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				Resumo

				Este artigo analisa a relação entre diferentes dimensões do Employer Branding (EB) e os anseios da Geração Z, no contexto das instituições cooperativas de crédito. Justifica-se este estudo pela escassez de investigações empíricas sobre o tema. Realizou-se uma análise quantitativa baseada nas cinco dimensões (Desenvolvimento, Interesse, Social, Econômica e Aplicação). A amostra contou com 118 respostas válidas. As evidências da pesquisa apontam que: (a) Consideram Cooperativas de Crédito compatíveis com seus anseios; (b) A dimensão Desenvolvimento é a estratégia mais eficaz de atração e retenção; (c) Sugere-se a criação de duas novas dimensões: Hierarquia e Prestígio.
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				Employer Branding: Generation Z’s desires in the credit cooperativist context

				Abstract

				This article analyzes the relationship between Employer Branding´s (EB) different dimensions and Generation Z´s desires, in credit cooperative institution´s contexto. This study is justified by the lack of empirical research on the subject. A quantitative analysis was carried out based on the five dimensions (Development, Interest, Social, Economic and Application). The sample had 118 valid responses. Research evidence suggests that: (a) Consider Credit Unions compatible with their desires; (b) Development dimension is the most effective strategy for attracting and retaining; (c) It is suggested the creation of two new dimensions: Hierarchy and Prestige.
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				Resumen

				Este artículo analisa la relación entre diferentes dimensiones del Employer Branding (EB) y los deseos de la Generación Z, en el contexto de las instituciones cooperativas de crédito. Este estudio se justifica por la escassez de investigaciones empíricas sobre el tema. Se realizo um análisis cuantitativo basado en dimensiones (Desarrollo, Interés, Social, Económica y Aplicación). Tuvimos 118 respuestas válidas. La investigación indica que: (a) Consideren las Cooperativas de Crédito compatibles com sus deseos; (b) La dimensión de Desarrollo es la estrategia más eficaz para atraer y retener; (c) Se sugere la creación de dos nuevas dimensiones: Jerarquía y Prestigio.
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				Introdução

				Este artigo trata das estratégias de Employer Branding (EB) no setor de cooperativas de crédito no contexto do Sudoeste do Paraná. O trabalho explora como diferentes estratégias de EB influenciam na atração e retenção de talentos da Geração Z, particularmente, no segmento cooperativista. As temáticas aqui discutidas são justificadas pelos seguintes motivos:

				Primeiro, as organizações privadas encontram dificuldades para encantar e convencer candidatos; assim como, na retenção e permanência de talentos na sua organização, uma vez que a valorização do capital humano está cada vez mais intenso no mercado de trabalho (Cavazotte et al., 2015; Nichele et al., 2015; Reis & Braga 2016; Stocker, et al., 2020). Esta alta competitividade se torna o contexto apropriado para emergir uma nova prática (e por conseguinte, uma nova terminologia) de alinhamento entre a imagem e valorização da marca da própria organização para ser competitiva na atração e retenção de talentos – o Employer Branding (EB) (Ambler & Barrow, 1996; Backhaus & Tikoo, 2004; Berton, et al., 2005; Lievens, 2007). 

				Segundo, diferentes estudos empíricos buscaram compreender a relação de EB com questões de gênero (Ex: Edwards & Kelan, 2011; Lundkvist, 2015; Alniaçik & Alniaçik, 2012; Wiersma, 2020), ou de EB com diversidade (Ex: Pires, et al., 2010; Matuska & Salek-Iminska, 2014; Tanwar & Prasad, 2016), EB com comprometimento/clima organizacional e absenteísmo (Ex: Cappi & Araujo, 2015; De Stobbeleir et al., 2018; Aransami & Krishna, 2019; Wells, et al., 2021). Particularmente relacionado com esta pesquisa, outros estudos empíricos analisaram a relação entre organizações com as questões geracionais (Ex: Cavazotte, et al., 2012; Chiuzi, et al., 2011; Silva, et al., 2011; Santos, 2011; Veloso, et al., 2016; Neto, 2022). Contudo, estes trabalhos não estudam especificamente as estratégias de EB para a atração e seleção de talentos. Ademais, enfatiza-se que a compreensão da eficácia das estratégias de EB para atração e retenção de talentos ainda é incipiente (Ex: Reis & Braga, 2016; Santos, 2017; Oltramari, et al., 2019; Santiago, 2019; Stocker et al., 2020).

				Terceiro, os estudos empíricos na área de gestão sobre os jovens da Geração Z (nascidos a partir da segunda metade da década de 90 até meados de 2010) focam principalmente os seus hábitos de consumo e comportamento de compra (Ex: Ceretta & Froemming, 2011; Neto, et al., 2015; Gollo, et al., 2019) e estratégias de aprendizagem (Ex: Marques, 2017; Moreira, 2022). Ainda são escassos os estudos que buscam compreender as estratégias de inserção e manutenção destes jovens no mercado de trabalho, especialmente no contexto do setor cooperativista. 

				Logo, o objetivo deste artigo é adicionar evidências empíricas e (se possível) ampliar o debate sobre a relação entre as diferentes dimensões do EB e os anseios da Geração Z, no contexto das instituições cooperativas de crédito do Sudoeste do Paraná. A fim de analisarmos e compreendermos quais estratégias do EB para atração e retenção de talentos possuem o melhor ajuste dentre os 
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				diferentes perfis da geração Z foi adotada uma estratégia metodológica quantitativa, com coleta de dados por questionário baseado em Terrin (2015), com a realização de análise estatística fatorial.

				Quarto, 48% do que é produzido pelo campo, de alguma maneira teve ligação com uma das mais de 1.618 cooperativas em atividade no país de acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística [IBGE] (2017). Estas, reúnem mais de 1 milhão de associados e geram cerca de 198 mil empregos. O setor cooperativista possui significante relevância no Paraná. O Paraná detém a sede de cinco das 10 maiores cooperativas do Brasil (Forbes Agro, 2022). E ainda, 60% do PIB agropecuário do Paraná advém de cooperativas, segundo apontamentos da Organização das Cooperativas do Brasil (OCB). Entretanto, pouco foi explorado sobre o impacto do EB nas estratégias de gestão de pessoas de cooperativas no contexto brasileiro, com exceção de outros países da América Latina (Ex: Briceño De La Cruz & Vásquez Tirado, 2019; Gómez & Angelo, 2023).

				Portanto, para a realização do objetivo proposto pela pesquisa, este artigo será dividido em cinco partes. A primeira é dedicada à introdução. A segunda é realizada uma discussão da estrutura analítica de EB. A terceira é apresentada a metodologia. Na quarta seção são apresentadas as análises dos dados para que na quinta seção seja realizada as considerações finais.

				1. Employer branding (eb)

				A definição original do termo EB surgiu a partir do estudo de Ambler e Barrow (1996), a partir de um estudo em empresas do Reino Unido sobre a importância da aplicação de técnicas de gerenciamento da marca na gestão de recursos humanos (Oltramari et al., 2019). Para Ambler e Barrow (1996, p. 187) EB se define como “[...] o pacote de benefícios funcionais, econômicos e psicológicos providos pelo emprego e que se identificam com a empresa empregadora”. Ou seja, houve a sugestão de três dimensões: (a) Funcional: pressupondo a existência de treinamentos e outras atividades relacionadas ao desenvolvimento do trabalhador; (b) Econômica: representada por remunerações e recompensas, e; (c) Psicológica: englobando aspectos como identidade, reconhecimento e “pertencimento”. 

				Berthon et al. (2005) argumenta que EB se relaciona com a construção de uma “imagem nas mentes dos potenciais trabalhadores” de que a organização oferece um ótimo ambiente e local para se trabalhar e se desenvolver. Desta forma, os autores dividem o EB em cinco escalas de atributos: (a) Valor de Interesse: ambiente de trabalho estimulante, desafiador, criativo e inovador; (b) Valor Social: ambiente social e interpessoal positivo e saudável; (c) Valor Econômico: pacote de benefícios econômicos competitivos, com planejamento de carreira e segurança; (d) Valor de Desenvolvimento: ambiente propagador de reconhecimento, autoestima, confiança, experiências e habilidades, e; (e) Valor de Aplicação: ambiente com oportunidades de aplicação da experiência 
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				e habilidades prévias e de transmissão de conhecimento. Esta escala foi utilizada por Reis & Braga (2016) para identificar os fatores de atratividade do empregador por diferentes gerações, assim como pelo estudo de Alniaçik e Alniaçik (2012). Contudo, esses estudos não ampliam suas pesquisas para entender a Geração Z.

				Lievens (2007) procurou simplificar as dimensões de EB para dois fatores: os instrumentais e os simbólicos. Atributos instrumentais são tangíveis e relacionados a estrutura e ao trabalho ou aspectos práticos (conforme Lievens & Highhouse, 2003). Atributos simbólicos são intangíveis e subjetivos, relacionados às questões como reputação, pertencimento e valores. O que é consenso é que ambos os fatores afetam a imagem da empresa como empregador e compõem a percepção que os candidatos têm da empresa e seu interesse nela (Backhaus & Tikoo, 2004; Reis & Braga, 2016; Oltramari et al, 2019; Stocker et al., 2020; Freitas et al., 2024).

				Particularmente no Brasil, diferentes pesquisas somaram evidências empíricas para a compreensão da relação entre o EB e a atratividade entre diferentes grupos geracionais (especificamente Baby Boomers, Geração X e Geração Y). Reis e Braga (2016) encontraram evidências que a Geração Y preferem os seguintes valores (do mais ao menos valorizado): Valor Econômico / Valor de Desenvolvimento / Valor Social / Valor de Interesse / Valor de Aplicação. Esses achados demonstram que a Geração Y prioriza recompensas extrínsecas, oportunidades de desenvolvimento e o ambiente de trabalho. Esses achados corroboram pesquisas anteriores de Cavazotte et al. (2012) e Veloso, et al. (2016). Oltramari et al. (2019) encontraram evidências a partir de uma pesquisa qualitativa que para os jovens da Geração Y “[...] a carreira tem se mostrado cada vez mais como empreitada, associada a trabalhos intermitentes e tornando as relações de trabalho cada vez mais vulneráveis. Dos estudos que dizem da carreira como “eu sociedade anônima” ou “do gestor de si”, agora a cooptação e sedução do trabalhador se dá pela marca. Mesmo que, importante salientar, por um breve momento” (Oltramari et al., 2019, pg. 760). Ou seja, as atuais políticas de gestão de pessoas atuais não são mais suficientes para manter a Geração Y nas organizações. 

				Portanto, a atratividade e a sua priorização podem variar de acordo com diferentes culturas e características demográficas (Alniaçik, et al., 2014; Reis & Braga, 2016; Stocker et al., 2020; Roy, et al., 2022; Samoliuk, et al., 2022) e, portanto, é prioritário para que as organizações sejam competitivas na atração e retenção de talentos (particularmente da Geração Z) compreendam a importância relativa das diferentes dimensões do EB para a sua política de gestão de pessoas.

				2. Metodologia

				2.1. Fontes e população
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				A fim de responder ao objetivo proposto da pesquisa, realizou-se uma etapa teste com alguns respondentes da pesquisa, a quem foi perguntado sobre a clareza das perguntas e sugestões de melhoria. Passada a etapa teste e realizadas as alterações necessárias, definiu-se a população/amostra de pesquisa, com a participação de fontes primárias, por meio de questionário online feito pela plataforma Google Forms, aplicado a alunos da UTFPR - Campus Pato Branco através da rede social Facebook no grupo de alunos da mesma, também fora enviado o formulário através das redes sociais (Instagram e Facebook). Os entrevistados alvos da pesquisa foram jovens da geração Z, com idades de 15 a 24 anos, residentes das cidades de Pato Branco (e arredores) e Francisco Beltrão (e arredores). 

				Desta forma, segundo dados do IBGE, em Pato Branco havia em 2010, 3321 homens e 3488 mulheres entre 20 a 24 anos e 3474 homens e 3277 mulheres entre 15 a 19 anos. Em Francisco Beltrão, havia em 2010, 3554 homens e 3695 mulheres entre 20 a 24 anos e 3395 homens e 3260 mulheres entre 15 a 19 anos. Com esses dados, totalizam-se aproximadamente 28.000 jovens com idades de 15 a 24 anos nas regiões dos dois municípios escolhidos.

				2.2. Instrumento de pesquisa

				Para responder à pergunta de pesquisa proposta neste estudo, optou-se basear-se no questionário adaptado por Terrin (2015) inspirado no trabalho de Berthon et al. (2005). As perguntas iniciaram por questões de cunho demográfico, como idade, sexo, cidade, se atualmente estão trabalhando, se sim, em que tipo de instituições, a quanto tempo e situação econômica. Na sequência, os entrevistados responderam perguntas de pontuação em escala likert, relacionadas aos objetivos do colaborador na instituição, realizações, liberdade, segurança, estabilidade, ideias, inovação, entre outras, a fim de identificar os critérios de importância que os jovens da geração Z designará a cada constructo das Dimensões propostas do EB identificados na literatura de Berthon et al. (2005): Desenvolvimento; Aplicação; Econômica; Interesse e Social. O questionário aplicado foi desenvolvido da seguinte forma: 11 perguntas de cunho demográfico e 24 questões de escala linear sobre a importância percebida. A divisão do questionário respeitou a seguinte divisão: (a) Desenvolvimento: Q1, Q3, Q4, Q5, Q6; (b) Social: Q2, Q7, Q8,Q9; (c) Interesse: Q10, Q11, Q12,Q13, Q14; (d) Econômica: Q15, Q21, Q22, Q23, Q24, e; (e) Aplicação: Q16, Q17, Q18, Q19, Q20.

				2.3. Participantes e tratamento dos dados

				Para esta pesquisa foram obtidos 156 respondentes, e destes, 118 foram considerados válidos. Para análise dos dados, optou-se pela análise fatorial confirmatória no Software PSPP, semelhante 
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				ao que foi realizado na pesquisa de Terrin (2015). A análise fatorial utiliza coeficientes de correlação para agrupar variáveis e gerar fatores. A análise fatorial a partir de componentes principais permite que, a partir de um conjunto de variáveis originais correlacionadas entre si, seja determinado outro conjunto de variáveis (fatores) resultantes da combinação linear do primeiro conjunto.

				2.4. Hipóteses a serem investigadas

				A partir dos resultados da Análise Fatorial, buscar-se-á responder algumas hipóteses para esta pesquisa.

				Hipótese 1 - Dentre a importância atribuída pelos jovens às diferentes dimensões do EB pro-postas Berthon et al. (2005) houve alguma que se destacou mais que as demais?

				Hipótese 2 - Dentre a importância atribuída pelos jovens às diferentes dimensões do EB pro-postas Berthon et al. (2005) houve alguma que se destacou menos que as demais?

				Hipótese 3 - A importância atribuída pelos jovens às diferentes dimensões do EB propostas por Berthon et al. (2005) pode variar ao ponto de uma ou mais dimensões se tornarem irrelevantes?

				Hipótese 4 - De acordo com a pesquisa, de algum modo se provou a existência das 5 diferentes dimensões do EB propostas Berthon et al. (2005)?

				Hipótese 5 - A pesquisa conseguiu identificar alguma forma de correlação dentre as diferentes dimensões do EB?

				3. Análise dos resultados

				Neste tópico são discutidas a (i) análise descritiva dos dados e (ii) os resultados da análise fatorial confirmatória.

				3.1. Descrição da amostra

				Para a descrição da amostra, são apresentadas as informações do perfil demográfico e socioeconômicos dos respondentes (Tabela 1). Os dados coletados mostraram que a maioria dos respondentes são mulheres (72,9%) tem entre 17 a 22 anos (60,2%), cursando o ensino superior (64,4%), trabalhando formalmente (61%), em comércio, banco ou instituições não cooperativas (31,8%), nas cidades de Pato Branco e Francisco Beltrão (71,2%), para a sua independência 
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				financeira ou o sustento familiar (76,3%) e que nunca trabalharam numa cooperativa, mas possuem interesse (61,9%).

				Para a coleta dos dados ser considerada válida, de acordo com o pré-requisito idade dos pertencentes a Geração Z, a idade delimitada foi de 14 a 25 anos. Obtivemos um total de 156 respostas, constituídas majoritariamente do público em idade de 17 a 22 anos, contabilizando 60,2% (94 respostas) dos respondentes. O restante das respostas válidas foi do público de 23 a 25 anos, constituído de 19,9% (31 respostas). Tiveram de ser eliminadas do estudo 19,2% (30 respostas) relativas a respondentes com idade superior a 26 anos. Somada à pesquisa, mais 1 respondente, equivalente a 0,6% das respostas de 1 um respondente de idade entre 14 e 16 anos. Como resultado desta primeira análise, restando até então, 126 respostas válidas para a amostra.

				Outro questionamento determinante perguntado aos participantes da pesquisa, foi a questão Cidade onde trabalha, afinal o questionário se restringe ao sudoeste do Paraná, sendo aplicado a pessoas que estudam, trabalham ou moram em Pato Branco ou Francisco Beltrão. Por este motivo, outras 4 respostas foram eliminadas da amostra. Restando 118 respostas válidas para análise.
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				Tabela 1. Perfil Demográfico e Socioeconômicos dos Respondentes

				Fonte: elaborado pelos autoresNota: Amostra com 118 respostas válidas; Qtde = Quantidade

				Sobre o nível escolar da amostra encontrou-se: com um total de 76 respostas, correspondente a 64,4% dos respondentes, possuem Ensino Superior Incompleto, haja visto que o principal ponto de coleta de dados foi a UTFPR-PB. Seguido de 12,7% (15 respostas), com Ensino Médio completo, e na sequência, Pós-graduação Incompleta e Ensino Superior Completa, ambos com 8,5% (10 respondentes, cada). Com os menores índices de ocorrência estão Ensino Médio Incompleto com 4,2% (5 respostas) e, Pós-Graduação completa com 1,7% (2 respostas).

				Sobre o nível de experiência da amostra, quando a pesquisa foi realizada, 61% dos respondentes afirmaram estar trabalhando em empregos formais com carteira de trabalho assinada, seguido 
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				de trabalho sem carteira assinada com 11,9%, Estágio, com 10,2% e com menores índices estão, Funcionários públicos com 1,7%, Trabalhadores autônomos e que nunca trabalharam, ambos com 2,5% cada, entre outros. Identificamos que a maioria significativa dos participantes atua no comércio, bancos, instituições não cooperativas, sendo 31,8%, o equivalente a 45 respondentes. As demais respostas estão divididas.

				Um atenuante relevante a ser considerado, foi a informação levantada sobre os objetivos de trabalho de cada respondente. A pesquisa identificou que de maneira geral, a maioria dos jovens possuem mais de um objetivo para com seus empregos, 67%, equivalente a 79 respondentes, tem dentre seus objetivos alcançar sua independência financeira, ganhando seu próprio dinheiro, seguido de 30 respondentes, equivalente 25,4% que disseram ter por objetivo também, o seu sustento e o de sua família (esposo/a, filho/s).

				Dessa forma, um aspecto importante para a pesquisa muito aguardado era compreender se a perspectiva da parcela de respondentes que já trabalhou ou trabalha em cooperativas, haja visto que a pesquisa busca compreender mais sobre aspectos das dimensões do EB. Através da pesquisa, nota-se uma perspectiva positiva por parte dos respondentes da pesquisa, embora a minoria já tenha trabalhado (9,3%, 11 pessoas), ou ainda trabalha (6,8%, 8 pessoas), apenas 22% (26 pessoas) afirmaram nunca terem trabalhado em cooperativas e não tem interesse em fazê-lo, em contrapartida 69,9% (73 pessoas) afirmaram ainda não terem tido a oportunidade de trabalhar em uma Cooperativa, porém esperam viver essa experiência.

				3.2. Análise dos dados

				Para tratamento e análise dos dados, empregou-se a Análise Fatorial Confirmatória (AFC). A Análise Fatorial (AF) é “utilizada para investigar os padrões ou relações latentes para um número grande de variáveis e determinar se a informação pode ser resumida a um conjunto menor de fatores” (Matos & Rodrigues, 2019, pg. 9). A AF é empregada para investigar as relações entre diversas variáveis e organizá-las em um conjunto menor de fatores (Hair, et al., 2005). De acordo com Hair et al. (2005), fatores são a combinação linear das variáveis (estatísticas) originais. Existem duas principais modalidades de AF: Exploratória e confirmatória. Nesta pesquisa será utilizada a Análise Fatorial Confirmatória (AFC). A AFC é uma modelagem de equações estruturais (Hair, et al., 2005; Malhotra, 2006). A AFC deriva um modelo fatorial a priori (Bryant & Yarnold, 1995) e busca hipóteses ou confirmar teorias a respeito de fatores presumidamente existentes (Urbina, 2007). Ou seja, a AFC é “usada para testar hipóteses, onde o pesquisador é guiado por teoria e testa em que medida as variáveis são representativas de um conceito/dimensão” (Matos & Rodrigues, 2019, p. 11).
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				Primeiramente, apresenta-se os resultados de consistência interna dos indicadores e os valores relativos à confiabilidade (Tabela 2). Confiabilidade significa “que a escala deve, consistentemente, refletir o construto que está medindo” (Field, 2011, p. 593). O Alfa de Cronbach é a medida mais comum de confiabilidade (Field, 2011). Ademais, outra medida de confiabilidade usual é o Ômega de McDonald. De acordo com Hair et al. (2005), valores de Alfa de Cronbach maiores que 0,6 indicam que o instrumento é confiável. Os resultados da pesquisa alcançaram valores acima de 0,65, o que atesta a consistência do questionário. Estes resultados corroboram os valores encontrados por Berthon et al. (2005) e Terrin (2015).

				Em seguida, apresenta-se na Tabela 2 as dimensões MR1 a MR6. Esta tabela apresenta a carga fatorial rotacionada, os Eingenvalues, a Variância, a Variância Acumulada, o Alfa de Cronbach e o Ômega de McDonald. Na interpretação dos fatores, podem ser consideradas cargas fatoriais estatisticamente importantes aquelas acima de 0,3 (Field, 2011). Desta forma, considera-se a adequação de todos os itens do instrumento para os seis fatores, uma vez que todos apresentaram resultados de cargas superiores a 0,437. A partir do resultado do ajuste do modelo com a solução rotacionada, procura-se a porcentagem de variância acumulada. Matos & Rodrigues (2019) indicam que o primeiro critério para definição de fatores a serem extraídos é pelo critério de autovalor (eigenvalue) (critério de Kaiser). A partir deste critério, apenas os fatores que têm autovalor >1 devem ser considerados. Os resultados desse modelo indicam que o menor eigenvalue é de 1,236. De acordo com Hair et al. (2005), são sugeridos patamares de 60% de variância acumulada como aceitável. Portanto, neste modelo foram extraídos seis fatores que acumularam 54,4%.

				Hair et al. (2005) entende por significância prática cargas superiores a 0,70 indicam estruturas bem definidas, ainda que cargas a partir de 0,50 sejam consideradas significantes e valores acima de 0,30 são considerados como atendimento do nível mínimo. Especificamente neste trabalho adotou-se valores superiores a 0,40 como valor indicativo de confiabilidade dos itens avaliados. Portanto, a partir destes níveis mínimos de confiabilidade, o novo modelo rotacionado exclui as questões Q3, Q15, Q19, Q20, Q21 e Q22. Ademais, o novo modelo sugere a criação de duas novas dimensões, com a seguinte divisão: (i) Desenvolvimento: Q4, Q5 e Q6; (ii) Interesse: Q10, Q11, Q12, Q14; (iii) MR3 – Nova dimensão I: Q1 e Q7; (iv) MR4 – Nova Dimensão II: Q13, Q23 e Q24; (v) Aplicação: Q16, Q17 e Q18, e; (vi) Social: Q2, Q8 e Q9. Por fim, o novo modelo sugere a extinção da dimensão “Econômica”.
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				Tabela 2. Cargas Fatoriais Rotacionadas das Variáveis por Dimensão

				Fonte: elaborado pelos autores

				Nota: Amostra com 118 respostas válidas

				A partir dos resultados da AFC, é discutido a resolução das hipóteses levantadas por este estudo:

				Hipótese 1 - Dentre a importância atribuída pelos jovens às diferentes dimensões do EB propostas Berthon et al. (2005) houve alguma que se destacou mais que as demais? Os resultados obtidos pela pesquisa indicam que há diferenças nos graus de importância das dimensões. A partir do Coeficiente de Alfa de Cronbach, averígua-se que a Dimensão 1 (Desenvolvimento) obteve um valor de 0,83 e um Ômega de McDonald de 0,85. Ademais, esta dimensão é responsável por 12,1% da variância do modelo. Esta dimensão é caracterizada pela autoconfiança, experiências obtidas na organização, o reconhecimento e a autoestima. Estas características são as mais valorizadas pela amostra do que os demais atributos oferecidos pelas vagas. Estes resultados corroboram os achados apresentados por Berthon et al. (2005) e Terrin (2015). Estes achados também corroboram as conclusões de Goh e Okumus (2020), Lukić e Lazarević (2022) e Samoliuk et al. (2022). Estes autores concluem que as oportunidades de desenvolvimento desempenham um papel chave 
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				para atrair e reter colaboradores da Geração Z. A Tabela 3 ilustra as questões mais relevantes da Dimensão Desenvolvimento. 

				Tabela 3. Questões e Cargas das Dimensões Desenvolvimento, Social, Prestígio e Hierarquia

				 

				Fonte: elaborado pelos autores

				Hipótese 2 - Dentre a importância atribuída pelos jovens às diferentes dimensões do EB propostas Berthon et al. (2005) houve alguma que se destacou menos que as demais? Os resultados obtidos pela pesquisa indicam que houve uma dimensão que se destacou menos que as demais (Tabela 3). A partir do Coeficiente de Alfa de Cronbach, averígua-se que a Dimensão 6 (Social) obteve um valor de 0,65 e um Ômega de McDonald de 0,66. Ademais, esta dimensão é responsável por apenas 6,9% da variância do modelo. A dimensão Social foi a que obteve menores valores em relação a anseios e expectativas da geração Z enquanto aspectos atrativos na organização que desejam integrar. Estes resultados abrem uma discussão interessante com os achados empíricos de outras pesquisas. Tanto Berthon et al. (2005) como Terrin (2015) encontraram evidências que a dimensão social alcançou valores medianos em relação ao quanto a Geração Z valoriza esta dimensão. O que é consenso entre os achados empíricos desta pesquisa com os achados dos trabalhos inspiradores é que, sim, a dimensão social é relevante, mas não a mais importante. Outras pesquisas encontraram evidências que suportam o argumento da relevância (e da significância estatística) da dimensão social. Bărbulescu e Vasilută-Stefănescu (2021), Silva e Carvalho (2021), Garai-Fodor e Jackel (2022) e Islamiaty, et al. (2022) todos advogam a relevância e a significância desta dimensão para a Geração Z. De forma mais específica, estes autores enfatizam que a Geração Z valoriza valores sociais de integração (Bărbulescu & Vasilută-Stefănescu, 2021; Silva & Carvalho, 2021; Islamiaty et al., 2022), espírito de equipe e tempo livre (Garai-Fodor & Jackel, 2022).

				Hipótese 3 - A importância atribuída pelos jovens às diferentes dimensões do EB propostas por Berthon et al. (2005) pode variar ao ponto de uma ou mais dimensões se tornarem irrelevantes? 
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				Ocorre que, de fato, após a realização da AFC, e a criação novo modelo rotacionado, a hipótese se comprovou. A Dimensão Econômica, composta pelas questões Q15, Q21, Q22, Q23 e Q24 foi excluída pelo novo modelo. Especificamente para a amostra levantada por esta pesquisa, as questões Q15, Q21 e Q22 se mostraram irrelevantes e forma eliminadas da AFC. As questões restantes (Q23 e Q24) passaram a integrar uma nova dimensão – a Dimensão Prestígio. Estes achados nos levam à quarta Hipótese

				Hipótese 4 - De acordo com a pesquisa, de algum modo se provou a existência das 5 diferentes dimensões do EB propostas Berthon et al. (2005)? A partir dos resultados do novo modelo, chegou-se a duas possíveis novas dimensões. A Dimensão Econômica foi excluída. As questões Q23 e Q24, com a adição da questão Q13 (originalmente da Dimensão Interesse) formaram uma nova dimensão aqui nomeada de Dimensão Prestígio (Tabela 3). Esta dimensão obteve um coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,67 e um ômega de McDonald de 0,72, assim como, é responsável por 8,80% da variância do modelo. Esta dimensão é caracterizada por jovens da Geração Z que valorizam uma organização que proporcione produtos e serviços de qualidade reconhecida no mercado, assim como, um pacote de remuneração acima da média e atrativo. Mesmo que esta seja uma nova dimensão encontrada, que difere das dimensões de Berthon et al. (2005), Reis e Braga (2014) e Terrin (2015), a lógica permanece a mesma. Sim, os jovens da Geração Z são atraídos por empresas que tenham incentivos financeiros acima da média do mercado. E essa mesma lógica é advogada pelos achados empíricos de Silva e Carvalho (2021), Garai-Fodor e Jackel (2022) e Islamiaty et al. (2022). Particularmente, Garai-Fodor e Jackel (2022) argumentam que os benefícios salariais são tão motivadores quanto atributos sociais como espírito de equipe, tempo livre e implementação de ideias no ambiente de trabalho.

				Além disso, o novo modelo criado a partir da AFC formou uma segunda nova dimensão aqui nomeada de Dimensão Hierarquia (Tabela 3). Esta dimensão é composta pelas questões Q1 e Q7. Esta dimensão obteve um coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,78 e um ômega de McDonald de 0,78, assim como, é responsável por 8,90% da variância do modelo. Esta dimensão é caracterizada pelo anseio da Geração Z receber reconhecimento do seu trabalho e do seu progresso pelos seus superiores hierárquicos, assim como o cultivo de um relacionamento saudável com eles. Estes achados corroboram as ideias de Bărbulescu e Vasilută-Stefănescu (2021) que argumentam que tanto a Geração Y como a Geração Z dão grande atribuição de valor para atributos relacionados à liderança e os valores gerenciais do ambiente de trabalho.

				Hipótese 5 - A pesquisa conseguiu identificar alguma forma de correlação dentre as diferentes dimensões do EB? Conforme Field (2011, pg. 140), a correlação de Pearson é “uma medida precisa do relacionamento linear entre duas variáveis”. A Tabela 4 apresenta os resultados do teste de correlação utilizando o método de correlação produto-momento de Pearson. O coeficiente varia entre -1 e +1. Um coeficiente de +1 indica um relacionamento positivo perfeito, enquanto um coeficiente de -1 indica um relacionamento negativo perfeito e, por fim, um coeficiente 0 indica que 
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				não existe relacionamento linear. Usualmente, valores acima de +/- 0,5 indicam um efeito grande. Particularmente nesta pesquisa, encontrou-se uma correlação positiva de grande efeito entre as dimensões Desenvolvimento e Social (0,62). Este achado corrobora o argumento de que as Gerações Y e Z enfatizam atributos sociais, espírito de equipe, um ambiente interessante, confortável e agradável de trabalho e segurança num primeiro nível (Bărbulescu & Vasilută-Stefănescu, 2021; Garai-Fodor & Jackel, 2022; Lukić & Lazarević, 2022; Samoliuk et al., 2022).

				Tabela 4. Correlação Entre Dimensões

				Fonte: elaborado pelos autores

				Considerações finais

				Esta pesquisa procurou compreender de forma mais profunda como diferentes estratégias de EB influenciam na atração e retenção de talentos da Geração Z, particularmente, no segmento de cooperativas de crédito. Os achados dessa pesquisa foram inspirados pelo trabalho de Berthon et al. (2005) que desenvolveu uma escala de mensuração da atratividade do empregador. Este trabalho inspirou a adaptação para o contexto brasileiro dos trabalhos de Reis e Braga (2014) e Terrin (2015). 

				A temática do Employer Branding e seu impacto em diferentes gerações no contexto mundial foi discutida por diferentes autores (Ex: Berthon et al., 2005; Bărbulescu & Vasilută-Stefănescu, 2021; Silva & Carvalho, 2021; Garai-Fodor & Jackel, 2022; Islamiaty et al., 2022; Lukić & Lazarević, 2022, Samoliuk et al., 2022; etc.). Assim como, essa temática foi abordada por diferentes pesquisadores no contexto brasileiro (Ex: Terrin, 2015; Reis & Braga, 2016; Santos, 2017; Oltramari et al., 2019; Santiago, 2019; Stocker et al., 2020). Contudo, nenhuma pesquisa buscou compreender especificamente os anseios da Geração Z e a influência das estratégias de EB para a sua atração e manutenção, no contexto das cooperativas de crédito.

				Os achados desta pesquisa contribuem da seguinte maneira para a ampliação da compreensão sobre a influência do EB na atração e retenção de jovens talentos da Geração Z, particularmente no contexto das cooperativas de crédito: (i) uma parcela considerável da amostra possui o desejo de 
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				trabalhar numa cooperativa de crédito (61,9%) e outras 16,1% já trabalharam ou trabalham. Esse achado fortalece o argumento da relevância das cooperativas, e especialmente as cooperativas de crédito na economia regional e sua atratividade para a Geração Z residente no Sudoeste do Paraná (Ex: Lima & Lima, 2013); (ii) A escala construída por Berthon et al. (2005) e adaptada por Terrin (2015) obteve valores de confiabilidade e consistência interna (Alpha de Cronbach e Ômega de McDonald) similares nesta pesquisa; (iii) A partir da AFC, foi construído um novo modelo rotacionado, que preserva 4 das dimensões originais do trabalho de Berthon et al. (2005) (Desenvolvimento, Interesse, Aplicação e Social), exclui uma dimensão original (Econômica) e sugere-se a criação de duas novas dimensões (Hierarquia e Prestígio); (iv) Este novo modelo com seis fatores que acumularam uma variância de 54,4%.

				Ademais, especificamente respondendo as hipóteses do estudo, encontrou-se que: (H1) A Dimensão Desenvolvimento é a mais importante com um Alfa de Cronbach de 0,83 e é responsável por uma variância de 12,1% do modelo. Este achado corrobora os argumentos de diferentes autores (Ex: Berthon et al., 2005; Terrin, 2015; Lukić & Lazarević, 2022; Samoliuk et al., 2022; etc.); (H2) A Dimensão Social é a menos importante com um Alfa de Cronbach de 0,65 e é responsável por uma variância de 6,9% do modelo. Este achado demonstra que essa dimensão, em sua devida proporção, é relevante, conforme argumentado por outros autores (Ex: Berthon et al., 2005; Terrin, 2015; Silva & Carvalho, 2021; Islamiaty et al., 2022, etc.); (H3) A Dimensão Econômica foi extinguida, assim como as questões Q15, Q21 e Q22 foram eliminadas; (H4) O modelo sugere a criação de duas novas dimensões: Hierarquia e Prestígio. Estas novas dimensões são advogadas como relevantes por outros autores (Ex: Bărbulescu & Vasilută-Stefănescu, 2021; Garai-Fodor & Jackel, 2022; etc.); (H5) Encontrou-se uma correlação positiva de grande efeito entre as dimensões Desenvolvimento e Social (0,62) fortalecendo os argumentos de outros autores (Ex: Samoliuk et al., 2022, etc.).

				Não obstante, considera-se que esta pesquisa possui uma limitação na questão geográfica da coleta da amostra. Conforme mencionado, esta pesquisa se restringiu ao Sudoeste do Paraná. Esta região possui características sociais bastante peculiares e que se diferem do restante do Brasil (Ex: Briskievicz, 2010). Desta forma, este estudo não pode (e nem pretende) ser generalizado. Portanto, a partir desta limitação, sugere-se que futuros trabalhos procurem: (i) amostragem em nível nacional; (ii) amostragem que levem em consideração outros segmentos econômicos e (iii) amostragem com diferentes gerações.
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Resumo

Este artigo analisa a relag&o entre diferentes dimensées do Employer Branding (EB) e os anseios da Gerag&o Z, no
contexto das instituigbes cooperativas de crédito. Justifica-se este estudo pela escassez de investigagées empiricas
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