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RESUMO

Objetivo: Identificar a influéncia dos atributos motivacionais
intrinsecos e extrinsecos na escolha de uma instituicao
financeira.

Metodologia: Realizou-se uma pesquisa quantitativa
descritiva com 402 respondentes, e para analise dos dados
utilizou-se a regressao logistica.

Resultados: Foi possivel constatar que as dimensdes de
reputacao e atendimento, ambas pertencentes aos atributos
extrinsecos, representam uma influéncia maior na escolha da
instituicao financeira por jovens da geracao Z.

Implicacoes tedricas: O estudo contribui com a literatura
anterior no avanco sobre os atributos motivacionais para
escolha de instituicbes financeiras, aprofundando no
comportamento da geracao Z, bem como na adaptacao de
escalas ja existentes.

Originalidade: Destaca-se como uma evolucao para a teoria
o estudo da influéncia dos aspectos intrinsecos e extrinsecos
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ABSTRACT

Objective: To identify the influence of intrinsic
and extrinsic motivational attributes in choosing
a financial institution.

Methodology: A descriptive quantitative survey
was conducted with 402 respondents, and for
data analysis logistic regression was used.

Results: It was possible to find that the dimensions
of reputation and service, both belonging to the
extrinsic attributes, represent a greater influence
on the choice of financial institution by young
people of generation Z.

Theoretical implications: The study contributes
to previous literature in advancing on the
motivational attributes for choosing financial
institutions, delving deeper into the behavior of
generation Z, and adapting existing scales.

Originality: It stands out as an evolution for the
theory of the study of the influence of intrinsic
and extrinsic aspects with the connection of
the scales used, as well as the validation of the
instrument.

Keywords: Motivational Attributes; Financial
Institution; Marketing Strategy; Generation Z.

RESUMEN

Objetivo: Identificar la influencia de los atributos
motivacionales intrinsecos y extrinsecos en la
eleccion de una institucion financiera.

Metodologia: Se realizd una investigacién
cuantitativa descriptiva con 402 respondientes, y
para el analisis de los datos se utilizo la regresién
logistica.

Resultados: Se pudo verificar que las dimensiones
de reputacién y servicio, ambas pertenecientes a
los atributos extrinsecos, representan una mayor
influencia en la eleccidn de instituciéon financiera
por parte de los jévenes de la generacion Z.

Implicaciones tedricas: El estudio contribuye a
la literatura previa al avanzar sobre los atributos
motivacionales para la eleccién de instituciones
financieras, profundizando en el comportamiento
de la generacién Z, asi como adaptando escalas
existentes.

Originalidad: Destaca como evolucién para la
teoria el estudio de la influencia de los aspectos
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intrinsecos y extrinsecos con la conexién de las
escalas utilizadas, asi como la validacion del
instrumento.

Palabras clave: Atributos Motivacionales;
Institucion Financiera; Estrategia De Marketing;
Generacion Z.

INTRODUCAO

As instituicoes financeiras vém passando
por momentos de grandes transformacdes nos
ultimos anos (Windasari et al, 2022). A nova onda
tecnoldgica que varre o setor mudou muitas es-
truturas bancarias tradicionais. Fatores como
bancos on-line e digitais, maquinas de autoaten-
dimento, cartdes virtuais, integracéo financeira e
acesso 24 horas por dia mudaram as fronteiras
das atividades bancarias e dos servicos finan-
ceiros, historicamente disponiveis apenas para
os clientes na agéncia fisica dos bancos (Sha &
Mohammed, 2017; Windasari et al., 2022). Tais
mudancgas se acentuaram, sobretudo, apds o sur-
to da pandemia da COVID-19, cujos protocolos
de distanciamento social e limitacao das intera-
¢Oes fisicas, aceleraram a transformacdo digital
do mercado e das organizacdes, incluindo dos
servigos financeiros (Aji, Berakon, & Husin, 2020;
Kronblad & Pregmark, 2021).

Nesse contexto, compreender os fatores
que orientam a escolha dos consumidores por
instituicdes financeiras torna-se central, especial-
mente diante das especificidades comportamen-
tais das novas geracdes. Embora a literatura ante-
rior tenha avancado na identificacao de critérios
de selecao bancaria e na analise de atributos de
valor percebido, ainda sé@o limitados os estudos
que integram, de forma estruturada, os atributos
motivacionais intrinsecos e extrinsecos aplicados
ao contexto da geragdo Z, bem como aqueles
que operacionalizam tais dimensdes a partir da
adaptacao e validacao conjunta de escalas con-
solidadas. Assim, este estudo busca contribuir
teoricamente ao (i) aprofundar a compreensao
dos atributos motivacionais na escolha de insti-
tui¢des financeiras sob a perspectiva da geragao
Z, (ii) integrar dimensdes intrinsecas e extrinsecas
em um modelo analitico unico e (iii) adaptar e
validar um instrumento de mensuracao alinha-
do a esse contexto especifico (Almossawi, 2001;
Parente, Costa, & Leocadio, 2015; Kaur & Gupta,
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2021; Oliveira, Barbeitos, & Calado, 2021; Legault,
2016; Windasari et al., 2022; Pedersen, 2021)En-
tretanto, apesar de sua conveniéncia e benefi-
cios, o novo modelo de negédcio das instituicoes
financeiras ainda tém um caminho a percorrer
antes de se tornarem o parceiro de confianga
dos clientes (Windasari et al., 2022). A tomada de
decisdes financeiras € critica para cada individuo
devido a confianga, privacidade e outros riscos
percebidos pelos clientes (Alkhowaiter, 2020).
Como as geragdes mais jovens estdao entrando
na forca de trabalho com novas atitudes, expec-
tativas, mais poder de compra e sinais saudaveis
de querer assumir um maior controle sobre seus
assuntos financeiros, € essencial que os agentes
do setor acompanhem a velocidade acelerada
das mudancas no comportamento do consumi-
dor (Pedersen, 2021, Windasari et al., 2022). Alias,
as instituicdes do setor também devem promo-
ver mais incentivos, financeiros ou emocionais,
para compensar novos usuarios pela mudanca e
adaptacao (Pedersen, 2021).

Pesquisas anteriores sobre servicos finan-
ceiros e tecnologia mostram que as experiéncias
dos clientes sao determinadas pela qualidade
do servico, qualidade funcional, valor percebido,
compromisso, capacidade de utilizagdo e risco
percebido (Mbama & Ezepue, 2018; Mbama et
al., 2018, Windasari et al., 2022). Pedersen (2021)
aponta que os membros da Geragao Z valori-
zam a imediatez, a transparéncia, a qualidade em
produtos digitais (especialmente daqueles que
permitem seguranga e estabilidade financeira), a
sensacgao de estar ligado a uma marca e, é claro,
de desfrutar de multiplas vantagens. Para facilitar
isso, as instituicoes financeiras devem se concen-
trar no fortalecimento das conexdes com seus
publicos, pois segundo Mohamed et al. (2022),
a compreensdo e adaptacdo a motivagdo dos
clientes, atitudes e escolhas nao é mais uma op-
¢do, mas uma necessidade absoluta.

Diante do exposto, o presente trabalho
tem como propésito identificar a influéncia dos
atributos motivacionais intrinsecos e extrinse-
cos na escolha de uma instituicdo financeira. O
estudo visa contribuir sistematicamente para o
debate académico sobre o assunto, fornecendo
indicadores para compreender, de forma especi-
fica, os atributos motivacionais da geracdo Z na
escolha de uma instituicdo financeira. Por meio
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de uma pesquisa quantitativa descritiva, o instru-
mento de analise proposto no presente trabalho
combina abordagens e escalas anteriores (Al-
mossawi, 2001; Parente, Costa & Leocadio, 2015)
e estd composto pelas dimensdes: reputacao,
produtos e servicos, conveniéncia, atendimento,
preco, recomendagao e engajamento social.

A partir dos resultados se fornecem pistas
sobre as oportunidades das organizacbes para
atuar com maior assertividade nas estratégias de
marketing e campanhas publicitarias para atra-
cao de novos clientes da geracao Z. Apds a intro-
dugdo, o estudo apresenta as bases conceituais
referentes aos atributos motivacionais nas insti-
tuicdes financeiras e sua influéncia na Geracao Z.
A seguir, se detalham os procedimentos metodo-
l6gicos e, na secao seguinte, as analises e discus-
sOes dos resultados.

ATRIBUTOS MOTIVACIONAIS NAS INSTI-
TUICOES FINANCEIRAS

Motivagdo é um termo complexo que tem
dominado muitas discussdes entre académicos e
profissionais de diversas areas do conhecimento,
pois compreender a diversidade de fatores con-
textuais e individuais sobre os interesses, necessi-
dades, expectativas e mecanismos de escolha das
pessoas é considerada uma vantagem competi-
tiva no mundo contemporaneo (Coronado et al.,
2022, Di Domenico et al., 2022; Kim, 2021; Venke-
tsamy & Lew, 2022). O conceito é definido por
Kim (2021) como uma predisposicao duradoura
que suscita e orienta 0 comportamento para de-
terminados objetivos. No mesmo sentido, Cobo
et al. (2020), complementam que € um principio
basico no comportamento dos seres humanos,
uma vez que ninguém se move sem motivagao e
que, segundo Daumiller et al. (2020), ela fornece
razOes para fazer algo, o periodo de tempo que
essa atividade sera mantida, bem como o esforco
a ser investido.

O trabalho de Deci (1971) foi um dos pri-
meiros em apresentar a distingdo entre moti-
vacao intrinseca e extrinseca (Legault, 2016). A
primeira, sustenta que as pessoas sao motivadas
por fatores intrinsecos baseados nas suas neces-
sidades psicologicas de autonomia, realizacao e
relacionamento, e a segunda, surge de um mo-
tivo externo ou socialmente criado para realizar
uma acao e obter beneficios/recompensas por
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esta (Legault, 2016; Oliveira, Barbeitos, & Calado,
2021; Van den Broeck et al., 2021; Venketsamy &
Lew, 2022).

Segundo Oliveira, Barbeitos, & Calado
(2021), os contextos sociais e ambientais sao ri-
cos em fatores profundamente ligados aos pro-
cessos internos e psicolégicos do individuo e que
determinam comportamentos intrinsecamente
motivados. Consequentemente, fatores como o
prazer, a confianga, o senso de comunidade, a in-
fluéncia social e a sustentabilidade determinam
o comportamento intrinsecamente motivado das
pessoas. Por sua vez, os contextos econdmicos e
funcionais proporcionam resultados externos va-
liosos, resultantes da escolha de servigos, e que
determinam comportamentos com motivacao
extrinseca. Nesse sentido, fatores como os bene-
ficios econdmicos e a monetizacao, a utilidade,
a capacidade e o acesso a dispositivos moveis e
internet podem se considerar como determinan-
tes do comportamento de motivacao extrinseca.

Nos ultimos anos alguns estudos foram
realizados para compreender os aspectos que
motivam os consumidores na escolha de uma
instituicao financeira (Almossawi, 2001; Arora &
Kaur, 2019; Jackowicz, Koztowski & Strucinski,
2020; Kaur & Gupta, 2021; Parente, Costa & Leo-
cadio, 2015). Algumas pesquisas argumentam
que para moldar sua prestacao de servi¢os e
construir uma estratégia de crescimento robus-
ta que se concentre nos produtos e servicos que
os clientes mais valorizam, para as instituicoes
financeiras é fundamental compreender as mo-
tivacdes e os critérios de selecdo que os clientes
utilizam para escolher entre prestadores de ser-
vicos financeiros (Mohamed et al., 2022; Nahar et
al., 2021).

Aspectos relacionados a reputacao do
banco e as ofertas de produtos e servigos compe-
titivos sdo considerados um atrativo para a cap-
tacao de novos clientes. Os estudos de Aliero,
Aliero & Zakariyya'u (2018) e Narteh e Braimah
(2019) apontam que o desempenho positivo,
boas rentabilidades para investimentos, facilida-
de na obtencado de empréstimos e baixas taxas de
juros nos produtos adquiridos exercem influéncia
no processo de selecao de uma instituicao finan-
ceira. Nesse sentido, fatores como a reputacao,
a conveniéncia, o atendimento, a recomendacao
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e 0 engajamento social sao considerados atri-
butos extrinsecos, assim como, as dimensdes de
produtos e servigos e preco sao julgados como
atributos intrinsecos, visto que ndao podem ser
modificados sem alterar a natureza do produto
(Almossawi, 2001; Parente, Costa & Leocadio,
2015; Ricci & Caratelli, 2014; Ibrahim, Abdul-Ha-
mid & Adbulai, 2021; Kaur & Gupta, 2021).

Uma pesquisa recente realizada em Gana
com o publico jovem, aponta a importancia da
qualidade dos servigos prestados pelos bancos
como um dos principais fatores na selecao de
uma instituicao financeira (Ibrahim, Abdul-Hamid
& Adbulai, 2021). Os jovens valorizam a oferta
de bons produtos e servigos para suas diversas
necessidades financeiras e destacam, ainda, o
marketing de relacionamento como um fator in-
fluente na decisao de selecao (Almossawi, 2001;
Chan et al., 2017; Ibrahim, Abdul-Hamid & Adbu-
lai, 2021; Msweli & Naude, 2015).

GERACAO Z E AS INSTITUICOES FINANCEIRAS

Esta demografia nasceu no final dos anos
90 e inicio dos anos 2000 (1996-2010). A Gera-
cdo Z ou os 'nativos digitais’, como também se
conhece, é a primeira geragdo a ser introduzida
a todas as vantagens dos smartphones no inicio
da vida (Pedersen, 2021). Eles estao imersos na
vida on-line, gostam de solucbes para flexionar
as suas necessidades e tem um comportamen-
to de consumo diferente, especialmente através
de plataformas digitais em comparacao com ge-
racoes anteriores (Meir, 2022; Windasari et al,
2022). No final desta década, a Geracao Z ja re-
presentara um terco de todos os consumidores.
Suas experiéncias Unicas estdao mudando a for-
ma como compramos e vendemos atualmente, o
que forga as marcas a examinar como eles fazem
negocios para décadas para o futuro (Pedersen,
2021).

A respeito disso, como a Geracao Z valo-
riza fundamentalmente a qualidade em produtos
seguros e com estabilidade financeira, um produ-
to com uma ma experiéncia de usuario e caracte-
risticas fracas ndo ira satisfazer suas expectativas
(Meir, 2022; Pedersen, 2021). Da mesma forma, o
estudo de Margeta em 2020 apontou que o valor
social entregue pelos negocios é considerado na
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decisdao de compra do consumidor da Geracao Z.
Eles terminam ou diminuem um relacionamento
com um negdcio ou produto se acreditarem que
este age de forma irresponsavel ou contra seus
principios e promessas. Nesse sentido, as insti-
tuicdes financeiras devem se concentrar no for-
talecimento das conexdes entre os individuos e
fornecer maneiras de superar problemas de agao
coletiva (Pedersen, 2021).

METODOLOGIA

No presente trabalho, procurou-se iden-
tificar a influéncia dos atributos motivacionais
intrinsecos e extrinsecos na escolha de uma ins-
tituicdo financeira. Atendendo a esse critério, e
desde um enfoque exploratorio, descritivo e
quantitativo, os métodos e procedimentos de
pesquisa incluiram uma sondagem do tipo sur-
vey. O estudo empirico utilizou como instrumen-
to de coleta de dados um questionario composto
por 11 blocos e 43 questdes. Tal instrumento foi
construido com base em escalas propostas por
Almossawi (2001) e Parente, Costa e Leocadio
(2015), e adaptadas para o contexto do presen-
te estudo. As dimensbes de analise foram clas-
sificadas em sete grupos: reputagao, produtos e
servigos, conveniéncia, atendimento, preco, reco-
mendacao e engajamento social. Tais dimensdes
foram medidas por meio da escala do tipo Likert
de cinco pontos, em que os entrevistados deviam
indicar sua opiniao sobre os fatores que impac-
tam a sua escolha por uma instituicao financeira.

Se considerou como populagao do estudo
aos 352,460 habitantes da cidade de Blumenau,
segundo o censo IBGE em 2018. Por se tratar de
um estudo com foco na Geracao Z, se realizou
um corte etario entre as pessoas com idades per-
tencentes entre 15-29 anos, totalizando 84.850
mil habitantes. A delimitagdo do municipio de
Blumenau/SC como cenéario empirico da pesqui-
sa ocorreu por critérios de acessibilidade e viabi-
lidade operacional, caracterizando-se como uma
amostra por conveniéncia. Tal escolha possibili-
tou maior facilidade no acesso aos responden-
tes pertencentes ao publico-alvo definido, bem
como agilidade na coleta de dados dentro do
periodo estabelecido. Além disso, o municipio
apresenta caracteristicas socioecondmicas e de-
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mograficas compativeis com o perfil investigado,
especialmente no que se refere a presenca de
jovens inseridos no sistema financeiro, o que o
torna um contexto adequado para a exploracéo
do fenbmeno em estudo. Ressalta-se, contudo,
que essa delimitagdo impoe restricdes quanto a
generalizagao dos resultados, sendo tal limitacao
reconhecida e discutida ao longo do trabalho. A
amostra, do tipo nao probabilistica por quotas,
foi composta por trés grupos com faixas etarias
de 16 a 19 anos, 20 a 22 anos e 23 a 26 anos.

A coleta de dados desta pesquisa foi reali-
zada em dois momentos. Primeiramente, se rea-
lizou um pré-teste aplicado a 24 individuos da
amostra pretendida, a partir do qual foram le-
vantadas possiveis melhorias para o questiona-
rio. Ap6s aplicacao do pré-teste foram realizados
ajustes na organizacao do instrumento com ob-
jetivo de proporcionar uma melhor experiéncia
aos respondentes. Em seguida, ocorreu a coleta
oficial dos dados da pesquisa. O questionario foi
compartilhado eletronicamente, sobretudo por
meio do WhatsApp e outras redes sociais, como
Facebook, Instagram e LinkedIn. A coleta de da-
dos ocorreu entre os dias 8 e 19 de julho de 2022
e foram coletados 516 questionarios, dos quais,
402 foram validados.

Para a codificacao e tabulacdo dos dados
coletados utilizou-se o Software Microsoft Ex-
cel® 2016, e o Statistical Package for the Social
Sciences® 22 (SPSS) para o tratamento estatisti-
co dos dados. As analises descritivas foram de-
monstradas por meio de médias, moda, desvio
padrao, variancia, frequéncias e porcentagens. Ja
os dados multivariados foram dispostos por Re-
gressao Logistica.

RESULTADOS
Caracterizacao da amostra

Para a caracterizacdo sociodemografica
dos sujeitos da pesquisa, foram considerados da-
dos pessoais tais como idade, lugar de residén-
cia, escolaridade e renda média familiar. As infor-
magoes sobre a descricdo da amostra podem ser
encontradas na tabela 1.
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Tabela 1
Caracteristica da amostra
Caracteristica Frequéncia Porcentagem

20 a 22 anos 147 36,6%
Qual a sua idade? 16 a 19 anos 130 32,3%
23 a 26 anos 125 31,1%
Total 402 100%
Vocé reside em Blumenau? Sim 402 100%
Ensino médio 213 53%
Ensino superior 145 36,1%
Nivel de escolaridade: Ensino fundamental 23 57%
Pds-graduacdo 21 52%
Total 402 100%
R$ 5.001,00 a R$ 10.000,00 135 33,6%
R$ 3.001,00 a R$ 5.000,00 106 26,4%
Renda média familiar: Mais de R$ 10.000,00 103 25,6%
Até R$ 3.000,00 58 14,4%
Total 402 100%

Fonte: Elaboracao prépria (2023)

Com relacao a faixa etaria, pode-se dizer
que o publico é diverso, com a maioria das res-
postas correspondendo as categorias de jovens
entre 20 e 22 anos (36,6%), seguido por respon-
dentes entre 16 e 19 anos (32,3%) e 23 e 26 anos
(31,1%). A caracterizacdo do publico em termos
de escolaridade permitiu observar que a amos-
tra foi composta em sua maioria por pessoas
com ensino médio (53%), seguido de ensino su-
perior (36,1%), e com menor representatividade
se encontram aqueles com ensino fundamental
(5,7%) e pos-graduacao (5,2%). Em termos de

renda, a maior parte dos respondentes se con-
centra na faixa de familias que possuem o sala-
rio de R$5.0001,00 a R$10.000,00 (33,6%), segui-
do de R$3.001,00 & R$5.000,00 (26,4%), mais de
R$10.000,00 (25,6%) e familias que recebem até
R$3.000,00 representaram 14,4%.

Analise dos resultados descritivos

Além das caracteristicas sociodemografi-
cas, os respondentes foram interrogados sobre
sua relacao com instituicdes financeiras, sendo
que esses dados estao dispostos na Tabela 2.

Tabela 2
Caracteristica relacionada a instituicdo financeira

Caracteristica Frequéncia | Porcentagem
Seguranca 141 35,1%
Produtos e servicos 77 19.2%
Tecnologia 59 147%
Precos 38 9.5%
Repufacdo 33 82%
Atendimento _ 21 52%
Se hoje vocé fosse abrir conta em uma institui- Recomendacdo de amigos ou familiares 15 3'7:@
cdo financeira, qual fator seria DETERMINANTE Eoii Comunicacdo — 2 S%é"
Iha da instituicio? nvolvimento em projetos sociais 3 o
para a esco ¢ Bons investimentos + seguranca 02%
Facilidade de manutencdes, acessos faceis e rapidos e boa seguranca. 02%
Facilidade Digital 0.2%
Investimentos e Rentabilidade 02%
Quanto mais coisas eu puder resolver pelo aplicativo sem precisar ir a agéncia, melhor! 0.2%
Rentabilidade e facilidade do uso 0.2%
Total 402 00%
Viacredi 87 6.5%
Nubank 19 29,6%
Banco do Brasil 1 52%
PicPay 2 3%
Bradesco 0 25%
Itau 0 2,5%
Santander 2.2%
Banco Inter 8 2%
C6 Bank 8 2%
. TP, . Sicoob 120%
Qual é a sua PRINCIPAL instituicdo financeira? C?(JF)’(a 3 0 g A
(]
Banco Original 2%
BTG Pactual 0.2%
CredCrea (Ailos) 0.2%
Neon 2%
Next 2%
PagBank 2%
Sicredi 0,2%
Unicred 2%
Total 402 100%
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Fonte: Elaboracao prépria (2023)
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Conforme visto na Tabela 2, quando se
trata de fatores determinantes para a Geragao
Z abrir uma conta em uma instituicao financei-
ra, destaca-se os seqguintes critérios: seguranca
(35,1%), produtos e servigos (19,2%), tecnologia
(14,7%), precos (9,5%) e reputacao (8,2%). Ape-
sar de existirem outros critérios, estes ndo sao
determinantes para a amostra pesquisada. Em
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relacao a principal instituicdo financeira, aponta-
-se um interesse maior pela cooperativa Viacredi
(46,5%) e o banco digital Nubank (29,6%), sendo
que outras instituicdes financeiras tiveram pou-
ca representacao dentro da amostra. Seqguindo
com a analises, a Tabela 3 apresenta os habitos
e comportamentos relacionados as instituices
financeiras dos respondentes.

Tabela 3
Habitos e comportamentos relacionados a instituicdo financeira
Caracteristica Frequéncia Porcentagem
Se vocé fosse abrir uma conta Sim 296 73,6%
em uma i_nstituigéo financeira hoje, N3o 106 26,4%
escolheria a mesma que escolheu
no passado? Total 402 100%
16 a 18 anos 219 54,5%
O,
Com qual idade vocé abriu conta Antes dos 15 anos 94 23.4%
na sua instituicao financeira 19 a 22 anos 81 20,1%
principal:
23 a 26 anos 8 2%
Total 402 100%
Sim 287 71,4%
Voce .Utl'|IZ~a mais de'uma N30 115 28,6%
instituicdo financeira?
Total 402 100%

Fonte: Elaboracdo propria (2023)

Sobre sua intencao em abrir uma conta
em uma instituicao financeira, caso abrisse nova-
mente hoje, 73,6% demonstraram interesse em
abrir na instituicao que escolheram no passado.
Em relacdo a idade que possuia quando abriu
sua conta principal, 54,5% tinha de 16 a 18 anos,
23,4% o fizeram antes dos 15 anos, 20,1% pos-
suiam entre 19 a 22 anos e pessoas que abriram
conta com 23 a 26 anos representaram apenas
2% da amostra. Em quanto a utilizacdo de mais
de uma instituicao financeira, 71,4% respondeu
de forma positiva. Os motivos para utilizagdo de
mais de uma se desdobram em: cada instituicao
atende a uma necessidade diferente ou oferece
beneficios em produtos especificos e gosta de

ter mais de uma opcgao. Além dessas alternativas,
os respondentes também alegaram possuir outra
instituicdo por causa do trabalho, para receber/
pagar beneficios do governo (bolsas e financia-
mentos), uma para cada objetivo, ter uma opcao
de conta internacional para utilizar fora do pais,
para receber o salario, possibilidade de adquirir
milhas e por possuir facilidades de empréstimos
pré-aprovados.

Para verificar os atributos motivacionais
com maior e menor impacto na geragéo Z, rea-
lizou-se um teste de medias e, por intermédio
desse, é possivel identificar a representagdo das
variaveis (Tabela 4).
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Tabela 4
Média, moda, mediana, DP e varidncia
Variaveis Média Moda Mediana DP Variancia

A instituicdo financeira deve ter uma boa reputagao: 4,59 5 5 0,646 0418

A instituicdo financeira deve ter uma repAutagéo' mélhor se comparada a outras instituicdes 3,99 4 4 0,861 0,741
financeiras:

Cumprir as promessas feitas aos clientes: 4,81 5 5 0,497 0,247

Oferecer seguranga nas transacdes realizadas e nos dados da minha conta: 4,91 5 5 0,374 0,14

Resolver os problemas que eu possa ter com aAnjinhAa conta sem que eu precise ir 4,51 5 5 0,761 0,58

presencialmente na instituicdo financeira:

Possuir uma grande variedade de servicos a minha disposicdo: 3,87 4 4 0,896 0,803

Oferecer cartido de crédito sem anuidade: 4.2 5 4 0,915 0,837

Facilidade em conseguir empréstimos: 3,29 3 3 1,079 1,164

Facilidade em conseguir um bom limite no cartdo de crédito: 3,83 4 4 0,952 0,906

Oferecer facilidade na abertura da conta: 4,5 5 5 0,755 0,57

No geral, oferecer uma boa qualidade nos servigos prestados: 4,81 5 5 0,465 0,217

Poder fazer transagdes facilmente nas agéncias fisicas 3,66 5 4 1,232 1,518

Encontrar facilmente caixas eletronicos: 3,65 5 4 1,226 1,504

Encontrar facilmente agéncias: 3,6 5 4 1,22 1,488

Encontrar facilmente estacionamento quando vou presencialmente na agéncia: 3,39 5 4 1,365 1,863

Oferecer um aplicativo facil de usar: 4,81 5 5 0,478 0,229

E importante que a empresa em que eu trabalhe utilize a mesma instituicao financeira: 2,81 3 3 1,254 1,573

Oferecer servigos que facilitam o meu dia a dia: 4,38 5 5 0,804 0,646

Poder fazer transagdes em horarios estendidos: 4,31 5 5 0,895 0,801

Oferecer internet banking (acesso via navegador desktop) para realizagdo das minhas transagdes: 3,94 5 4 1,139 1,298

Ser bem atendido quando vou presencialmente na instituicdo financeira: 4,58 5 5 0,757 0,573

Ser bem atendido quando busco atendimento online: 4,78 5 5 0,516 0,266

Disponibilizar colaboradores simpéticos: 4,44 5 5 0,804 0,646

Confiar nos colaboradores da minha instituigdo financeira: 4,57 5 5 0,707 0,5

Oferecer taxas de servicos (manutencdo de conta, extrz.atos bancérios, transferéncias bancarias, etc) 439 5 5 0,84 0,706
adequadas:

Oferecer taxas de juros de empréstimos adequadas: 417 5 4 1,031 1,064

Oferecer boa rentabilidade nos investimentos: 4,57 5 5 0,686 0,47

N&o cobrar por servicos que ndo solicitei: 4,86 5 5 0,456 0,208

Para mim é importante receber a recomendagao de amigos para escolher a instituicdo financeira: 3,22 3 3 1,122 1,259

Para mim é importante receber a recomfgndac;éo f:ie familiares para escolher a instituicdo 327 3 3 1.189 1414
inanceira:

A instituicdo financeira deve estar comprometida em resolver questdes sociais: 3,71 4 4 1,191 1,418

A instituicdo financeira deve estar comprometida com a protecdo do meio ambiente: 3,83 5 4 1,165 1,356

A instituicdo financeira deve participar ativamente das comunidades onde atua: 3,74 5 4 1,138 1,295

A instituicdo financeira deve apoiar bogs causas (cultura, esporte, educacdo, salde, 3,9 5 4 1146 1312

desenvolvimento pessoal):

Fonte: Elaboracdo propria (2023)

A Tabela 4 identifica os resultados descri-
tivos referentes aos atributos motivacionais, clas-
sificadas numa escala que varia de 1 a 5 pontos,
sendo a nota mais baixa equivalente a “nédo é im-
portante” e a nota mais alta, “muito importante”.
Os destaques em cinza e vermelho apontam as
médias mais altas e mais baixas, respectivamente.
Os resultados apontam que o atendimento (4,59)
e reputacao (4,58) possuem as maiores médias
entre elas. Na sequéncia, destacam-se os aspec-
tos relacionados ao preco (4,50), produtos e ser-
vicos (4,14), conveniéncia (3,84) e engajamento
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social (3,81), enquanto a recomendacao (3,24)
possui a menor média. Em relacao as variaveis, as
gue apresentaram maiores médias sdo: Oferecer
segurancga nas transagoes realizadas e nos dados
da minha conta (4,91), Nao cobrar por servigos
que nao solicitei (4,86), Cumprir as promessas
feitas aos clientes (4,81), Oferecer um aplicativo
facil de usar (4,81), No geral, oferecer uma boa
qualidade nos servicos prestados (4,81), e Ser
bem atendido quando busco atendimento online
(4,78).
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De forma geral, pode-se perceber que
a Geracdo Z se preocupa com a reputagao, os
produtos e servicos, com a conveniéncia, aten-
dimento e com o pre¢o quando se trata de uma
instituicao financeira. As médias superiores a 4
representam os itens que os respondentes mais
valorizam. O Unico item referente a convenién-
cia que nao é uma motivacao importante para
os respondentes é referente a importancia da
empresa em que trabalha utilizar a mesma ins-
tituicdo financeira, demonstrando que apesar de
possuirem suas preferencias, eles estdo abertos
a outras possibilidades. O mesmo nao ocorre
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quando se trata de recomendacao, variaveis que
apresentaram médias neutras. Esse resultado su-
gere que nem todos os respondentes conside-
ram a recomendacao de amigos e familiares na
hora de abrir conta em uma instituicao financeira
ou, mesmo que recebam recomendagdo, optam
por tomar sua decisao por conta prépria.

Por outra parte, para verificar a confiabili-
dade dos construtos utilizados, inicialmente uti-
lizou-se o indicador Alpha de Cronbach (Tabela
5). Sendo assim, os indices superiores a 0,60 sao
considerados aceitaveis para validacao da con-
vergéncia interna da dimensao (Cronbach, 1951).

Tabela 5
Alpha de Cronbach
Dimensoées de analise Alpha de Cronbach
Reputacdo 0,694
Produtos e servicos 0,739
Conveniéncia 0,798
Atendimento 0,821
Preco 0,630
Recomendacao 0,838
Engajamento Social 0,932

Fonte: Elaboracao prépria (2023)

Conforme apresentado no quadro ante-
rior, baseando-se nas descricdes de Cronbach
(1951), Hair et al. (2009) e Malhotra (2012), os
escores possuem alta validade para dar continui-
dade no estudo estatistico. Com o intuito de ve-
rificar qual dimensao dos atributos motivacionais
(intrinsecos e extrinsecos) possui maior poder de
explicacdo para a escolha de uma instituicao fi-
nanceira foi aplicada a regressao logistica. Para
tanto, utilizou-se o método Wald (indicacao de
quais variaveis sao estatisticamente significa-
tivas), com 5% de confiabilidade como critério
de entrada das analises e 10% de confianca de
saida. As variaveis dicotdmicas (1= importante e
0= ndo importante) foram testadas em dummys,
sendo as notas 1 a 3 para os atributos conside-
rados como nao importantes, e de 4 a 5 para os

atributos considerados como importantes para
os respondentes.

Sendo assim, a tabulacdo de dados foi
ajustada para que fosse possivel rodar a analise,
os respondentes que deram notas de 1 a 3 fo-
ram categorizados pela dummy 0, enquanto os
respondentes que deram notas de 4 a 5, foram
categorizados como 1. O teste estatistico utiliza-
do para a analise logistica foi o de Hosmer & Le-
meshow (1980), pois se utiliza da distribuicdo do
X? (qui-quadrado) para examinar se existe bom
ajuste dos dados que foram esperados e os da-
dos observados. O Teste qui-quadrado, segundo
Favero et al., (2009), avalia a existéncia de dife-
rencas significativas entre o esperado e o obser-
vado. A Tabela 6 destaca esses valores.

Tabela 6
Variaveis da equacdo e Teste de Hosmer e Lemeshow

Varidveis da equagao
B SE Wald Df Sig. Exp(B)
Constante 1,027 0,113 82,309 1 0,000 2,792
Teste de Hosmer e Lemeshow
X? (qui-quadrado) Df Sig.
3,500 7 0,835

Fonte: Elaboracdo propria (2023)
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Na Tabela 6, os indicadores do teste de
Hosmer e Lemeshow sdo extraidos a partir de
um teste de qui-quadrado, ou seja, a finalidade
da sua aplicacao é verificar se sdo encontradas
diferencas significativas entre as classificagdes
do modelo e os indices observados. Caso exis-
tissem diferencas, a aplicacdo da regressao nao
seria valida (Hosmer & Lemeshow, 1980). Para
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esta pesquisa, o teste aponta que os valores pre-
ditos ndo sdo diferentes dos observados, ou seja,
tem-se a indicacdo de que o modelo pode ser
utilizado para explicar a probabilidade de um ou
outro construto responder melhor aos individuos
satisfeitos. Nos dados da Tabela 7 observam-se
os valores da regressao Logistica.

Tabela 7
Varidveis da equacdo Logistica
Coeficientes e Testes

Dimensdes B S.E2 Sig.? Exp(B)*
Reputacdo -1,428 0,713 0,045 0,24
Produtos e servicos -0,046 0,278 0,868 0,955
Conveniéncia 0,468 0,274 0,088 1,597
Atendimento 0,906 0,422 0,032 2,474
Preco 0,104 0,418 0,803 1,11
Recomendacdo -0,080 0,253 0,750 0,923
Engajamento social -0,328 0,268 0,221 0,72
Constante 1,532 0,654 0,019 4,627

Notas: (1) Coeficientes das variaveis — indica o valor da ocorréncia do evento.
(2) Erro padrao.

(3) Valor P: probabilidade de obter-se uma estatistica tdo ou mais critica quanto a observada.
(4) Razdo de Chance: E a probabilidade de um evento ocorrer em um grupo e a probabilidade
de ocorrer em outro grupo, ou seja, ocorréncia dividida pela ndo ocorréncia.

Fonte: Elaboracdo prépria (2023)

Os dados indicados no coeficiente B re-
presentam os valores da ocorréncia do evento,
ou seja, quanto maior o ndmero no construto,
melhor a representacao dos atributos intrinsecos
e extrinsecos dos respondentes. Neste estudo,
tem-se: Reputacdo (-1,428), Produtos e Servi-
cos (-0,046), Conveniéncia (0,468), Atendimento
(0,906), Preco (0,104), Recomendacao (-0,080)

e Engajamento social (-0,328). Destaca-se que
as variaveis relacionadas a Produtos e Servicos,
Preco, Recomendacao e Engajamento social nao
apresentaram significancia estatistica. Dessa for-
ma, com os valores descritos na Tabela 7 (valor
B), a regressao logistica que representa a relacao
dos construtos é:

T = Pr[Motivacio = 1|X] =

Especificamente, ela é dada no caso desta

1+ g—l,£_|+£|:. ,+,§_,,~.3+£‘.:. ;+,E.r:. s HB:X -,+,L": X :,+,§__.:.

pesquisa como:
1

T =

Finalmente:

T

1

- 1+ g—:S“+S|RP;IHEE;§|D+S:F.‘-'+S3EDHL-'E*i"!l'éi"!l.'l'ﬂ +fAtendimento+ S Preco+ S Recomendagio+F-ES +£]

T 1 + g-(L53z-LABReputagio —0.046P5 +04ERCoNreNiéncia +090EAtend imento +0.104Prego —0,0B0Recomendagio—0,320ES +£)

Ou mais simplesmente: X" (L—_—) =T

m = 1532 — 1.428Reputacio — 0.046P5 + 0.468Conveniéncia + 0,9064tendimento + 0.104Preco
— 0,080Recomendacao — 0.328E5 + =
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Tendo em conta tais resultados, afirma-
-se que as dimensdes que melhor representam
os atributos motivacionais dos respondentes sao
Reputacao (-1,428) e Atendimento (0,906). Sen-
do assim, devido ao sinal negativo encontrado
na dimensao reputacao, aponta-se que a escolha
de uma instituicao financeira por parte dos res-
pondentes é reduzida quando a empresa possui
uma ma reputacao. Isto &, se a instituicao finan-
ceira ter uma reputacdo ruim, as pessoas optam
por outra empresa com uma melhor reputacao.
Quando se trata de atendimento, quanto melhor
o atendimento, as chances das pessoas possui-
rem um vinculo com a empresa aumenta em 2,4
vezes.

Enquanto os atributos que menos repre-
sentaram as motivacdes sao Produtos e Servicos
(-0,046) e Recomendacao (-0,080). Esses resulta-
dos podem estar atrelados ao fato de que os res-
pondentes afirmam que estao dispostos a mudar
de instituicao financeira baseado nos beneficios
que podem encontrar em outra empresa, prin-
cipalmente quando se trata de pagamento de
taxas. Em relacdo a recomendacao, esse achado
esta relacionado com o fato dos respondentes
afirmarem que a recomendacao de amigos e fa-
miliares ndo é um fator determinante na hora de
tomar a decisao de se vincular com alguma insti-
tuicao financeira.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Ao identificar a influéncia dos atributos
motivacionais intrinsecos e extrinsecos na es-
colha de uma instituicdo financeira é possivel
afirmar que as dimensdes atreladas aos atribu-
tos extrinsecos representam influéncia maior
por jovens da geracao Z. Isto se da devido as
dimensdes extrinsecas de Reputacdo e Atendi-
mento serem as mais significativas. Estes acha-
dos vém ao encontro com a literatura anterior
quando Almossawi (2001), Jackowicz, Koztowski
& Strucinski (2020), Kaur & Gupta (2021), Nar-
teh & Braimah (2019), Ricci & Caratelli (2014) e
Thangam (2020) afirmam que os consumidores
consideram, sobretudo, os aspectos extrinsecos
para selecdo de uma nova instituicao financeira.
Dessa forma, percebe-se que os jovens valorizam
a reputacao da instituicao financeira, sendo que
esta pode ser percebida por meio da seguranca
nas transacoes e na manipulagao dos dados dos

DOI: https://doi.org/10.14210/alcance.v33n1(jan/abr).p21-34 A

clientes (Appiah, Ampeah & Agbenyo, 2019; Pa-
rente, Costa & Leocéadio, 2015).

Os produtos e servicos também sao fa-
tores fundamentais no momento de decisao de
compra, podendo serem medidos por meio da
qualidade nos servicos ofertados e no cumpri-
mento de combinados com o cliente (Ilbrahim,
Abdul-Hamid & Adbulai, 2021; Kaur & Gupta,
2021). A conveniéncia é representada por meio
da oferta de um aplicativo facil de usar, e esse
resultado demonstra a importancia do investi-
mento em tecnologia, por parte das instituicdes
financeiras (Almossawi, 2001; Parente, Costa e
Leocadio, 2015; Pedersen, 2021). Além disso, vale
destacar que para os respondentes também é
importante ser bem atendido ao buscar o aten-
dimento online das instituicbes, o que coincide
com os estudos de Chan et al. (2017) e Kaur &
Gupta (2021).

Nesta mesma linha de consideracdes, os
resultados da pesquisa apontam que o atendi-
mento aos clientes (4,18), assim como a confian-
ca e simpatia dos colaboradores, seja em um ca-
nal fisico ou digital, constitui uma dimensao de
grande importancia para os jovens da Geragao Z.
Ao encontro dos achados por Chan et al. (2017),
os respondentes valorizam um atendimento de
qualidade e a praticidade na resolucao de pro-
blemas. Nesse sentido, as instituicdes financeiras
podem elevar sua competitividade no mercado
em que atuam ao investir no treinamento dos
seus colaboradores.

As descobertas assinalam para uma alta
valorizacao dos critérios extrinsecos, devido as
informacdes limitadas ou baixa compreensao so-
bre os produtos financeiros. Estes achados indi-
cam uma oportunidade para as instituicdes evo-
luirem a didatica dos seus colaboradores, assim
como as informacgdes disponiveis nas platafor-
mas digitais, para que os consumidores possam
compreender com maior facilidade os aspectos
relacionados aos produtos durante a etapa de
decisao de compra.

Observa-se neste estudo que a escolha
da instituicdo financeira é reduzida quando a
empresa possui uma ma reputacao. Este achado
vem ao encontro dos resultados do estudo de
Narteh & Braimah (2019), quando afirmam que
a reputacao, assim como o histoérico de desem-
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penho positivo e boas rentabilidades dos ban-
cos sdo critérios fundamentais no momento de
escolha de uma nova instituicdo financeira. Se-
gundo Jackowicz, Koztowski & Strucinski (2020)
a confianca na instituicdo financeira é um fator
essencial para selecao de um novo banco. Assim
como os achados desse estudo, isto significa que
a reputagdo é um fator decisivo para os clientes
no momento de escolha por uma nova institui-
cao financeira.

Também vale destacar a alta representati-
vidade da dimensdo extrinseca de Conveniéncia
na escolha pelos jovens da geracao Z. Isto quer
dizer que, no momento de decisao por uma nova
instituicdo, os jovens valorizam a facilidade e co-
modidade. Nesta perspectiva, destaca-se a ofer-
ta de um aplicativo facil de usar, a realizacdo de
transacdes em horarios estendidos e a facilidade
para encontrar agéncias fisicas, caixas eletroni-
cos e estacionamento ao ir presencialmente na
ageéncia. Estes resultados estao alinhados ao per-
fil imediatista e hiperconectado da geracao Z e,
além disso, vem ao encontro de pesquisas ante-
riores (lbrahim, Abdul-Hamid & Abdulai (2021),
Arora & Kaur (2019).

CONSIDERAGOES FINAIS

A partir dos resultados obtidos pode-se
inferir que as dimensdes vinculadas aos atributos
extrinsecos representam uma influéncia maior
na escolha de uma instituicdo financeira por jo-
vens da geracdo Z, uma vez que as dimensdes
de reputacdo e atendimento sdo as mais signi-
ficativas. Este resultado é capaz de gerar insigh-
ts oportunos para que as organizagdes invistam
em aspectos que geram valor para os clientes e
influenciam na sua decisdao de compra. As desco-
bertas sugerem que, para os jovens da geracao Z,
os atributos mais importantes na escolha de uma
instituicdo financeira sdo: oferecer seguranca nas
transacoes realizadas e nos dados da conta; nao
cobrar por servicos nao solicitados; cumprir as
promessas feitas aos clientes; oferecer um apli-
cativo facil de usar; oferecer uma boa qualidade
nos servicos prestados; e ser bem atendido ao
buscar atendimento online. Nesse sentido, € in-
dispensavel que as instituicdes atuem com foco
nos aspectos relacionados a reputagdo, preco,
atendimento, conveniéncia e produtos e, dessa
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forma, atenderdao aos requisitos de maior inte-
resse dos jovens na escolha de qual instituicao
utilizar para gerenciar sua vida financeira.

Por outro lado, os atributos sinalizados
como menos importantes para a geragao Z fo-
ram a empresa em que trabalha utilizar a mesma
instituicao financeira e receber a recomendacao
de amigos ou familiares para escolher a institui-
cao financeira. Nesta perspectiva, é possivel afir-
mar que os jovens nao se importam em utilizar
mais de uma instituicao, caso a empresa em que
atuem possua convénio com alguma em especifi-
co. Além disso, também possuem a possibilidade
de solicitar a portabilidade do seu salario para a
instituicdo que melhor lhe convém. Em relagdo a
recomendacao de amigos ou familiares, fica evi-
dente, neste estudo, que os jovens nao valorizam
essas indicacdes no momento da escolha.

Como implicacbes gerenciais, esta pes-
quisa contribui com o segmento financeiro brasi-
leiro, sobretudo da cidade de Blumenau/SC. Por
meio dos resultados deste estudo, os gestores e
profissionais de marketing de instituicdes finan-
ceiras poderao obter informagdes corresponden-
tes ao comportamento de consumo dos jovens
na escolha de uma nova instituicdo. O conheci-
mento acerca dos atributos motivacionais para
a selecdo fara com que as organiza¢des possam
direcionar as estratégias e projetos das equipes
de desenvolvimento de produto com mais as-
sertividade. Assim como os times de marketing
poderdo desenvolver estratégias mais assertivas
para atracao de novos clientes.

Como implicagbes praticas da presente
pesquisa fica evidente a necessidade do investi-
mento em treinamento e desenvolvimento dos
colaboradores das instituicbes financeiras, uma
vez que este atributo é fortemente valorizado
pelos jovens. Recomenda-se também a oferta de
canais de autoatendimento para realizacao de
todas as transacbes necessarias, sobretudo um
aplicativo simples de utilizar. Por fim, & primor-
dial que as instituicbes financeiras estejam em
constante desenvolvimento de novos produtos e
aprimoramento dos ja existentes, prezando pela
qualidade ofertada aos clientes.

Deve-se distinguir como limitacao da pes-
quisa a regionalidade da sua amostra, visto que
a coleta de dados foi aplicada apenas na cidade
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de Blumenau/SC. Quando questionados sobre a
sua instituicao financeira principal, fica eviden-
te a concentracao dos respondentes em duas
principais instituicdes, a Cooperativa de Crédito
Viacredi (46,5%), que inclusive é uma instituicao
financeira regional, atendendo apenas as cidades
do Vale do lItajai, em Santa Catarina, e algumas
cidades do Parana, enquanto que com 29,6% das
respostas esta o Nubank. Com isso, estas institui-
¢Oes representam 76,1% da amostra coletada e,
portanto, é importante reforcar que os achados
da pesquisa podem representar, em grande par-
te, o comportamento dos clientes dessas institui-
¢oes financeiras.

Com isso, estudos futuros poderao utilizar
amostras mais bem distribuidas pelo pais ou ain-
da diferentes localidades no sul do Brasil. Além
disso, o desenvolvimento de uma pesquisa qua-
litativa também pode contribuir no aprofunda-
mento do entendimento dos aspectos prioritarios
para os jovens ao escolher uma nova instituicao
financeira. Com dados mais individualizados, é
possivel produzir personas para representar es-
tes publicos e facilitar a tomada de decisdo ge-
rencial.
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