparar entre os participantes ou ndo de cooperativas escolares,
conforme grafico 21, percebe-se que os que participaram dessas cooperativas, tém
um percentual bem superior de concordancia plena, porém também tem um
percentual maior de discordancia plena. Aqueles que ndo participaram, tem um
percentual significativamente maior (33%) de respondentes que ndo concordam e
nem discordam, o que pode ser interpretado que nao tem conhecimento e/ou opiniao

formada sobre o tema.

Gréfico 21: Diferente de bancos, as cooperativas de crédito ndo visam gerar

lucro (Cooperativas escolares)

Participantes de Cooperativas Escolares Nio participantes de Cooperativas Escolares
0% 35% 38%
258 24% 24% 30% 26%
oo 19% 19% % 2%
. 20%
15% 14% 15%
15%
0,
10% 10%
5% 5% 3%
0% 0% -
concordo concordo Néo concordo Discordo Discordo concordo concordo Mo concordo Discordo Discordo

plenamente  parcialmente e nem discordo parcialmente  plenamente plenamente  parcialmente e nem discordo parciaimente  plenamente

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022)

No gréfico 22, observa-se esta questdo sob a 6tica dos habitantes de cidades
pequenas ou grandes e ndo ha diferencas significativas de percepcao sobre esse
assunto entre os dois publicos, que participaram de cooperativas escolares ou nao.

Gréfico 22: Diferente de bancos, as cooperativas de crédito ndo visam gerar

lucro. (Cidades grandes/pequenas).

Cidades com menos de 200mil habitantes Cidades com mais de 200mil habitantes
5%
30%
28% 300, 29% 28%
250 24% 24%
% 21%
9
20% 17% 20%
15% 15% 14%
9%
10% 10% -
5% I 5% l
0% 0%
concordo concordo Méo concordo Discorde Discordo concordo concordo Nao concordo Discordo Discordo
plenamente  parcialmente e nem discordo parciaimente  plenamente plenamente  parcialmente e nem discordo parcialmente  plenamente

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).
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Enquanto os que tém ou ndo conta em alguma cooperativa de crédito, pode-
se verificar, conforme grafico 23, um nivel de concordancia um pouco superior para
0s associados com relagéo aos ndo associados.

Gréafico 23: Diferente de bancos, as cooperativas de crédito ndo visam

gerar lucro. (Tem ou ndo conta em coop. de crédito)
Temconta em alguma coop. de crédito Nao tem conta em alguma coop. de crédito

35% 35%

32%
29% 30%
25% 23% 23% 25% 24%
20% 20%
20% 20%
15% 14% 15%
1%

10% 10%

5% 5% 4%

0% 0% =

concordo concordo  Méo concordo Discordo Discordo concordo concordo  M&o concordo  Discordo Discordo
plenamente  parcialmente e nem discordo parcialmente  plenamente plenamente  parcialmente e nem discorde parcialmente  plenamente

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa(2022).

Com isso conclui-se a analise do bloco sobre conhecimento do
cooperativismo e seguir-se-a para o Bloco 3 que apresenta e analisa os dados sobre

a percepcao do que é valor para o publico alvo na escolha de sua IF.
4.3 APRESENTACAO E ANALISE DO BLOCO 3

Na presente se¢do serdo apresentados os resultados, que dizem respeito ao
objetivo especifico “c. Identificar os atributos de valor que o publico alvo busca na
escolha de suas instituicdes financeiras”. Apresentou-se treze atributos de valor,
para 0s guais os respondentes avaliaram o grau de importancia numa escala de 1 a
7, do mais importante para 0 menos importante.

Dos gréficos, do 24 até o 36 temos a representacdo das respostas sobre os
atributos de valor, na horizontal estdo os graus de importancia de 1 a 7 e na vertical
temos a quantidade de respondentes para cada grau de importancia.

Obteve-se muito equilibrio entre diversas questdes, pode-se perceber que em
quase todas as questbes existem muitos respondentes que consideram o atributo
muito importante (grau 1) e outros diversos que consideram aquele atributo nada

importante (grau 7), o que dificultou um destague assertivo para 0s principais
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atributos. Optou-se fazer a andlise através de dois pontos de analise, primeiro
destacar-se-a4 os quatro atributos que ficaram como prioritarios (grau 1) pelo maior
namero de respondentes e também os quatro atributos que ficaram como atributos
menos importantes (grau 7) para 0 maior niumero de respondentes.

Como a escala € de 1 a 7 entende-se que de 1 a 3 sdo respondentes que
consideram esse atributo importante, o grau 4 é o nivel neutro e de 5 a 7 consideram
esse atributo menos importante. Portanto apresentar-se-a também os que ficaram
com um grau mais elevado, reduzindo o total de respondentes desfavoraveis do total
de respondentes favoraveis.

Para exemplificar, no grafico 24, 36 respondentes foram favoraveis, marcando
dos graus 1 a 3, 4 deles foram neutros e 20 respondentes desfavoraveis. Assim,
descontando os desfavoraveis obteve-se o indice 16 de favorabilidade. E assim,
registra-se os trés com indice de favorabilidade maior.

Gréfico 24: Atributo de valor (disponibilidade de produtos que eu

preciso)
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).
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Grafico 25: Atributo de valor (gerar/apoiar o desenvolvimento local)
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).
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Gréfico 26: Atributo de valor (baixo custo - tarifa zero, juros baixos)
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).

Grafico 27: Atributo de valor (maior rentabilidade nos investimentos)
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).

Gréfico 28: Atributo de valor (solidez da instituicao / confianca)
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).
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Gréfico 29: Atributo de valor (atendimento profissional e qualificado)
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).

Grafico 30: Atributo de valor (marca reconhecida no mercado)
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).
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Gréfico 31: Atributo de valor (gerar impacto social positivo nas comunidades)

14
12
10

13
12
9 9
7
6
I I 4
0 I
1 2 3 4 5 6 7

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).
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Gréfico 32: Atributo de valor (relacionamento pessoal com os clientes)
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).

Vale um destaque para o atributo 33, que teve um indice relativamente alto de
favorabilidade, para o que se espera do publico geracao Z. Segundo Dorsey e Villa
(2021) a geracdo Z ndo espera ser atendida presencialmente, eles nunca
precisaram acessar agéncias para resolver demandas financeiras, pois ja nasceram
com a solugdo disponivel nos seus smartphones. Nesse sentido, a facilidade de
encontrar agéncias foi considerada por 35% dos respondentes como um atributo

muito importante.

Grafico 33: Atributo de valor (facilidade de encontrar agéncias)
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).
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Gréfico 34: Atributo de valor (atendimento exclusivo por faixa de renda)
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).
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Gréfico 35: Atributo de valor (agilidade e praticidade nas solu¢cdes que preciso)
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).

Gréfico 36: Atributo de valor (empresa com propésito, além de gerar lucro)
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados da pesquisa (2022).
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Optou-se fazer a analise através de dois pontos de analise, primeiro destacar

0S quatro atributos que ficaram como prioritarios (grau 1) pelo maior nimero de
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respondentes e também os quatro atributos que ficaram como atributos menos
importantes (grau 7) para o maior numero de respondentes.

Portanto, conforme pode-se verificar os atributos de valor com mais
respondentes de grau 1 (muito importante) foram: a) “Solidez da Instituicdo /
Confianga” com 24 respondentes para o nivel mais favoravel, conforme grafico 28;
b) “Atendimento profissional e qualificado” também com 24 respondentes, conforme
grafico 29; c) “Baixo Custo (tarifa zero, juros baixos)” com 22 respondentes,
conforme grafico 26; e, d) o atributo “Agilidade e praticidade nas solugbes que
preciso” com 22 respondentes, conforme grafico 35.

Enquanto os atributos que ndo tem importancia nenhuma para o0s
respondentes, a maior quantidade foram quase exatamente 0s mesmos, sao eles: a)
“Baixo Custo (tarifa zero, juros baixos)’” com 20 respondentes para o nivel menos
favoravel, conforme grafico 26; b) “Solidez da Instituicdo / Confianga” com 18
respondentes, conforme grafico 28; c) “Atendimento profissional e qualificado”
também com 15 respondentes, conforme gréfico 29; e, d) o Unico atributo diferente
“Maior rentabilidade nos investimentos” com 16 respondentes, conforme grafico 27.

Com isso podemos concluir que esses sdo os trés atributos muito relevantes,
gue merecem atencao pois, para grande parte dos respondentes eles sdo o fator
mais importante na escolha da IF e para outra grande parte sdo o fator menos
importante.

E ao analisar, os que ficaram com um grau mais elevado, reduzindo o total
de respondentes desfavoraveis do total de respondentes favoraveis, conforme
exemplificado no inicio desta secdo, destacamos os trés atributos que ficaram com
indice de favorabilidade maior , sdo eles, respectivamente: a) “Relacionamento
pessoal com clientes”; b) “Gerar impacto social positivo nas comunidades”; e, d)
“Disponibilidade de produtos que preciso”.

Estes trés atributos levantados conforme indice de favorabilidade, séo
bastante coerentes com o que se discute sobre a geracao Z, pois, conforme Dorsey
e Villa (2021) essa geracdo tem sua forma propria de se conectar com as marcas, e
tem opinides bem definidas sobre questdes sociais, econdmicas, ambientais, entre
outros elementos; e se expressam nas redes, com a capacidade de influenciar
inclusive os negocios e mercados globais. Por este motivo acreditamos que o
atributo “Gerar impacto social positivo nas comunidades” ficou destacado, em

acordo com a afirmacao dos autores.
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Da mesma forma, poderia se esperar que o item “Relacionamento pessoal
com clientes” nao ficasse com destaque, ja que conforme Dorsey e Villa (2021) eles
nasceram na era da tecnologia e isso influencia sua forma de comunicacéo e
relacionamento. Contudo os autores também apontam que o mais importante, para a
geracdo Z sao solucbes extremamente personalizadas para eles e suas
necessidades”, sendo assim faz sentido relacionamento pessoal com o cliente ser
um fator importante para o publico.

E ainda sobre o terceiro atributo que recebeu destaque “Disponibilidade de
produtos que preciso” é coerente com a teoria de Dorsey e Villa (2021) que diz que
essa geracao espera que o futuro das financas seja portatil, intuitivo, facil de usar, e
personalizado as suas necessidades, pois, desta forma esperam que tenham a sua
disposicao e de facil acesso os produtos que sentem necessidade.
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5 CONCLUSAO

Através do referencial tedérico do presente estudo verificou-se que é
importante estudar os comportamentos e necessidades da geragdo Z, pois, suas
formas de consumo séo diferentes das demais geracdes, eles aprendem de forma
diferente, estdo sempre conectados a internet e usam-na para se comunicar, difundir
e reverberar informacéao e ganhar dinheiro. Em dois anos eles serdo a geragao que
mais crescerd dentro da forca de trabalho e a mais importante de consumidores e
influenciadores e sendo assim vao mudar, ainda mais, o mercado de trabalho e as
relacbes de consumo, Também, eles sdo consumidores muito ligados a questdes
como responsabilidade sécio ambiental e propadsito.

Conforme visto as cooperativas de crédito atendem esses tipos de
necessidades, considerando que essas instituicées ndo existem simplesmente para
gerar lucro ao acionista, mas sim visam gerar impacto socioecondmico positivo nas
comunidades em que estédo inseridos, bem como melhorar a qualidade de vida dos
associados e entorno.

A crescente expansdo dos bancos digitais, os quais tém atraido
principalmente os jovens, 0s nativos digitais, faz-se necessario entender o que é
valor para essa geracdo, a fim de atuar na atracdo do publico para ser um
associado.

Por isso, 0 ponto central da pesquisa foi compreender quais séo os atributos
de valor que os jovens da geracdo Z, do Rio Grande do Sul buscam hoje para a
escolha da sua instituicdo financeira e conforme viu-se na analise os que ficaram
com um grau mais elevado de favorabilidade foram respectivamente
“‘Relacionamento pessoal com clientes”; “Gerar impacto social positivo nas
comunidades” e “Disponibilidade de produtos que preciso” e os trés tém relagdes
tedricas com os comportamentos da geracao Z.

Ainda receberam destaque os atributos de valor com mais respondentes de
grau 1, muito importante. Sdo eles: “Solidez da Instituigdo / Confianga”;
“Atendimento profissional e qualificado”; “Baixo Custo (tarifa zero, juros baixos)” e
“Agilidade e praticidade nas solugdes que preciso” , entre esses apontados, o ultimo
foi 0 unico que também néo foi apontado entre os atributos menos importantes na

escolha da IF. E de fato, conforme referencial, era um dos atributos que se esperava
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receber énfase do publico, j& que é uma geracdo extremamente conectada, que
possui todas as solucdes de forma agil de na palma da mao.

Conforme ja mencionado os atributos que ndo tem importdncia nenhuma
maior quantidade de respondentes foram quase exatamente 0os mesmos, séo eles
“Baixo Custo (tarifa zero, juros baixos)’” com 20 respondentes para o nivel menos
favoravel, conforme grafico 26; “Solidez da Instituicdo / Confiangca” com 18
respondentes, conforme grafico 28; “Atendimento profissional e qualificado” também
com 15 respondentes, conforme grafico 29; é o unico diferente é “Maior rentabilidade
nos investimentos” com 16 respondentes, conforme grafico 27, o Unico que nao
estava também entre os mais favoraveis, foi o ultimo aqui apontado, fato que se
imagina ser em funcdo do publico estar iniciando a vida financeira, talvez com
menos recursos disponiveis para investir, e por isso rentabilidade de investimentos
nao seja um fator tao relevante.

Os objetivos especificos também foram atendidos, péde-se conhecer o perfil
do publico alvo, através do questionario, identificar os atributos de valor que o
publico alvo busca na escolha de suas instituicdes financeiras , conforme citado
acima em resposta também do objetivo geral do estudo.

E em complemento disso buscou-se identificar o conhecimento do publico
alvo sobre cooperativismo e entender se fatores como, tamanho da cidade onde
mora, Se tiveram contato com cooperativismo escolar e se possuem conta em
cooperativas de crédito influenciam no conhecimento e percepcao de valor.

Na primeira questdo sobre o conhecimento a respeito da afirmativa “As
cooperativas de crédito sao diferentes de bancos” viu-se que muito poucos
discordam parcialmente ou plenamente da afirmativa, a maior parte (38%)
concordam parcialmente, seguido dos que concordam plenamente (33%) , porém
guase um quarto dos participantes totais (24%) ndo concordam e nem discordam. E
entre 0os pontos de analise diferente, percebeu-se que o0s participantes de
cooperativas escolares percebem as cooperativas mais que as cooperativas séo
diferentes de bancos dos que os néo participantes, os de cidades grandes percebem
mais que os de cidades pequenas e curiosamente 0S que nao possuem contas em
cooperativas de crédito percebem mais diferenca que os que sdo associados a
alguma.

Na segunda afirmativa “As cooperativas de crédito promovem

desenvolvimento econémico e social nas comunidades em que estdo inseridas”,
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pode-se verificar, também que muito poucos discordam parcialmente ou plenamente
da afirmativa, quase metade dos respondentes concordam plenamente e mais 30%
concordam parcialmente, ou seja, iSSO a promocao econOmica e social bem
perceptivel quando se fala em cooperativas de crédito. E entre os distintos pontos de
analise , 90% dos participantes de cooperativas escolares concordaram com a
afirmativa, frente a 72% dos néo participantes, acredita-se que se deve ao fato,
deles inclusive ter participado de uma iniciativa de promogao de desenvolvimento
social da comunidade. Nessa questao os habitantes de cidades pequenas e grandes
ficaram com indice quase igual e os associados concordaram mais com a afirmativa
gue 0s nao associados, portanto, entende-se também, que o0s associados
conseguem enxergar melhor esse desenvolvimento econémico e social.

Na terceira afirmativa “Em cooperativas de crédito, os associados, além de
clientes sdo donos e participam das decisdes” pode-se verificar que muito poucos
discordam parcialmente ou plenamente da afirmativa, quase metade dos
respondentes concordam plenamente e mais 30% concordam parcialmente. Mas
também ha um percentual de discordancia mais significativo que nas questdes
anteriores. Entre os diferentes pontos de analise, hovamente os participantes de
cooperativas escolares tiveram um nivel de concordancia bem superior aos néo
participantes, nessa questao os habitantes de cidades grandes e pequenas tiveram
niveis bem semelhantes de concordancia, e os associados de cooperativas de
crédito tiveram nivel de concordancia bem superior aos ndo associados, sendo
assim, pode se concluir que na sua grande maioria, eles se sentem pertencentes,
participativos e donos da cooperativa.

E na quarta e ultima afirmativa “Diferentes de bancos, as cooperativas n&o
visam gerar lucro”, o nivel de concordancia dos respondentes apresentou o0 maior
nivel de discordancia entre as quatro questbes, 27% ndo concordam e nem
discordam da afirmativa, 40% discordam parcial ou plenamente, enquanto 33%
concordam parcial ou plenamente. Os participantes de cooperativas escolares
tiveram o mesmo indice de concordancia e discordancia, mas o nao participantes
tiveram um nivel de discordancia superior ao de concordancia, os respondentes de
cidades pequenas tiveram um nivel de discordancia maior que os de cidades
grandes e os associados foram tiveram um nivel de concordancia bem superior aos

nao associados.
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Em todos as questdes vale destacar que os participantes de cooperativas
escolares se sobressairam, no quesito conhecimento sobre o0 cooperativismo, o que
corrobora a contribuicdo para educacdo cooperativista que este programa esta
exercendo.

De forma geral acredita que se alcancou 0s objetivos estabelecidos para o
trabalho, contudo encontraram-se algumas limitagcbes, como a amostra pequena e
por conveniéncia, possivelmente foge um pouco da realidade do universo alvo da
pesquisa. E a questao sobre os atributos de valor ficou com a escala néo téo efetiva,
por ndo ter limitado responder apenas 0s 7 quesitos principais.

No entanto teve uma contribuicdo tedrica relevante e ja traz insights que
apoiam as cooperativas de crédito na atracdo de jovens da geragdo Z com base nos
resultados encontrados, principalmente para a regido do vale do cai e sinos, regido
gue teve a maior parte dos respondentes. Como sugestdes de pesquisas futuras
sugere-se a uma pesquisa com maior abrangéncia amostral e com aperfeicoamento

no questionario na parte da escala para avaliacéo de atributos de valor.
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APENDICE A : QUESTIONARIO PESQUISA SURVEY

Apresentacdo da pesquisa: O presente questionario € o instrumento de coleta de
dados para o trabalho de conclusdo de curso da Especializacdo em Cooperativismo
da Universidade do Vale do Rio dos Sinos - UNISINOS , intitulado "Atributos de
Valor em Instituicbes Financeiras para a geracdao Z do Rio Grande do Sul:
Percepcdes de Cooperativismo de Crédito", realizado sob orientacdo da Prof? Dra.
Alba Cristina Couto dos Santos Salatino, com o intuito de compreender quais S&o 0s
atributos de valor que jovens da geracéo Z, do Rio Grande do Sul, buscam hoje para
a escolha da sua instituicdo financeira. Este formulario é destinado para jovens com
faixa etaria de 18 a 26 anos que possuam conta em alguma instituicdo financeira.
Seus dados estdo protegidos e nao serdo divulgados. Em caso de duvidas, favor
contatar através do email: djeni.braun@hotmail.com . O tempo de resposta do
questionario é de aproximadamente 5 minutos. Desde ja muito obrigada pela sua
participagéo!

Bloco 1: Perfil do entrevistado

1. Qual a sua idade?
( ) Menos de 18 anos
( ) De 18 a 20 anos
( ) De 21 a 23 anos
( ) De 24 a 26 anos

( ) Acima de 26 anos

1. Em que cidade vocé mora?

2.  Qual é o seu género?
( ) Feminino
( ) Masculino

( ) Prefiro nao dizer



3.  Vocé participou de alguma cooperativa escolar no ensino basico?
() Sim
( ) Nao

4.  Vocé possui conta em banco ou cooperativa de crédito?
( ) Sim, em apenas uma Instituicdo Financeira.

( ) Sim, em mais de uma Instituicdo Financeira.

( ) Nao

5.  Qual ou quais?
Bloco 2: conhecimento sobre cooperativismo

Assinalar apenas uma alternativa em acordo com o seu grau de concordancia

1. | As cooperativas de créditos sdo [ ( ) Concordo plenamente
diferentes que bancos
( )Concordo parcialmente

( ) Nao concordo e nem discordo

( ) Discordo parcialmente

( ) Discordo plenamente

2. As cooperativas de crédito ( ) Concordo plenamente
promovem desenvolvimento

econdmico e social nas ( )Concordo parcialmente
comunidades em que estéo

. . ( ) Nao concordo e nem discordo
inseridas

( ) Discordo parcialmente

( ) Discordo plenamente
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Em cooperativas de crédito os
associados, além de clientes séo
donos e participam das decisdes

( ) Concordo plenamente
( )Concordo parcialmente
( ) Nao concordo e nem discordo
( ) Discordo parcialmente

( ) Discordo plenamente

Diferente de bancos, as
cooperativas de crédito ndo visam
gerar lucro.

( ) Concordo plenamente
( )Concordo parcialmente
( ) N&o concordo e nem discordo
( ) Discordo parcialmente

( ) Discordo plenamente

Bloco 3: ATRIBUTOS DE VALOR NA ESCOLHA DA INSTITUICAO
FINANCEIRA

ORIENTACAO ordene de 1 a 7 pelo grau de importancia. Assinale 1 para o

mais importante e 7 para 0 menos importante

Qual fator é mais importante para vocé na escolha da sua institui¢cao
financeira?

Baixo custo (tarifa zero, juros baixos)

Disponibilidade produtos que eu
preciso

Gerar beneficio para as comunidades
onde estao inseridas
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Maior rentabilidade nos investimentos

Solidez da instituigdo/ Confianga

Atendimento profissional e qualificado

Marca reconhecida no mercado

Gerar impacto social positivo nas
comunidades

Relacionamento pessoal com o0s
clientes

Facilidade de encontrar agéncias

Atendimento exclusivo por faixa de
renda

Agilidade e praticidade nas solucdes
gue preciso

Empresa com propésito, além de
gerar lucro

Outros (especificar):
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