UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
PROJETO DO TRABALHO DE CONCLUSAO DO CURSO DE
ADMINISTRACAO

ANALISE SOBRE OS IMPACTOS DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS NOS
HABITOS DE CONSUMO DOS ESTUDANTES UNIVERSITARIOS
INVESTIDORES DO MERCADO FINANCEIRO

EMERSON DECONTO DA SILVA

PORTO ALEGRE/RS 2020



EMERSON DECONTO DA SILVA

ANALISE SOBRE OS IMPACTOS DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS NOS
HABITOS DE CONSUMO DOS ESTUDANTES UNIVERSITARIOS
INVESTIDORES DO MERCADO FINANCEIRO

Trabalho de conclusédo de curso de
graduacéo apresentado ao Departamento de
Ciéncias Administrativas da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, como
requisito parcial para a obtencédo do grau de
Bacharel em Administracao.

Orientador: Prof. Dr. Leonardo Nicolao

Porto Alegre
2020



AGRADECIMENTOS

Em primeiro lugar, gostaria de agradecer a toda minha familia, em
especial aos meus pais, Jacira Deconto e Edimilson Erencio da Silva, por todo
amor, lealdade, dedicacdo e apoio que sempre me ofereceram. Eles sdo os

grandes responsaveis pela minha formacéo profissional e pessoal.

Agradeco também a todos meus amigos, que de alguma forma
contribuiram na minha formacao enquanto ser humano e que sempre estiveram
comigo mesmo nos momentos mais dificeis, em especial ao meu amigo de
infancia e colega de curso, Eduardo Ré Gomes, que considero um verdadeiro
irmao.

A minha namorada, Julia Roque Soldi, que me acompanhou e incentivou
durante todo periodo de graduacdo, também tendo papel fundamental para
minha evolugao profissional e pessoal.

Agradeco a todos os professores que foram fundamentais nesta jornada,
especialmente ao meu orientador, Leonardo Nicolao, que além de ministrar
Otimas aulas, foi muito prestativo e solicito no suporte para a execucdo deste

trabalho.

Por fim, agradeco a UFRGS, a Escola de Administracdo e a todos que
compdem este ecossistema (Professores, alunos, técnicos e outros
profissionais) pelo ensino publico de qualidade de forma publica, pela
possibilidade de ter conhecido pessoas fantasticas e pelas oportunidades
geradas a partir deste convivio.



RESUMO

O numero de investidores no mercado financeiro brasileiro apresenta um
crescimento em ritmo exponencial nos ultimos anos. Uma das principais
causas deste fendbmeno é a maior facilidade de acesso a informacao, que até
pouco tempo atras, era restrita a pequenos grupos no pais. Com o crescimento
das redes sociais, surgem novos e importantes personagens: 0S
influenciadores digitais. Estes profissionais alcancam também o mercado
financeiro, tendo papel fundamental na popularizacdo da transmissao de
conteudo sobre temas financeiros, especialmente para o publico mais jovem. A
partir disso, o presente trabalho buscou identificar os impactos dos
influenciadores digitais nos hébitos de consumo dos estudantes universitarios
ou recém-formados investidores do mercado financeiro. Para atingir tal
objetivo, foi conduzida uma pesquisa quantitativa que alcancou 200 respostas
completas. Dentre o0s principais resultados, 50,92% dos respondentes
afirmaram que influenciadores digitais tiveram papel fundamental na deciséo de
comecar a investir e 80,69% foram influenciados a mudar alguns

comportamentos que néo estdo ligados diretamente ao habito de investir.

Palavras-chave: Influenciadores digitais; mercado financeiro;

investidores; comportamento do consumidor; estudantes universitarios.



ABSTRACT

The number of investors in the Brazilian financial market has grown
exponentially in recent years. One of the main causes of this phenomenon is the
greater ease of access to information, which until recently, was restricted to small
groups in the country. Following the growth of social networks, new and important
characters are emerging: digital influencers. These professionals also reach the
financial market, playing a fundamental role in popularizing the transmission of content
on financial topics, especially for the younger audience. Based on this, the present
study sought to identify the impacts of digital influencers on consumption habits of
university students or recent graduates in the financial market. To achieve this goal, a
quantitative survey was conducted and reached 200 responses. Among the main
results, 50.92% of the respondents stated that digital influencers had a fundamental
role in the decision to start investing and 80.69% were influenced to change some

behaviors that are not directly linked to the habit of investing.

Key words: digital influencers; financial market; investors; Consumer

behaviour; university students
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1. INTRODUCAO

O indice Bovespa, o principal indicador do mercado de ac¢des do Brasil,
foi criado em 1968 pela Bolsa de Valores de Sao Paulo, que atualmente
chama-se “B3”, ap0Os incorporacdes que ocorreram desde sua fundacéo. Por
muito tempo, o contingente de investidores na bolsa de valores do pais foi
restrito a um publico totalmente elitizado e, por consequéncia, pequeno em
relacdo a populacéo do Brasil. Ap6s muitos anos marcados por um crescimento
a passos curtos em relacdo ao numero de pessoas fisicas ativas no mercado
de acdes nacional, a partir de 2017 a B3 registrou aumentos recordes ano a
ano. Apds uma década estagnada na faixa de 500 mil investidores, em Julho
de 2018 a B3 alcangou a marca de 1 milhdo de CPFs diferentes registrados na
plataforma e, jA em Marco de 2019, dobrou esse numero, atingindo 2 milhdes
de CPFs registrados (B3, 2020).

Em 2020, apesar do cenario de pandemia, o crescimento do namero de
pessoas fisicas bateu novos recordes. Entre os meses de Marco e Julho de
2020, a B3 recebeu 900 mil pessoas fisicas novas (ISTOE, 2020).

Segundo dados divulgados pela B3, em 2021, no més de fevereiro, a B3
alcancou a marca de 3,497 milhdes de investidores ativos.

O perfil do publico também mudou. De acordo com o estudo sobre o
perfil dos investidores na bolsa divulgado pela B3, a partir de 2019 houve uma
queda no valor médio investido pelas pessoas fisicas, mostrando uma
democratizacdo do mercado de capitais. Em 2011, 44% das pessoas fisicas
tinham carteiras com até R$ 10.000 de saldo. Em marco de 2020, esse
percentual jA havia subido 10 pontos percentuais, representando 54% do
universo total de CPFs que tém recursos na B3. Outro dado que chama a
atencado: dos 223 mil investidores que entraram na renda variavel em marco de
2020, 30% fez o primeiro investimento com menos de R$ 500 (B3, 2020).

Se compararmos o percentual de investidores no mercado de acdes
brasileiro com o de outros paises, percebemos que h& ainda muito espago para
crescer. Porém, este rapido desenvolvimento do mercado nacional ocorrido nos
altimos anos mostra que ha uma tendéncia de crescimento e popularizacao de
novas possibilidades financeiras a populacdo que nunca teve contato ou que

nao tinha acesso de forma simples com este tipo de conhecimento.
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As principais corretoras, gestores do mercado, e propria B3 afirmam que
a principal explicagao para o aumento exponencial de CPFs operando na bolsa
foi a queda na taxa basica de juros do pais, que atingiu o patamar de 2% ao
ano (ISTOE, 2020). Esta queda derrubou a rentabilidade de investimentos
tradicionais em renda fixa, e “obrigou” os investidores a buscarem
investimentos em renda variavel. Em paralelo com esta e outras importantes
mudancas econbmicas, sociais e politicas do pais, houve também o surgimento
— e rapido crescimento — dos influenciadores digitais que produzem contetudos
voltados as financas pessoais. Cabe destacar que este fendbmeno envolvendo
os influenciadores digitais foi antecipado pelo crescimento das midias digitais,
que trouxeram consigo novas fontes e formas de consumir conhecimento. As
empresas envolvidas com o mercado financeiro entenderam este processo de
mudanca e adaptaram sua forma de comunicacéo, focando suas estratégias
em conteldo com o objetivo de ensinar seus consumidores a investir ou
explorar novas formas de investimento.

Um influenciador é um individuo que atrai uma audiéncia online — além
de seus amigos e familiares — e que comunica através dos conteudos digitais
gue produz, exercendo influéncia sobre os comportamentos, opinides e valores
de outros (LAMPEITL e ABERG, 2017). Além disso, empresas ou outras
instituicbes também podem ocupar o papel de influenciador. Nos ultimos anos
os influenciadores digitais ganharam popularidade e passaram a ter papel
fundamental na democratizacdo e crescimento do mercado financeiro ao
publico, que até entdo, tinha pouco acesso a este tipo de informacao.

A pesquisa Indice de Maturidade Digital: maturidade digital dos
brasileiros, realizada pelo Google em parceria com a empresa McKinsey em
Marco de 2019, aponta que entre 2015 e 2019 o consumo de videos online
cresceu 135% no Brasil e que 86% dos brasileiros conectados assistem a
videos online. O Brasil apresenta o 32 maior watch time (total de horas que os
espectadores passaram assistindo videos) de Youtube em todo mundo. Além
disso, 9 em cada 10 brasileiros conectados utilizam o YouTube para adquirir
algum tipo de conhecimento. Estes dados mostram que o brasileiro € um
grande consumidor de conteddo digital, o que, por consequéncia, eleva o

impacto dos influenciadores digitais no pais.
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A influenciadora Nathalia Arcuri, criadora do canal do Youtube “Me
Poupe!”, que conta com mais de 6 milhGes de inscritos na plataforma e mais de
376 milhdes de visualizagdes acumuladas desde o inicio do canal, criado em
Fevereiro de 2015, esta entre 0s maiores nomes do mercado nacional. Além
dela, destaca-se também Thiago Nigro, conhecido como “O Primo Rico”, que
conta com mais de 4,7 milhdes de inscritos no Youtube e 5 milhdes de
seguidores no Instagram. Estes s&o apenas dois exemplos que representam o
tamanho e significancia dos produtores de contetudo neste segmento.

O impacto da influéncia destes profissionais ultrapassa o acesso a
informacao e estimula a entrada dos consumidores no mercado financeiro. H&4
também um grande mercado da informacdo que acompanha a publicidade
gerada para bancos e corretoras, como o mercado de educacédo voltada a
financas, a popularizacdo de livros voltados a este publico, palestras,
mentorias, entre outras acfes. Além disso, existem outros produtos e servicos
ligados ao héabito de investir, como portais com noticias e analises sobre o
mercado financeiro e relatérios econdmicos. Todos estes segmentos também
utilizam a influéncia dos influenciadores digitais nos processos de comunicacao
com seus consumidores. A partir disso, os influenciadores digitais que geram
conteudos sobre o mercado financeiro apresentam potencial de influéncia nas
tomadas de decisdo de compra destes consumidores.

Existem estudos que relacionam o papel dos influenciadores digitais
com o processo de tomada de deciséo de compra. Por exemplo, Almeida et al.
(2017) destacam que a relacédo entre a tomada de decisdo de compra e o0s
influenciadores digitais ocorre no momento da busca por informacdes sobre
produtos e servicos realizadas pelos consumidores. Os influenciadores sdo
utilizados como referéncia para efetuar as compras, uma vez que eles efetuam
a compra do produto ou servigo, avaliam todo seu ciclo de vida, efetuam testes,
avaliam o uso de todas as caracteristicas que interessam o consumidor,
mostrando se aquela serd a melhor opgédo de compra ou néo.

De acordo com Solomon (2002) o processo de tomada de deciséo de
compra do consumidor é composto pelas etapas que o consumidor passa
antes, durante e depois de realizar uma compra. Sao elas: o reconhecimento
do problema, a busca de informacdes, a avaliagao de alternativas, a decisao de

compra e o0 comportamento pés-compra. A partir do reconhecimento do



12

problema (ou necessidade), o consumidor inicia sua busca por informacdes
gue possam auxiliar a resolver este problema.

A etapa de busca de informacdes € uma fase do processo de decisdo de
compra onde é realizada uma coleta de informacées no mercado sobre
produtos ou servicos que possam satisfazer as necessidades do consumidor
(KOTLER, 2006). O consumidor interessado tende a procurar informacdes em
vérias fontes antes de concluir o seu processo de deciséo.

Em sua monografia, Jodo Lucas Carneiro Lucchese, realizou uma
pesquisa coletando respostas de graduandos do curso de Administracdo da
UFSC concluiu que 63,74% dos graduandos que realizam investimentos,
tiveram seus conhecimentos aprimorados por consequéncia do consumo de
materiais divulgados pelos influenciadores digitais (LUCCHESE, 2015).

O presente trabalho propfe-se a agregar mais informacfes ao tema
abordado visando responder o seguinte problema de pesquisa: Quais sdo os
impactos dos influenciadores digitais nos habitos de consumo dos estudantes
universitarios investidores do mercado financeiro?

Ou seja, 0 objetivo do presente trabalho é identificar o impacto e a
importancia dos influenciadores digitais da area de financas pessoais para a
adesdo do habito de investir no mercado financeiro. Além disso, o trabalho visa
identificar outros hdébitos de consumo que foram influenciados por estes
criadores de contetudo, como preferéncias por bancos e corretoras, sites e
portais de noticias do setor financeiro, consumo de relatérios econémicos e
financeiros, habitos de leitura sobre educacao financeira, realiza¢do de cursos
sobre o tema e outros temas comumente abordados pelos influencers
(empreendedorismo, por exemplo).

Este trabalho visa somar outra perspectiva a conclusées como esta,
identificando quais habitos de consumo sdo impactados por consumidores do
mercado financeiro.

A escolha pelo publico de estudantes universitarios € justificada pelo
crescimento da representatividade deste publico (jovem e com poucos recursos
acumulados para iniciar seus investimentos) no contexto do mercado financeiro
nacional e pelo alto engajamento deste publico nas redes sociais e com

influenciadores digitais.
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Os resultados deste trabalho seréo significativos aos investidores, a B3,
empresas listadas na bolsa, fundos de investimentos, influenciadores digitais
da area de financas, bancos e corretoras do mercado de acdes, instituicdes de
ensino voltadas ao publico do mercado financeiro, editoras de livros, entre
outros profissionais e empresas que poderdo utilizar estas informacdes em
suas estratégias de comunicacdo e no desenvolvimento de seus produtos e

Servigos.
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2. OBJETIVOS
2.1. OBJETIVO GERAL

Identificar os impactos dos influenciadores digitais nos habitos de
consumo dos estudantes universitarios ou recém-formados que investem no

mercado financeiro.

2.2.  OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Compreender o papel dos influenciadores na motivacdo de entrada
no mercado de investimentos.
¢ Identificar o papel dos influenciadores na decisdo de compra ou
contratacdo de produtos e servicos relacionados a investimentos,
como corretoras, bancos, livros, cursos, entre outros.
e Analisar a importancia dos influenciadores na motivacdo por busca

de conhecimento sobre o mercado financeiro.
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3. REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo tem como objetivo realizar a apresentacdo de
referenciais tedricos capazes de embasar os temas discutidos ao longo desse
estudo. Serdo apresentadas e revisadas algumas literaturas que abordem o
processo de tomada de decisdo e a participacdo dos influenciadores digitais

neste contexto.

3.1. Tomada de deciséo do consumidor

O processo de tomada de decisdo do consumidor € amplamente
estudado na disciplina de comportamento do consumidor. Conforme sustentam
os autores Schiffman e Kanuk (2005), o processo de tomada de decisdo do
consumidor € formado por cinco etapas: reconhecimento da necessidade,
busca da informacdo, avaliacdo das alternativas, compra e avaliacdo pos-
compra.

Ja para Blackwell, Miniard e Engel (2005), o modelo de Processo de
Decisdo apresenta sete estagios, incluindo a segmentacao entre o estagio de

compra do estagio de consumo, além de adicionar o estagio de descarte.

Reconhecimento da
Necessidade

Busca de Informacdes

Avaliaces de
Alternativas Pré-Compra

Compra

Consumo

Avaliacao Pos-Consumo

Descarte

Figura 1 - O processo de tomada de decisdo
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3.1.1. Reconhecimento da necessidade

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), o reconhecimento da
necessidade (ou problema) é uma percepcdo da diferenca entre a situacdo
desejada e a situacdo real suficiente para despertar e ativar 0 processo
decisorio.

Ja para Sheth, Mittal e Newman (2001), reconhecer o problema € a
percepcdo de que se precisa comprar algo para voltar ao estado normal de
conforto, uma vez que o problema é a indicacdo de que ha um estado de
privacdo, desconforto e falta (fisica ou psicologica).

Para outros autores, como Churchill e Peter (2000), o reconhecimento
do problema depende de duas fontes de estimulos: estimulos de ordem
externa e outros de ordem interna. Os estimulos externos estdo ligados as
influéncias, ou fatores ambientais, como a cultura, classe social, familia e
situacdo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). J& os estimulos internos
surgem a partir das diferengas individuais, como 0s recursos que o consumidor
tem ao seu dispor, 0s processos de motivacao, as atitudes (ou seja, o gosto do
consumidor em relacdo ao produto), o nivel de conhecimentos, a
personalidade, valores pessoais, estilos de vida e o envolvimento em relagdo a
compra (grau de relevancia pessoal).

Sheth, Mittal e Newman (2001) afirmam que um problema pode ter sido
reconhecido no passado, mas nao foi uma prioridade ao consumidor. Neste
caso, um anuncio publicitario ou a indicacdo de um amigo pode reativar este
problema na memoria do consumidor. Além disso, é possivel que nunca se
tenha reconhecido uma necessidade, mas a exposicdo a um produto ou
servico, que pode ser via propaganda, no ponto de venda ou através de
conversas com amigos, tem condi¢Oes de despertar necessidades, sendo que
0 seu atendimento gera um reconhecimento de problema. O impulso para

atender a uma necessidade € chamado de motivacao.

3.1.2. Busca de informacgdes

Conforme afirma Solomon (2002), assim que um problema ¢é
reconhecido, os consumidores precisam de informagfes adequadas para
resolvé-lo. A partir disso, o consumidor vasculha seu ambiente a procura de

dados e informacdes adequados para tomar uma decisdo razoavel. Como
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acontece com o reconhecimento do problema, a busca de informacdes €
influenciada por diferencas individuais e fatores ambientais (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Conforme Solomon (2002) e Sheth, Mittal e Newman (2001), durante a
busca de informacdes para resolver um problema (comprar um produto ou
usufruir determinado servigo), o consumidor considera diversas fontes:
internas, de grupo, comerciais, publicas e experimentais, descritas da seguinte

forma:

« Fontes internas: presentes na memadria do consumidor, geradas a partir
da exposicdo, atencdo, compreensdo, aceitacdo e retencdo de
informacdes prévias, como colocam Engel, Blackwell e Miniard (2000).

 Fontes de grupo: informacdes encontradas a partir de contato com
amigos, familiares e colegas. Esta fonte de informacéo geralmente goza
de alta credibilidade e confiabilidade.

« Fontes de marketing: embalagens, vendedores, propaganda, promocao
de vendas, merchandising, web sites e catalogos.

« Fontes publicas: relatérios, informacdes de especialistas em produtos ou
servicos, boletins e noticias.

o Fontes de experimentacdo: provenientes das experiéncias e testes dos

individuos com produtos e servicos.

O tempo gasto durante a busca de informacdes € um aspecto importante
para o consumidor, que dependerd, de acordo com Solomon (2002) e Sheth,
Mittal e Newman (2001), de quanto conhecimento prévio o consumidor ja
possui sobre o tema, do envolvimento, da pressdo de tempo, do risco
percebido em relacdo a compra (o0 grau de perda, ou de arrependimento, no
caso de uma escolha errada) e da sobrecarga de informacdes (saber que
informacdo utilizar, dentro de um grande namero disponivel).

A partir disso, de acordo com Larentis (2009), quanto menor for o
conhecimento prévio do consumidor, se a compra desse produto for
pessoalmente relevante (alto envolvimento), se o risco percebido para compra-
lo for elevado, provavelmente o consumidor buscard mais informacbes e

investira mais tempo na pesquisa. Porém, Sheth, Mittal e Newman (2001),
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afirmam que os consumidores sdo seletivos em sua aquisicdo de informacao
(ndo consideram todas as informacdes disponiveis).

Sob o ponto de vista de relagéo ao risco, Solomon (2002) e Sheth, Mittal
e Newman (2001) apresentam 0s seguintes riscos: monetéario, o funcional, ou
de desempenho ou obsolescéncia (o produto ndo funcionar conforme esperado
ou poder ser substituido depois por produtos mais modernos), fisico
(relacionado ao esfor¢co fisico envolvido na compra do produto e seu uso),
psicoldgico (produto gerar sentimento de culpa) e social (quando o grupo social

ndo aprova a compra).

3.1.3. Avalia¢éo das alternativas pré-compra

Depois das etapas de reconhecimento do problema e busca de
informacdes, o préximo passo no processo de tomada de decisdo € avaliar as
alternativas de marcas, produtos e servicos disponiveis (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000). Durante esta etapa, 0 consumidor prioriza 0s aspectos mais
importantes, conforme suas preferéncias, como a melhor relacdo custo X
beneficio.

Além disso, o consumidor farda comparacdes entre as opcoes,
identificando o que cada uma oferece de melhor. Porém, os autores destacam
que a racionalidade do individuo é limitada, ou seja, o consumidor nado
considera todas as opcdes e aspectos possiveis para a decisdo de compra. O
contexto no qual o consumidor estd inserido (emoc¢des, relacionamentos e
tempo disponivel, por exemplo) limita o poder de avaliacao.

Conforme Larentis (2009), com o resultado da avaliacdo de opcdes, 0
consumidor iniciard a decisdo de compra. A decisdo de compra pode definir a
marca, o0 servico, o produto, a quantidade e até mesmo a forma de pagamento.

Sheth, Mittal e Newman (2001) afirmam que o0s consumidores
consideram, em relacdo a marcas, produtos e servigos, diversos conjuntos de
alternativas. No primeiro momento surge o conjunto conhecido, ou seja, marcas
que o consumidor conhece. Em seguida, consideram o conjunto evocado
(aquele com as marcas que eles lembram no momento de tomar uma decisao).
Posteriormente, o consumidor leva em conta o conjunto considerado das
marcas evocadas, que sdo as marcas consideradas para a escolha de

determinado produto ou servigo.
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Sheth, Mittal e Newman (2001), indicam que quanto mais proximo do
momento de consumo ocorrer a decisdao de compra, mais o valor da
conveniéncia torna-se importante. Além disso, quanto mais se combinam os
papéis de usuario, pagante e comprador, mais conflitante se torna o processo
decisorio.

No processo de decisdo também surgem as heuristicas de marketing.
Esse tipo de atalho mental ocorre quando o consumidor busca realizar
procedimentos mentais praticos que levam a uma decisdo acelerada
(SOLOMON, 2002). Ou seja, o consumidor busca simplificar sua decisdo por
meio de um atalho para o processamento de tantas informacdes recebidas
durante o processo de avaliacdo. Um dos exemplos mais comuns € a ideia de
que “o produto mais caro € o melhor” ou “o produto mais barato & pior”.

Solomon (2002) também cita outros tipos de atalhos mentais, como:
crencas de mercado (crengas - muitas vezes ndo embasadas - sobre
empresas, produtos, marcas, lojas e paises), o sinal de produto (tendéncia a
conclusdes a partir de atributos observaveis, como o formato da embalagem,
por exemplo), e a inércia (compra a ser feita em funcéo do habito ou do menor

esforco).

3.1.4. Compra

Apoés a deciséo, a compra € concretizada. A compra, na maior parte das
vezes, é realizada nos pontos de venda (lojas fisicas), pela internet, por
telefone e até mesmo no domicilio do consumidor. Assim como nas outras
etapas, ha também influéncia de fatores ambientais e diferencas individuais
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

De acordo com Solomon (2002), as razdes para comprar, além de
guestbes pessoais, podem envolver experiéncias sociais, compartilhamento de
interesses comuns e atracdo interpessoal. Além disso, segundo ele,
dependendo da situacdo e das caracteristicas do consumidor, uma compra
pode ser estimulante, entediante, agradavel, desagradavel, excitante,
melancolica, angustiante, relaxante. Pode, também, gerar um status

instantaneo (por exemplo: consumidores que buscam ser esperados pelo
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vendedor) e a emocao da cacada (sentimento de orgulho por conhecer o que o
mercado oferece).

No momento da compra, 0s papéis do consumidor — pagante,
comprador e usuario (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001) podem ganhar menor
Ou maior peso, pois os valores e caracteristicas do usuario do produto sdo mais
influentes na etapa de avaliagdo de alternativas, enquanto os valores do
comprador ou do pagante ganham importancia no momento da compra.

Solomon (2002) caracterizou diferentes perfis de compradores da
seguinte forma:

e Comprador econémico ou maximizador: busca sempre maximizar o
valor do dinheiro, tem metas e limites definidos de compra.
o« Comprador personalizado: valoriza comprar em locais onde sera bem

tratado ou que é extremamente familiar .

« Comprador ético: compra para ajudar os menos favorecidos ou 0s
estabelecimentos locais.

o« Comprador apatico: compra apenas por necessidade, considerando-a
uma tarefa desagradavel — um mal necessario.

« Comprador recreativo: compra por prazer. Acredita que a compra €
uma atividade social divertida.

Por fim, segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), o processo de compra
inicia com a identificacdo da escolha, ou seja, a decisdo de que determinado
produto € o que se deseja e se prefere. ApOs isso, passa pela intencdo de
compra (a determinacdo de que a pessoa compraria aquele produto ou
servico). Por ultimo, ocorre a efetivacdo da compra, na qual os termos de
transacdo sao acordados, busca-se e obtém-se do vendedor a transferéncia do
direito ou titulo, paga-se pelo produto, ganha-se a posse ou o compromisso do

servigco do vendedor.

3.1.5. Consumo

Depois de efetivar a compra, 0 consumo pode ocorrer no momento ou
ndo. A forma como é utilizado o produto pode determinar a satisfacdo com ele
e 0 quanto esses produtos serdo comprados novamente (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005).
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Conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000), ha alguns anos o estagio
de consumo ndo era uma prioridade para os setores de marketing das
empresas, que tinham como foco apenas vender mais produtos. Porém, com o
aumento da competitividade no mercado, as empresas passaram a investir em
estratégias para melhorar os niveis de satisfacdo e, por consequéncia, fidelizar
consumidores. Para isso, foi necessario conhecer os habitos de consumo do
publico para viabilizar a oferta de novos produtos e servicos conforme a
necessidade do publico.

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), a avaliacdo da
experiéncia se inicia no momento em que o produto € consumido. A
profundidade da avaliagdo varia conforme o envolvimento do produto em
questdo. Em geral, quanto maior o envolvimento, mais consistente e critica é a
avaliacao.

Além dos fatores ambientais e diferencas individuais (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000), Sheth, Mittal e Newman (2001) indicam que o0s
papéis do consumidor podem gerar influéncias diferentes se comparados a
outros estagios, como a avaliacdo de alternativas, decisdo e compra. Por
exemplo, considerando o consumo em determinados locais publicos, os fatores
sociais ganham maior importancia, em detrimento dos valores econémicos do

pagante.

3.1.6. Avaliacdo pés-compra

A avaliacdo pos-compra trata sobre o atingimento das expectativas do
consumidor. Ou seja, esta relacionada com a satisfacdo, ou insatisfacdo do
consumidor, se o desempenho de determinado produto ou servigco esta dentro
das expectativas. Essa comparacdo entre expectativa e desempenho gerara
novas informacgfes, que funcionardo como feedback de informacdes para
futuros processos de compra. Por isso, esse processo pode determinar o
relacionamento futuro do consumidor com o produto ou marca (SOLOMON,
2002).

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), a fase pés-compra passa por
quatro estagios: confirmacéo da decisdo, avaliacdo da experiéncia (consumo),
satisfacdo/insatisfacdo e resposta futura. Estes estagios séo caracterizados a

seqguir:
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Também de acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), na confirmacao
o consumidor procura confirmar a sensatez da decisdo, buscando evitar a
chamada dissonancia cognitiva, ou seja, a duvida pos-compra sobre a
sensatez da decisdo, uma davida se a alternativa escolhida era mesmo a
melhor (SOLOMON, 2002).

Conforme Solomon (2002), a dissonancia cognitiva resulta na
impossibilidade de se examinar a fundo os custos e beneficios de determinado
produto ou servico, pois se gera um arrependimento poés-decisdo e a
possibilidade de ndo compra-los mais.

Apés a avaliagdo da experiéncia (descrito no item anterior - “Consumo”),
0os consumidores encontram satisfacdo ou insatisfacdo em relacdo a
experiéncia. Se o desempenho foi inferior as expectativas, o consumidor ficou
insatisfeito. Conforme Solomon (2002) ocorre a chamada desconfirmacdo da
expectativa em relacdo ao desempenho, que também ocorre com o
desempenho superior a expectativa.

Produtos e servicos com desempenho acima da expectativa geram o
“‘encantamento” dos consumidores. No entanto, considerando que a satisfagao
pode ser vista como cumulativa, ou seja, que experiéncias passadas sao
consideradas em expectativas posteriores, a tendéncia € que as expectativas
crescam com experiéncias que se mostraram positivas com o tempo (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000). Neste caso, Larentis (2009) afirma que é
importante que empresas que pretendem continuamente encantar seus clientes
devem estar preparadas para continuamente superar expectativas em
crescimento.

Sheth, Mittal e Newman (2001) argumentam que apés a
satisfacao/insatisfacdo ocorre a resposta futura, que pode ser o abandono de
determinado produto ou servico (pela insatisfacdo, ndo comprar mais), a
reclamacdo ou a lealdade. A tendéncia a reclamar, conforme Sheth, Mittal e
Newman (2001), depende de trés fatores: a importancia da insatisfacdo, as
atribuicbes feitas a empresa (se a empresa teve responsabilidade pelo
problema) e o traco de personalidade do consumidor.

De acordo com Larentis (2009), se houver reclamacao e esta nao for
bem atendida, pode-se intensificar o boca a boca negativo. Se a reclamacéo for

bem atendida e o problema do consumidor resolvido, pode-se aumentar o boca
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a boca positivo e o nivel de satisfacdo do consumidor. Isto esta relacionado ao
que Sheth, Mittale e Newman (2001) chamam de justica percebida, a
percepc¢ao do consumidor por ter sido tratado com respeito durante o processo
de resolucédo do conflito. Em relacdo a isso, se a percepcado de justica ndo
ocorre, aumenta a hostilidade.

Caso ocorra a lealdade, ou a repeticdo duradoura de compra, deve-se
tomar cuidado, como apresentam Sheth, Mittal e Newman (2001), que uma
recompra consistente pode ser apenas uma conveniéncia ou rotina por parte
do consumidor, e nado reflexo de uma preferéncia genuina, que esta ligada a

lealdade.

3.1.7. Descarte

Sobre o descarte, Solomon (2002) indica que o consumidor pode definir
se irA manter o produto utilizando-o conforme seu propdsito, transformando-o
ou guardando-o. O consumidor pode também optar por se desfazer do produto,
seja descartando-o no lixo, dando-o, doando-o ou vendendo-o. A terceira
opcéo € alugar ou emprestar o produto.

Este ponto tem ganhado importancia nos dltimos anos, com o
crescimento de praticas como consumo consciente, economia compartilhada,

logistica reversa e consumo minimalista.

3.2. Tomada de decisé&o do consumidor-investidor

O tema sobre processo de decisdo de consumo aplicado a investimentos
€ um tema atual, dado o crescimento do mercado nacional jA& mencionado.
Porém, este crescimento ainda néo se refletiu estudos e conteddos no cenario
académico nacional. Existem poucos materiais que relacionam a tomada de
deciséo para consumo para a entrada na bolsa de valores ou para outros tipos
de aplicacdes financeiras. No contexto académico € possivel encontrar uma
quantidade expressiva de publicacbes condicionadas a estudos de tomada de

decisao relacionada a outros mercados, como a moda, por exemplo.



24

3.3. Influéncias na tomada de deciséo

O conhecimento das variaveis de influéncia sobre o comportamento de
compra é importante para que os empresarios qualifiquem seus produtos e
servicos, considerando efetivamente os desejos e as necessidades do
consumidor e orientando suas ofertas para o mercado (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000).

As influéncias no comportamento do consumidor, conforme sustentam

Schiffman e Kanuk (2000) podem ser externas e internas.

3.3.1. Influéncias Internas sobre o Comportamento do Consumidor
O comportamento de consumo de uma pessoa pode ser influenciado por

fatores psicoldgicos, descritos no Quadro 2.

Quadro 2 - Fatores Psicoldgicos

Motivagcdo: quando uma pessoa deseja muito ter algo, mostra que ela esta motivada;
a motivacdo muitas vezes tem como ponto central o impulso ou o habito do dia-dia. O
consumidor ndo tem controle dos acontecimentos nem o que o influencia a efetuar a
compra. O ser humano possui necessidades que o motivam a comprar, Como
necessidade de autorrealizagcao, de estima, sociais, de seguranca e necessidades
fisiologicas.

Percepcéo: as pessoas costumam ver o mundo da sua maneira, muitas vezes
deixando a realidade de lado, sdo apenas percepcdes, ndo o que realmente é, mas o
gue os consumidores pensam, o que realmente influéncia suas acodes, seus habitos
de compra, onde o consumidor julga um produto com base em suas percepc¢oes,
pode ser influenciado pela marca, embalagem, design, tamanho, cor, entre outros.

Aprendizagem: é o ato de aprender qualquer oficio, arte ou ciéncia, onde os
individuos adquirem conhecimento e a experiéncia de compra e consumo.

Crencas e atitudes: é quando se acredita em algo, com ou sem fundamento. As
crencas dos consumidores devem ser consideradas numa estratégia de marketing,
no desenvolvimento do produto, no estabelecimento de precos, na determinagéo dos
canais de marketing, na comunicac¢ao ou promoc¢ao. Podem-se levar em conta trés
questdes subjacentes a atitude em relacdo a um objeto ela se baseia em algum
conhecimento ou crenga, onde séo eles o conhecimento, o sentimento e a acao.

Fonte: Adaptado Schiffman e Kanuk (2000)
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As organizacdes devem estar proOximas aos seus atuais e potenciais
consumidores, compreendendo o seu perfil e modo de agir, visando utilizar
essas informacbes para desenvolver novos e melhores produtos, que se
adequem aos fatores de influéncia sociais e individuais de seu
publico. (BINOTTO, 2014).

3.3.2. Influéncias externas sobre o comportamento do consumidor

Os fatores culturais sdo os fatores que exercem a mais ampla e
profunda influéncia sobre os consumidores de acordo com Kotler e Keller
(2006). Os fatores culturais encontram-se subdivididos em trés: cultura,

subcultura e classe social.

Cultura: Para Solomon (2002), a cultura € um conceito crucial para o
entendimento do consumidor, pode ser vista como a personalidade de uma
sociedade. De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), a cultura é tudo o
gue a pessoa aprende e partilha com membros de uma sociedade, inclusive
ideias, normas, moral, valores, conhecimento, habilidades, tecnologia,

ferramentas, objetos materiais e comportamentos.

Classe social: De acordo com Kotler (1998, p. 163), “classes sociais sao
divisBes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sao
ordenadas hierarquicamente e cujos membros compartilham valores,
interesses e comportamentos similares”.

Em sociedades menos desenvolvidas, a classe social € determinada
pelo nascimento e ndo pela riqueza. Por outro lado, em nacBes mais
industrializadas, a classe social é definida pelas realizacbes das pessoas,
podendo ser realiza¢cdes materiais ou de instrucdo, sucesso profissional ou
posicao politica (SHETH, MITTAL E NEWMAN, 2001).

Subcultura: A subcultura é uma cultura de grupos no interior de uma sociedade
maior (SHETH, MITTAL E NEWMAN, 2001). Representa qualquer

caracteristica comum a um grupo, que os torne diferente do resto da
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sociedade. Por exemplo: cultura hispanica, cultura chinesa; a racga, cultura afro

americana; a religido, cultura mugulmana; a idade, cultura jovem.

3.3.3. Grupos de referéncia

Outro tipo de influéncia externa relevante para a construcdo deste
trabalho s&o os grupos de referéncia.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), um grupo de referéncia é
qualquer grupo de pessoas que influencia significativamente o comportamento
de um individuo, fornecendo padrdes de conduta e valores que podem tornar-
se a perspectiva determinante de como uma pessoa pensa e se comporta. Nos
grupos de referéncias, conforme afirmam Sheth, Mittal e Newman (2001), os
individuos buscam aprovacdo e uma orientagdo ao comportamento. Um
exemplo de grupo de referéncia que surgiu nos ultimos anos é a comunidade
virtual.

Existem diferentes tipos de influéncia gerados pelos grupos de
referéncia. Engel, Blackwell e Miniard (2000) e Solomon (2002), citam a
influéncia social normativa, que ocorre quando uma pessoa se adapta as
expectativas de outra pessoa ou grupo procurando aceitacdo social. Ha
também a influéncia social informativa, uma conformidade que ocorre quando o
comportamento do grupo é tomado como evidéncia da realidade.

Em relacdo a compra de determinado bem ou servico, considerando as
informacdes dos outros, € importante mencionar a comunicacao boca a boca.
Como existem influéncias sociais, o boca a boca, tanto positivo quanto
negativo, pode exercer grande impacto nas acdes dos consumidores. Por ser
encarado como mais confiavel e com maior credibilidade que meios tradicionais
de comunicagdo, como a propaganda. A comunicacdo boca a boca pode ser
uma alavanca para vendas assim como uma das razdes pelo fracasso de um
produto ou servico. Em relacdo a isso, existem as chamadas acdes de
marketing epidémico, que estdo baseadas na presenca e interacdo de
empresas junto a comunidades e grupos de referéncia e se intensificaram com
a ampliacdo do uso da internet e do aumento das comunidades virtuais. As
empresas buscam como resultado um boca a boca e uma atitude positiva

desses grupos em relacdo a sua imagem, suas marcas e produtos (LUPERTIS,
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2009). Dentro deste contexto, surgem os individuos que atuam como

influenciadores digitais, definidos a seguir.

3.4. O papel dos influenciadores

O influenciador digital € o individuo que atrai uma audiéncia online, que
vai além de seus amigos e familiares, e que comunica os conteudos digitais
que produz, exercendo assim influéncia sobre os comportamentos, opiniées e
valores de quem o acompanha (LAMPEITL e ABERG, 2017). Freberg et al.
(2011) afirmam que a forma como o influenciador exerce este papel de
influéncia parte do contato digital com o publico, moldando a opinido e atitude
dos seus seguidores através de mecanismos como blogs, tweets e outras
ferramentas nas redes sociais digitais.

Para diferenciar influenciadores de usuarios comuns de redes sociais,
Fulgoni e Lipsman (2015) afirmam que o status de influenciador é alcancado
qguando séo preenchidos os seguintes pré-requisitos: 1) o individuo retne as
capacidades necessérias para influenciar; 2) tem motivos; 3) tem oportunidade
para influenciar terceiros.

O primeiro requisito € o mais polivalente, referente as caracteristicas de
personalidade do influenciador que, de acordo com o trabalho de Freberg et al
(2011), é um individuo comunicativo, inteligente, ambicioso, produtivo e
ponderado. No que diz respeito ao segundo critério, 0s motivos que conduzem
o influenciador a producédo de conteudos podem ter uma natureza interna ou
externa. Khamis et al. (2017) sustenta que os motivos de natureza interna
referem-se principalmente a caracteristicas inerentes ao individuo quando este
reconhece, de forma autbnoma e voluntaria, motivos para exercer influéncia
online sobre um determinado assunto. J4 em referéncia a motivos de natureza
externa, por sua vez, 0s autores indicam a qualquer forca exercida por
terceiros, apontando como exemplo o interesse comercial das marcas em
recorrer a relacao de influenciadores com as suas audiéncias para propoésitos
publicitarios. Por fim, o terceiro critério, referente a oportunidade, €
fundamentado pela prépria interatividade das redes sociais, que permite ao
influenciador estabelecer contato com terceiros e ter, assim, um canal para

influencia-los.
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Gashi (2017) afirma que a influéncia digital ocorre de acordo com a
seguinte estrutura: por intermédio do conteudo, grau de especializacdo e
atratividade, o influenciador é capaz de construir uma relagdo de confianga com
a audiéncia e ir assim ao encontro da identidade social do consumidor, obtendo
assim poder de influéncia sobre o mesmo.

Os influenciadores digitais buscam elevar a confianca (MARTENSEN;
BROCKEN-HUUSSCHACK; ZAHID, 2018) estimular o engajamento (Nunes et
al., 2018) e o boca a boca eletrénico, com o intuito de persuadir e influenciar
seus seguidores em suas tomadas de decisdo de consumo (DJAFAROVA e
RUSHWORTH, 2017).

Uma das principais plataformas de divulgacdo de contetdos dos
influenciadores digitais € o YouTube. De acordo com Miranda (2019), O
YouTube possibilita que o internauta possa se tornar um canal de
comunicacao, postando videos e proporcionando a ele ser formador de opinido.
Esses produtores sdo chamados de YouTubers e concentram milhdes de
seguidores em seus canais, por meio de assinaturas. O YouTuber posta
videos, de acordo com a frequéncia que lhe convém, analisando sempre dias e
horarios que provocam maiores acessos e visualizagfes, e seu contetdo pode
ser assistido por qualquer internauta que encontre seus videos, através de
pesquisa, hiperlink ou pela assinatura de seu canal.

Quando o YouTuber apresenta produtos em seus videos, ele ndo esta
apenas promovendo entretenimento, mas também estd usando esse espaco
para promover o consumo (MONTEIRO, 2018). Isso acontece devido a sua
popularizacdo. Dessa forma, acaba sendo contratado por marcas para divulga-
las, pelo simples fato de ser um influenciador digital, ou seja, um chamado
formador de opinides (MONTEIRO, 2018).

Os Youtubers promovem o consumo através da publicidade hibrida, ou
seja, a publicidade, mesclada ao conteudo e transformada em entretenimento
(MONTEIRO, 2018). Segundo Covaleski (2010), a publicidade hibrida é
persuasiva e divertida. Ela é feita para o entretenimento. Assim, permite a

interlocugéo entre audiéncia e produtor.
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3.5. O papel dos influenciadores na decisédo de investimentos

Os influenciadores digitais tém papel destacado na etapa de busca de
informagdes no processo de tomada de decisdo dos consumidores. Ao retomar
os conceitos apresentados no ponto “3.1.2 Busca de informagdes” deste
trabalho, podemos identificar que o papel dos influenciadores esta presente em
diversas das fontes de informacdes citadas, como: fontes de grupo, fontes de
marketing, fontes publicas e fontes de experimentacéo.

Os seguidores valorizam a credibilidade das fontes de informacéo.
Assim, o transmissor das mensagens quando nao esta ligado comercialmente
a marca do produto que estd promovendo, recebe maior atencdo da sua
audiéncia, que confia mais em alguém que esteja recomendando algo que de
fato goste ou experimentou e teve um resultado positivo ou qualquer outro
motivo que nao seja aliado a algum tipo de pagamento a titulo de promover a
marca (TRIPP, 1994 apud BENTIVEGNA, 2002). Porém, nem sempre as
intencbes e acordos comerciais sao transparentes com o publico, que pode ter
duvidas se as “indicagbes” sdo meramente por aspectos de preferéncia a partir
da experiéncia que o influenciador teve ou se ha algum acordo comercial com a
marca exposta. A popularidade dos influenciadores pode se converter em
formas de valor como empregos, parcerias, consultorias, formacao de varios
negocios ou em outras oportunidades comerciais (PRIMO, 2009).

Os seguidores valorizam que as relacées com os influenciadores sejam
proximas. Eles esperam que os influenciadores respondam suas dulvidas e
prestem atencdo quando entram em contato. Por isso, os influenciadores
devem estar dispostos a conversar com seu publico. Ademais, quando
compartilham, curtem e comentam postagens feitas pela audiéncia, esta se
sente valorizada e passa a gostar ainda mais do influenciador (MARKETING
DE INFLUENCIA, 2017). E possivel afirmar que este tipo de contato proximo
com 0s seguidores em alguns momentos se assemelha a fungcdo de um
assessor de investimento, que ouve e sana as duvidas de seus assessorados

para a tomada de decisao de investimento.
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4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Nesta etapa do projeto sdo apresentados os métodos utilizados para a
realizacdo da pesquisa, bem como os devidos conceitos dos mesmos, com o

objetivo de introduzir os caminhos utilizados para a construcédo da pesquisa.

Este trabalho foi elaborado utilizando, primeiramente, o método de pesquisa
exploratoria de natureza qualitativa. A partir do levantamento de informacdes
do estudo exploratorio, foram observados pontos relevantes a serem
analisados e medidos dentro da pesquisa quantitativa. Ou seja, 0 questionario
da pesquisa quantitativa foi elaborado e ajustado a partir dos resultados obtidos
nas entrevistas em profundidade e, por fim, o método de pesquisa descritiva de

natureza quantitativa foi aplicado.

As duas fases empregadas neste estudo estao sintetizadas na tabela 1 a

seqguir:

Tabela 1 - Roteiro das pesquisas

12FASE: EXPLORATORIA-QUALITATIVA
Elaboracédo de um roteiro semiestruturado de entrevista
Aplicacao das entrevistas em profundidade
Analise das entrevistas em profundidade

238FASE: DESCRITIVA-QUANTITATIVA
Elaboracéo do questionario
Coleta de respostas no questionario
Analise dos dados e Resultados
Concluséo e limitacbes da pesquisa
Fonte: Elaborada pelo autor

4.1. Pesquisa Qualitativa

Malhotra (2012) observa que a pesquisa qualitativa € baseada em
pequenas amostras com 0 objetivo de proporcionar ideias e entendimento do
ambiente do problema. Malhotra (2012) afirma também que os objetivos da
pesquisa exploratéria sao: ajudar a compreender o problema enfrentado, definir
o problema de forma mais precisa, identificar cursos relevantes de acao e obter

dados adicionais antes de poder desenvolver uma abordagem.
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Dentro da abordagem do estudo exploratorio, a pesquisa teve um viés
qualitativo. A técnica escolhida para a pesquisa foi a entrevista em
profundidade através de um roteiro semiestruturado. Malhotra (2012, p.121)
define a entrevista em profundidade como uma entrevista ndo estruturada,
direta, pessoal, em que um respondente de cada vez é sondado por um
entrevistador altamente qualificado a revelar motiva¢des, crengas, atitudes e
sentimentos sobre um determinado topico. Dessa forma, a entrevista em
profundidade € um meio de se conseguir informacfes de maneira nao

estruturada e direta, realizada individualmente.

Os resultados da pesquisa qualitativa foram utilizados como base para
compor o0 questionario da etapa descritiva-quantitativa. As entrevistas em
profundidade foram fundamentais para que se pudesse compreender o
processo decisério e o papel dos influenciadores nos habitos de consumos
ligados a investimentos entre os estudantes universitarios ou recém-formados

gue investem no mercado financeiro.

Foram realizadas 12 entrevistas em profundidade. O grupo entrevistado
contou com 6 mulheres e 6 homens com idade entre 22 a 27 anos. Os
entrevistados sdo estudantes universitarios ou recém-formados que investem

ou ja investiram no mercado financeiro.

4.1.1. Técnica de Coleta de Dados

Foram realizadas entrevistas individuais por video-chamada com a
utilizacdo de um roteiro de perguntas semiestruturado, que permitiu ao
entrevistador escolher perguntas a medida que o didlogo com o entrevistado
fosse acontecendo. Esta técnica permite uma flexibilidade para aprofundar ou
confirmar as informacdes levantadas de forma aberta e direta. A duragdo das
entrevistas foi, em média, de 30 minutos, para que se pudesse levantar o

méaximo de informacdes a respeito de caracteristicas do tema em questao.
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4.1.2. Andlise dos Dados Coletados

Apbés a coleta de dados foi realizada a andlise das entrevistas em
profundidade. A partir disso, foram selecionados termos comuns utilizados,
respostas similares, atributos valorizados, ideias relevantes, além das
motivacées dentro do processo de decisdo para investir, comprar e consumir.
Todos estes resultados foram utilizados para elaboracdo do questionério

utilizado na pesquisa quantitativa.

4.2. Pesquisa Quantitativa

A abordagem de pesquisa quantitativa conforme Gerhardt e Silveira (2009,
p.35) “tem como objetivo gerar conhecimentos para aplicagéo pratica, dirigidos
a solugdo de problemas especificos”. O método quantitativo demonstra
numericamente a frequéncia e a intensidade de determinados comportamentos
gue estdo sendo analisados em uma pesquisa. Conforme Malhotra (2012) cita,
a pesquisa quantitativa € uma metodologia de pesquisa que procura identificar
os dados e, geralmente, aplica alguma forma de andlise estatistica. Portanto, a
principal funcdo da pesquisa quantitativa € solidificar o trabalho, com base da
analise estatistica, fazendo com que as respostas sejam coerentes com a
realidade da populacdo descrita, conclusivas e confiaveis a fim de descrever

bem o objeto alvo e seus consumidores.

Quanto aos seus objetivos, a pesquisa pode ser considerada descritiva. De
acordo com Gil (1999), as pesquisas descritivas possuem 0 propdsito de
realizar a descricdo das caracteristicas de uma populacdo previamente

estipulada, e também a formacéo de relagdes entre determinadas variaveis.

Conforme Malhotra (2012) cita, a pesquisa quantitativa € uma metodologia
de pesquisa que procura identificar os dados e, geralmente, aplica alguma
forma de andlise estatistica. Ou seja, a principal funcdo da pesquisa
guantitativa é solidificar o trabalho, com base da analise estatistica, fazendo
com que as respostas sejam coerentes com a realidade da populacéo descrita,
conclusivas e confiaveis a fim de descrever bem o0 objeto alvo e seus
consumidores. Posteriormente, com essas informacdes iniciais reunidas,

compilar os questionamentos que surgirdo de forma estruturada, em um
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questionario, aplicado com o objetivo de identificar os impactos dos
influenciadores digitais nos hébitos de consumo dos estudantes universitarios
investidores da bolsa de valores a fim de propor discussdes a respeito do tema

abordado.

4.2.1. Instrumento de coleta de dados

Para a obtencédo dos dados da pesquisa quantitativa deste trabalho, foi
elaborado um questionario com perguntas estruturadas do tipo survey. O
questionario foi estruturado com perguntas de alternativas fixas onde o
entrevistado escolhe uma resposta dentro de um conjunto predeterminado,
sendo aplicado via internet para facilitar a coleta de dados e para atingir o

maior nimero de amostras possiveis.

Conforme Malhotra (2006), o questionario deve transformar as
informacgdes desejadas em questdes que 0s entrevistados consigam responder,
ser planejado de forma a minimizar os erros de resposta, além de envolver o

entrevistado de forma que este coopere e complete o questionario.

Em sua primeira parte, o questionario foi composto por questbes
formuladas com o objetivo de coletar dados demogréaficos dos respondentes e
informacBes complementares, no sentido de caracterizar a amostra. Apds essa
etapa, foram elencadas questées com o objetivo de identificar e analisar as
caracteristicas do processo decisério de compra, como reconhecimento do
problema, busca de informacbes e avaliagdo de alternativas, os atributos
considerados no processo de tomada de decisdo, além de entender o
comportamento pés-compra de produtos e servi¢os relacionados ao mercado
financeiro, com o objetivo de identificar o papel de influenciadores nas etapas
do processo.

4.2.2. Coleta de dados
O instrumento de pesquisa utilizada na composicao e aplicagéo da pesquisa
foi o Survey Monkey, sendo o link de acesso ao questionario disponibilizado e

divulgado na internet, em redes sociais, grupos de troca de informacdes entre
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investidores, grupos de universitarios de diversas regides e e-mail para os
estudantes da UFRGS, possibilitando uma abrangéncia maior de
respondentes, cobrindo areas geograficamente mais amplas e minimizando
erros de distor¢do, pois as respostas sdao andénimas e, dessa forma, ndo ha
influéncia do entrevistador, propiciando maior liberdade e individualidade nas
respostas. O questionario conta com 28 questbes que avaliam o perfil dos
respondentes e o0s habitos de consumo ligados ao habito de investir. As

respostas foram coletadas em um periodo de duas semanas.

4.2.3. Amostragem

Para Mattar (2005), amostra é qualquer parte de uma populacdo, enquanto
que a amostragem é o processo de coleta de amostras em uma populacdo. A
partir disso, a amostragem é utilizada em pesquisas, pois a coleta de dados
sobre alguns elementos da populacdo pode gerar informacdes relevantes a

respeito da populagcdo como um todo.

A pesquisa atingiu um total de 316 respostas. Deste total de respostas, 28
respondentes foram desqualificados na pergunta filtro “Este questionario é
destinado ao publico formado por: estudantes universitarios (ou graduados nos
altimos dois anos) que investem no mercado financeiro. Vocé se encaixa neste
perfil?”. Dessa forma, 288 respondentes tiveram a oportunidade de responder
as perguntas do questionario. Porém, apenas 200 respondentes chegaram até

a Ultima pergunta da pesquisa.

4.2.4. Anéalise dos dados coletados

A andlise dos dados tem como funcdo proporcionar o entendimento das
conclusdes da pesquisa através dos dados registrados e das informacdes
descritas. Kotler, Keller (2006) simplificam explicando que esta etapa quase
final no processo de pesquisa de marketing envolve tirar conclusdes a partir da

tabulagcéo dos dados e do desenvolvimento de indicadores.
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A anadlise dos dados foi feita a partir da comparacdo com a problematica
abordada na pesquisa, 0s objetivos gerais e especificos do trabalho. A
estatistica descritiva foi aplicada durante a analise dos dados desta fase da
pesquisa. Apds a coleta, os dados foram tabulados e analisados com a
utilizacdo do Microsoft Excel como apoio para encontrar médias, distribuicdes,

frequéncia, desvios e elaborar gréficos.
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5. ANALISES DOS DADOS E RESULTADOS

A pesquisa atingiu um total de 288 respostas validas, porém, apenas 200
respondentes chegaram até a Ultima pergunta do questionério, ja que o este foi
composto por blocos de perguntas e ocorreram desisténcias durante o
preenchimento das respostas. A analise da pesquisa foi dividida em trés
blocos, organizados da seguinte forma: analise dos dados demograficos da
amostra, andlise dos perfis de investidor e identificacdo de habitos de consumo

relacionados aos investimentos e o papel dos influenciadores digitais.

Entretanto, é importante destacar que a fim de diminuir o volume de
desisténcias ao longo do questionario, a ordem dos blocos aplicada aos
respondentes foi diferente, mantendo o bloco de dados demogréaficos no fim do
questionario. Por esse motivo, € possivel perceber que houve uma grande
diminuicdo entre o nimero de respostas da questédo filtro (Tabela 2) e da
primeira questédo do bloco de dados demograficos (Tabela 3).

A primeira pergunta do questionario foi uma “questéo-filtro”, utilizada para
“eliminar” respondentes que ndo faziam parte do publico-alvo da pesquisa
(estudantes universitarios ou graduados nos ultimos dois anos que investem no
mercado financeiro). A partir disso, dos 316 respondentes que tiveram
interesse em responder a pesquisa, 28 foram desqualificados para a sequéncia

do questionario.

Tabela 2 - Distribuicdo de respostas da questao-filtro

Resposta n %
Sim 288 91,14%
N&o 28 8,86%
Total 316 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

5.1. DADOS DEMOGRAFICOS

O bloco de perguntas sobre dados demograficos atingiu um total de 200
respostas, uma vez que 88 dos respondentes ndo responderam este bloco de
questdes. A primeira questao deste bloco abordou a idade dos respondentes,

que, no questionario, puderam selecionar sua idade exata (em anos). Para
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facilitar o entendimento dos dados, as idades foram agrupadas em faixas
etarias, conforme a distribuicdo abaixo (Tabela 3). A faixa etaria dos
respondentes foi de 18 a 55 anos, e a idade média foi de 24,5 anos. O maior
grupo de pessoas esta concentrado na faixa dos 22 a 25 anos, representando
62% do publico participante. A segunda maior parcela, totalizando 16,50%, é
formada pelas pessoas que tém de 18 a 21 anos. Em seguida, somando 13%,
esta o grupo que tem de 26 a 29 anos. Com parcelas de 3,5% e 5,0%,

respectivamente, encontram-se os participantes de 30 a 32 anos, e 0s maiores

de 33 anos.

Tabela 3 - Distribuicdo de idade dos respondentes
Faixa Etaria n %
18 a 21 anos 33 16,50%
22 a 25 anos 124 62,00%
26 a 29 anos 26 13,00%
30 a 32 anos 7 3,50%
mais de 33 anos 10 5,00%
Total 200 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

Em relacdo ao género dos participantes, a maioria do publico
respondente foi masculina, sendo 129 homens, formando 64,5% do resultado.

Por sua vez, as 71 mulheres que responderam, somaram 35,5% do total.

Tabela 4 - Distribuicdo de género dos respondentes

Género n %

Feminino 71 35,50%
Masculino 129 64,50%
Total 200 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

No tocante a escolaridade, a maioria dos questionados tem ensino
superior incompleto, o que significou 74,5% do total de respostas. Este dado é
reforcado pela representatividade de jovens entre 18 e 25 que responderam a
pesquisa. Em seguida, identifica-se que 18,5% destas pessoas tém ensino
superior completo, 3,5% possuem poés-graduacao incompleta e também 3,5%

concluiram a pés-graduacao.
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Tabela 5 - Distribuicdo do grau de escolaridade dos respondentes

Grau de escolaridade n %
Ensino superior incompleto 149 74,50%
Ensino superior completo 37 18,50%
P6s-Graduacdo incompleta 7 3,50%
PoOs-Graduacao completa 7 3,50%
Total 200  100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

Ainda relacionado a formacédo escolar, os respondentes informaram seu
curso de graduacdo, sendo que Administracdo apareceu em primeiro lugar,
somando 45,5%. Logo em seguida, representando 21% das respostas estao
as Engenharias, que foram agrupadas nesta opcdo. O curso de Economia
representou 12%, seguido pelo curso de Direito, com 7,5%. O curso de
Ciéncias Contdbeis somou 2% das respostas, seguido por Administracdo
Publica e Social que totalizou 1,5%. Com 1% estdo cada um dos cursos de
Educacao Fisica, Publicidade e Propaganda, e Quimica. Outros cursos foram
citados apenas uma vez:. Arquitetura e Urbanismo, Aviacdo Civil, Ciéncia da
Computacdo, Ciéncia e Tecnologia, Ciéncias Aeronauticas, Ciéncias
Biologicas, Farmacia, Filosofia, Gastronomia, International Business,
Jornalismo, Medicina, Rela¢Bes Internacionais, Relacdes Publicas e Ti, e juntos

representam 7,5%.

Tabela 6 - Distribuicdo do grau dos cursos de graduacao dos respondentes

Curso de Graduacéao n %

Administracéo 91 45,50%
Engenharias 42 21,00%
Economia 24 12,00%
Direito 15 7,50%
Outros cursos 15 7,50%
Ciéncias Contabeis 4 2,00%
Administragcéo Publica e Social 3 1,50%
Educacao fisica 2 1,00%
Publicidade e Propaganda 2 1,00%

Quimica 2 1,00%
Total 200 100,00%
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Em relacdo as Universidades, a UFRGS foi a mais escolhida dentre as
opcOes, totalizando 65%. A PUCRS aparece em 13% das respostas, a
Unisinos em 4,5%, Uniritter 2,5%, Ulbra 2%, Unilasalle 1,5%, UERGS 1%, e
saindo da regido sul tem-se Anhembi Morumbi com 1%, UERJ com 1%. Outras

universidades somaram juntas 8,5%.

Tabela 7 - Distribuicdo das universidades onde os respondentes fazem/fizeram
seus cursos de graduacao

Universidade n %
UFRGS 130 65,00%
PUCRS 26 13,00%
Unisinos 9 4,50%
UniRitter 5 2,50%
ULBRA 4 2,00%
Unilasalle 3 1,50%
Anhembi Morumbi 2 1,00%
UERGS 2 1,00%
UERJ 2 1,00%
Outras 17 8,50%
Total 200 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

A respeito da renda familiar na qual os respondentes se enquadram,
33% indicaram estar entre R$3.748,01 e R$9.370,00. A segunda op¢do mais
escolhida, por 30,5% das pessoas, encaixa-se em renda superior a
R$18.740,01. Ainda, 25% respondeu encaixar-se na faixa de R$9.370,01 a
R$18.740,00. Por fim, 10% das pessoas indicaram o intervalo de R$1.874,01 a
R$3.748,00, e 1,5% afirmou ser de até R$1.874,00. Ou seja, 55,5% do publico
respondente se encaixa proximos das classes A e B da sociedade, indicando

alto nivel de renda dentre os respondentes da pesquisa.

Tabela 8 - Distribuicdo da renda familiar dos respondentes

Renda Familiar n %

Mais que R$ 18.740,01 61 30,50%
Entre R$ 9.370,01 e R$ 18.740,00 50 25,00%
Entre R$ 3.748,01 e R$ 9.370,00 66 33,00%

Entre R$ 1.874,01 e R$ 3.748,00 20 10,00%



40

Até R$ 1.874,00 3 1,50%
Total 200 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

Ja analisando os resultados obtidos em relacdo a renda individual dos
respondentes, constata-se que 59% dos respondentes tem renda de até R$
3.000,00 (ou aproximadamente 3 salarios minimos), o que € explicado pela alta

representatividade de jovens universitarios dentre os respondentes.

Tabela 9 - Distribuigdo da renda individual dos respondentes

Renda Individual n %
Até R$1.000,00 21  10,50%
Entre R$ 1.000,01 e R$ 2.000,00 48  24,00%
De R$ 2.000.01 a R$ 3.000,00 49  24,50%
De R$ 3.000,01 a R$ 4.000,00 32 16,00%
De R$ 4.000,01 a R$ 5.000,00 23 11,50%
De R$ 5.000,01 a R$ 7.500,00 14 7,00%
De R$ 7.500,01 a R$ 10.000,00 6 3,00%
Acima de R$ 10.000,00 7 3,50%
Total 200 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

5.2. ANALISE DOS PERFIS DE INVESTIDOR E IDENTIFICAC}AO DE

HABITOS DE CONSUMO

Apos a analise dos dados demogréaficos da amostra, as questfes deste
bloco traréo detalhes sobre os perfis dos respondentes enquanto investidores e
suas preferéncias.

A primeira questdo deste bloco tratou sobre o percentual da renda
individual mensal que o0s respondentes costumam investir no mercado
financeiro. No percentual de 10,1% a 20% aparecem 22% das respostas. Em
seguida, 20,5% disse destinar de 20,1% a 30%; 17% destinam até 10%; 15.5%
investem de 30,1% a 40%; 9,5% apontou o intervalo de 50,1% a 60%; e, por

fim, 5% dos respondentes afirmaram investir mais de 60% da sua renda.



41

Tabela 10 - Distribuicdo dos percentuais de renda destinados a investimento

% de investimento n %
Até 10% 34 17,00%
10,1% a 20% 44 22,00%
20,1% a 30% 41 20,50%
30,1% a 40% 31 15,50%
40,1 a 50% 21 10,50%
50,1 a 60% 19 9,50%
Mais de 70% 10 5,00%
Total 200 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

Em relacdo ao perfil como investidor, o perfil predominante foi o
“Moderado”, representando 43,11% das respostas. Em seguida, o perfil mais
citado foi o “Agressivo/Arrojado”, com 32,89% da amostra. Ja o perfil
“Conservador” foi apontado por 24,00% dos respondentes. Esta categorizagao
é utilizada pelas instituic6es financeiras que intermedeiam investimentos para
classificar o publico investidor, medindo qual é a relacdo com o risco que cada

investidor apresenta.

Tabela 11 - Distribuicdo de perfil como investidor

Perfil de Investidor n %

Conservador 54 24,00%
Moderado 97 43,11%
Agressivo/Arrojado 74 32,89%
Total 225 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

Na questado seguinte foi solicitado aos participantes que informassem ha
guanto tempo comecaram a investir no mercado financeiro (desconsiderando
poupanca ou aplicacdes automaticas). 40% da amostra relatou ter iniciado ha
menos de 1 ano; outros 30,67% indicaram ter iniciado entre 1 a 2 atras; 12%
afirmaram ter comecado a investir entre 2 e 3 anos atras e 17,33%
responderam que iniciaram suas jornadas enquanto investidores ha 3 anos ou

mais. A partir desses dados, podemos identificar que grande parte da amostra
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faz parte do crescimento exponencial do niumero de investidores no Brasil
ocorrido nos ultimos anos e fortalecido durante o periodo da pandemia do
COVID-19.

Tabela 12 - Distribuicdo de tempo como investidor

Resposta n %
Até 1 ano 90 40,00%
Entre 1 e 2 anos 69 30,67%
Entre 2 e 3 anos 27 12,00%
Entre 3 e 4 anos 15 6,67%
Entre 4 e 5 anos 12 5,33%
Mais de 5 anos 12 5,33%
Total 225 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

Buscando entender quais tipos de investimentos que o0s participantes
possuem ou ja possuiram em suas carteiras, foi desenvolvida a questdo
apresentada na Tabela 13. Dos resultados obtidos, destaca-se que 76% dos
respondentes afirmaram que Acbes compdem ou ja compuseram suas
carteiras de investimento. Ja os CDBs, Fundos de Renda Fixa, Fundos de
Investimento Imobiliario, Tesouro Direto e Fundos de Acdes, foram indicados

por mais de 40% dos respondentes do questionario.

Outro ponto de destaque nessa andlise encontra-se no fato de que a
opcao do investimento em modalidades de renda fixa, como CDB, Tesouro
Direto e Fundos de Renda Fixa, apresenta um percentual maior do que aqueles
que investem/ja investiram na poupanca. Tal fato evidencia a perda de forca do
investimento, que por muito tempo era visto como a tradicional (e muitas vezes

Gnica) forma de investir.

Logo abaixo da Poupanca, os Fundos Multimercado foram selecionados
por 34,67% dos participantes da pesquisa. As criptomoedas também
representam um grande crescimento no mercado. Nos resultados da pesquisa,

22,67% indicaram ter alguma experiéncia com este tipo de investimento.

Ja as ETFs, LCAs e LCI foram escolhidas por 21,78% e 19,56% dos

respondentes, respectivamente. Ademais, os Derivativos, as Opc¢bes e as
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Debéntures tiveram resultados abaixo de 10% entre os respondentes da

pesquisa.

Tabela 13 - Distribuicdo dos tipos de investimento que compdem ou ja
compuseram suas carteiras

Tipos de Investimento n %
Acles 171 76,00%
CDB (Certificado de Deposito Bancario) 119 52,89%
Fundos de Renda Fixa 107 47,56%
Fundos de Investimento Imobiliario 106 47,11%
Tesouro Direto 106 47,11%
Fundos de Ac¢des 102 45,33%
Poupanca 90 40,00%
Fundos Multimercado 78 34,67%
Criptomoedas 51 22,67%
ETF (Exchange Traded Funds) 49 21,78%
LCA e/ou LCI 44  19,56%
Opcoes 21 9,33%
Derivativos 16  7,11%
Debéntures 15 6,67%
Total 225 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

Questionados sobre a frequéncia de movimentacdes (aportes, retiradas,
compras e vendas) realizadas em seus investimentos, 57,78% dos
respondentes afirmaram que realizam movimentacdes mensalmente. Ao
agrupar as opg¢oes relativas a uma vez ou mais por més, é possivel identificar
que 77,34% dos respondentes realizam movimentacdes a0 menos uma vez por

més, o que indica um alto grau de envolvimento deste publico de jovens

investidores.

Além disso, 10,67% dos investidores que participaram da pesquisa
afirmaram que realizam movimentagbes trimestrais, enquanto 7,56% da
amostra indicou realizar movimentagdes semestrais ou anuais. Apenas 4,44%
do publico afirmou que ndo monitora seus ativos, o que indica que realizam

apenas investimentos com objetivos de longo prazo.
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Tabela 14 - Distribuicdo da frequéncia de movimentagdes no mercado

financeiro

Frequéncia de movimentacgdes n %
Diariamente 2 0,89%
Semanalmente 24 10,67%
Quinzenalmente 18 8,00%
Mensalmente 130 57,78%
Trimestralmente 24 10,67%
Semestralmente 13 5,78%
Anualmente 4 1,78%
N&o monitoro meus ativos 10 4,44%
Total 225 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

A partir dos dados da tabela 15, é possivel identificar que as plataformas
mais escolhidas pelo publico para investir sdo as corretoras de valores. A
amostra correspondente a esta opcao de meio de investimento é de 75,56% do
todo. Enquanto os bancos tradicionais aparecem com 21,78% das respostas da
amostra. Além disso, 2,67% dos respondentes afirmaram realizar investimentos

no mercado financeiro utilizando os dois tipos de plataforma.

Tabela 15 - Distribuicdo das plataformas escolhidas para realizacao de
investimentos

Meio de Investimento n %
Corretora 170 75,56%
Banco 49 21,78%
Ambos 6 2,67%
Total 225 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

Ao questionar por quais meios 0s investidores buscam conhecimento
sobre o tema, foram obtidos o0s seguintes resultados: o Youtube foi a
plataforma mais lembrada, com 73,33% da amostra. Na sequéncia Sites
(63,11%), Livros (55,11%) e Instagram (52,89%) também surgem como
destaques nos resultados. Em seguida os bancos/corretoras (32,89%) e os

cursos pagos (24,44%).
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Além destes, que foram os principais meios lembrados, também foram
citados: Twitter (10,22%); Amigos (6,67%); Facebook (2,67%); Podcasts
(1,78%) e Trabalho (1,33%).

Ademais, 1,33% dos respondentes afirmaram n&o buscar adquirir
conhecimento sobre o tema e 5,33% citaram outros meios de obter
conhecimento que nao haviam sido listados no questionario, como Telegram,

Faculdade, Mentoria, Casas de Research Independentes, entre outros.

Tabela 16 - Distribuicdo dos meios de busca por conhecimento sobre
investimentos

Meios n %
YouTube 165 73,33%
Sites 142 63,11%
Livros 124 55,11%
Instagram 119 52,89%
Com o seu banco e/ou corretora 74 32,89%
Cursos pagos 55 24,44%
Twitter 23 10,22%
Amigos 15 6,67%
Outro (especifique) 12 5,33%
Facebook 6 2,67%
Podcasts 4 1,78%
N&o busco adquirir conhecimento neste tema 3 1,33%
Trabalho 3 133%
Total 225 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

A tabela 17 contém as médias (em relagdo a uma escala de 1 a 5,
sendo 1 = Nenhuma Influéncia e 5 = Muita influéncia) dos niveis de influéncia
de diversos personagens, produtos e plataformas sobre as decisbes de
investimento do publico pesquisado. Alguns exemplos de decisbes de
investimento séo: investir em acdes da companhia A ou B, quais tipos de ativos
fardo parte de uma carteira de investimentos, definir 0 momento certo para

vender/se desfazer de determinado ativo, entre outras.

A opcao mais relevante no processo decisorio dos investidores sdo as

noticias, com média igual a 3,62. Na sequéncia aparecem os livros (3,49), as
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recomendacdes dos assessores de investimento (3,35) e os sites que abordam

o tema de investimentos (3,31).

Na quinta posicao, surge o nivel de influéncia dos influenciadores digitais
da é&rea de investimentos, com meédia igual a 3,14. Os influenciadores digitais
ficaram a frente de opgBes como: Opinides de professores (2,90), Opinides de
amigos (2,73), Redes sociais (2,42), Opinides de familiares (2,26) e
Recomendacdes do gerente do banco (2,06).

Tabela 17 - Médias dos niveis de influéncia das opc¢des abaixo sobre as
decisdes de investimento

Opcdes Média
Noticias 3,62
Livros 3,49
Recomendacdes dos assessores de investimento 3,35
Sites de investimentos 3,31
Influenciadores digitais da area de investimentos 3,14
Opinides de professores 2,90
Opinides de amigos 2,73
Redes sociais 2,42
Opinides de familiares 2,26
Recomendac¢des do gerente do banco 2,06

Fonte: Elaborado pelo autor

5.3. O PAPEL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

Neste bloco, sdo analisadas as questbes diretamente ligadas aos
objetivos do presente trabalho, jA que todas as perguntas sao direcionadas ao
papel dos influenciadores digitais da area de investimento nas decisfes de
consumo do publico analisado.

Dentre os 218 respondentes que iniciaram este bloco de questdes,
83,03% afirmaram que consomem ou ja consumiram conteudos dos
influenciadores digitais relacionados da area de investimentos.

Tabela 18 - Distribuicdo da ocorréncia de consumo de contetdo de algum(s)
influenciador(es) digital(is) da area de investimentos

Resposta n %
Sim 181 83,03%
N&o 37 16,97%

Total 218 100,00%
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Fonte: Elaborado pelo autor

A partir disso, com o0 objetivo de identificar quem s&o as principais
referéncias para o publico neste mercado foi elaborada a questdo analisada na
Tabela 19, contendo os influenciadores que foram lembrados pelos

participantes da pesquisa.

Dentre os influencers que produzem conteado sobre investimentos,
Thiago Nigro, conhecido como “O Primo Rico”, aparece no topo da lista,
atingindo 72,94% dos respondentes. Logo em seguida, ocupando o segundo
lugar, com 59,17% das respostas, estd Nathalia Arcuri, criadora do canal “Me
poupe!”. A empresa Suno Research atingiu 42,20% do publico. Empatadas
com 22,48% estdo o Clube do Valor e Gustavo Cerbasi. Ficaram na faixa dos
10% a 20% os seguintes influenciadores/canais: Pit Money (17,43); Tio Huli
(16,51%); Favelado Investidor (13,30%); Guialnvest (12,84%); Luiz Fernando
Roxo (12,84%); e 11,93% responderam nunca ter consumido conteudo de
influenciadores do ramo. Ainda, 15,60% disse que consume contetudo de

outros influenciadores que ndo constavam na lista.

Aparecendo em até 10% das respostas estdo o canal Economirna
(8,72%); Gabriela Mosmann (5,50%); Blog de Valor (4,59%); Canal do Holder
(2,75%); Quero ficar rico (2,29%); Nath Financas (1,38%); Economista Sincero
(1,38%); Empiricus (1,38%); Jovens de Negocios (1,38%); TradersClub
(1,38%); Empreender Dinheiro (0,92%).

Tabela 19 - Distribuicdo de acordo com os influenciadores digitais da area de
Investimentos que os respondentes ja consumiram algum tipo de contetudo

Influenciadores n %

O Primo Rico (Thiago Nigro) 159 72,94%
Me Poupe! (Nathalia Arcuri) 129 59,17%
Suno Research (Tiago Reis) 92 42,20%
Clube Do Valor (Ramiro Gomes Ferreira) 49 22,48%
Gustavo Cerbasi 49 22,48%
Pit Money (Lucas Pit) 38 17,43%
Tio Huli 36 16,51%
Favelado Investidor 29 13,30%
Guialnvest (André Fogaca) 28 12,84%

Luiz Fernando Roxo 28 12,84%
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Nunca consumi conteudo de influenciadores digitais da area 26 11,93%
Economirna (Mirna Borges) 19 8,72%
Gabriela Mosmann 12 5,50%
Blog De Valor (André Bona) 10 4,59%
Canal do Holder (Fabio) 6 2,75%
Quero Ficar Rico (Rafael Seabra) 5 2,29%
Nath Financas 3 1,38%
Economista Sincero (Charles Wicz) 3 1,38%
Empiricus 3 1,38%
Jovens de Negdcios (Breno Perrucho) 3 1,38%
TradersClub 3 1,38%
Empreender Dinheiro (Arthur Dantas Lemos) 2 0,92%
Outro (especifique) 34 15,60%
Total 218 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

A questdo seguinte foi elaborada com o objetivo de validar se estes
influenciadores realmente tiveram papel importante para o aprimoramento dos

conhecimentos sobre mercado financeiro para este publico.

De acordo com os dados dispostos na Tabela 20, 78,90% dos
participantes acredita que o conteddo desenvolvido pelos influenciadores
auxiliou para aprimorar seus conhecimentos sobre o assunto. Apenas 6,88%
disseram que o conteudo néo teve relevante importancia para seu aprendizado.
Além disso, 10,55% nao souberam responder e somente 3,67% afirmaram néo
conhecer nenhum influenciador do setor.

Tabela 20 - Distribuicdo da ocorréncia de auxilio por parte dos influenciadores
para o aprimoramento do conhecimento sobre investimentos

Resposta n %
Sim 172 78,90%
N&o 15 6,88%
N&o sei 23 10,55%
N&o conhe¢o nenhum 8 3,67%
Total 218 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

Outra analise importante para este estudo € a validacdo da influéncia
destes profissionais sobre a decisdo de novos investidores a comecar a

investir. Para isso, 0s estudantes-investidores responderam a seguinte
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questao: “Algum influenciador digital da area de investimentos/financas teve

papel fundamental na sua decisdo de comecar a investir?”.

Com uma pequena diferenca no resultado total das respostas, 50,92%
reconheceram que os influenciadores tiveram papel fundamental na tomada de
decisdo para dar inicio aos investimentos, enquanto 48,08% afirmam que os
influencers néo tiveram papel fundamental neste processo decisorio.

Tabela 21 - Distribuicdo da ocorréncia de influéncia de forma fundamental de
influenciadores digitais da area de investimentos sobre a decisdo de comecar a

investir
Resposta n %
Sim 111 50,92%
N&o 107 49,08%
Total 218 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

Ainda sobre o impacto direto da influéncia dos digital influencers no
comportamento dos investidores, 43,12% disseram ja ter investido algum ativo
por indicacdo de um influenciador digital da area.

Tabela 22 - Distribuigéo da ocorréncia de indicagéo direta de um influenciador
para a realizacdo de determinado investimento

Resposta n %

Sim 94 43,12%
N&o 124 56,88%
Total 218 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

Os respondentes que afirmaram ja realizado algum tipo de investimento
por indicacao direta de um influenciador digital foram encaminhados a questao
seguinte, detalhada na Tabela 23, na qual opinaram sobre a percepcao de
confiabilidade das indicacdes de investimento. Dentre os 94 investidores que
responderam “Sim” na questdo anterior, 55,32% acreditam que n&o houve
interesse comercial por parte dos influenciadores, enquanto 30,85% acreditam

no contrario. Ademais, 13,83% dos respondentes ndo souberam opinar.



50

Tabela 23 - Distribuicdo das opinides sobre a confiabilidade das indicagdes de
investimento

Resposta n %

A indicacgao foi isenta de interesse comercial 52 55,32%
A indicacao possuiu interesse comercial 29 30,85%
N&o sei dizer 13 13,83%
Total 94 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

Ao decidir a plataforma para realizar seus investimentos, 25,26% dos
investidores respondentes da pesquisa optaram por escolher alguma
plataforma indicada por influenciadores digitais, enquanto 75,74% néao fizeram
sua escolha com base nisso.

Tabela 24 - Distribuicdo da ocorréncia de indicacéo direta de um influenciador
para a plataforma de investimentos utilizada

Resposta n %

Sim 49 24,26%
N&o 153 75,74%
Total 202 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor

A questdo seguinte, detalhada na Tabela 25, teve como objetivo medir
os niveis de influéncia dos influenciadores digitais do mercado financeiro nas
decisdes de consumo do publico investidor. Para isso, os respondentes
classificaram diversos produtos/servi¢cos ligados ao habito de investir em uma
escala com niveis de 1 a 5, onde 1 significa “nenhuma influéncia” e 5 significa
“muita influéncia” sobre o nivel de influéncia que influenciadores digitais tiveram

em relagdo a estes processos decisorios.

Os resultados apresentaram os sites para analises financeiras como o
produto em que os influenciadores digitais mais exercem suas influéncias,
apresentando a pontuacdo média de 3,65 na escala. Em segundo lugar, os
livros obtiveram 3,43 pontos e em terceiro os Podcasts somaram 3,35.

Na sequéncia, as Corretoras de investimentos tiveram uma meédia de
2,82. Logo apos, surgem os produtos ligados a educacdo, como Palestras
(2,81) e Cursos pagos (2,67).
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Por fim, estdo duas opc¢des ligadas ao consumo de dados e informacdes
sobre o mercado, como a Assinatura de relatorios econdmicos/financeiros
(2,60) e Jornais e/ou revistas (2,48). Em ultimo lugar no ranking de influéncia
exercida esta a escolha dos bancos, com média igual a 1,99.

Tabela 25 - Médias dos niveis de influéncia de influenciadores digitais em

relacdo as decisfes de compra e/ou consumo dos seguintes produtos/servi¢cos
ligados a investimentos

Produtos/Servicos Média
Sites para analises financeiras 3,65
Livros 3,43
Podcasts 3,35
Corretora de investimentos 2,82
Palestras 2,81
Cursos pagos 2,67
Assinatura de relatorios econémicos/financeiros 2,60
Jornais e/ou revistas 2,48
Banco 1,99

Fonte: Elaborado pelo autor

Na questdo seguinte, os respondentes foram indagados sobre o nivel de
confianga depositado nas indicacbes de servicos e produtos feitas por
influenciadores digitais da &rea de financas/investimentos, seguindo uma
escala de 1 a 7, sendo que um representa “ndo confio” e 7 significa “confio
plenamente”. A pontuacdo média contabilizada nas respostas foi de 3,94.

Tabela 26 - Média do grau de confianca sobre as indicacdes de servicos e
produtos feitas por influenciadores digitais da area

Média 3,94
Total de Respostas 202
Fonte: Elaborado pelo autor

Por fim, a dltima pergunta do questionario foi elaborada com o objetivo
de medir a influéncia dos influenciadores digitais sobre mudancas de
comportamento (ndo necessariamente ligadas ao habito de investir) ocorridas

por influéncia do conteudo gerado por estes profissionais.

Os resultados obtidos foram os seguintes: 59,41% dos respondentes

indicaram que passaram a ler mais; 57,92% consomem mais noticias; 44,55%
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foram influenciados a estudar contedudos aos quais ndo eram habituados e

37,62% passaram a ouvir podcasts.

Além disso, a influéncia chega até o campo profissional, pois 32,67%
afirmaram ter passado por mudancas nos objetivos profissionais a partir do
consumo do conteudo dos influenciadores digitais. Ademais, 17,33% dos
respondentes passaram a acordar mais cedo; 14,36% mudaram habitos em
relacdo a pratica de exercicios fisicos. Apenas 19,31% da amostra ndo se

identificou com nenhuma das alternativas citadas.

Tabela 27 - Distribuicdo da ocorréncia de mudancas de comportamento/rotina a
partir do consumo de conteudos de influenciadores digitais

Resposta n %
Ler mais 120 59,41%
Acompanhar noticias 117 57,92%
Estudar outros contelidos 90 44,55%
Ouvir podcasts 76  37,62%
Mudancas nos objetivos profissionais 66 32,67%
N&o, nenhuma das alternativas. 39 19,31%
Acordar mais cedo 35 17,33%
Praticar exercicios fisicos 29 14,36%
Outro (especifique) 6 2,97%
Total 202 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo principal identificar os impactos
dos influenciadores digitais nos hébitos de consumo dos estudantes
universitarios ou recém-formados investidores do mercado financeiro. Além
disso, os objetivos especificos definidos foram: (1) Compreender o papel dos
influenciadores na motivacdo de entrada no mercado de investimentos; (2)
Identificar o papel dos influenciadores na decisdo de compra ou contratacao de
produtos e servicos relacionados a investimentos, como corretoras, bancos,
livros, cursos, entre outros e (3) Analisar a importancia dos influenciadores na

motivacao por busca de conhecimento sobre o mercado financeiro.

Para atingir estes objetivos, partiu-se da andlise do embasamento
tedrico da revisdo da bibliografia, para analisar estudos de autores que ja
investigaram sobre o assunto. ApOs esta etapa, 0s processos decisorios de
consumo envolvendo produtos/servigos relacionados ao mercado financeiro a
partir do consumo de contetdos gerados por influenciadores digitais foram

avaliados através de uma pesquisa quantitativa.

A pesquisa atingiu um total de 316 respostas, sendo dividida em 3
blocos, organizados da seguinte forma: analise dos dados demograficos da
amostra, analise dos perfis de investidor e identificacdo de habitos de consumo

relacionados aos investimentos e o papel dos influenciadores digitais.

Na andlise das perguntas que envolvem questdes demograficas, é
possivel identificar que os respondentes, em sua maioria (78,5%), s@o jovens
entre 18 e 25 anos, estudantes de cursos de graduacdo envolvem matérias
exatas, com alta renda familiar (55,5% do publico respondente se encaixa
préximos das classes A e B da sociedade), porém, ndo necessariamente com
alta renda individual (59% dos respondentes tem renda de até R$ 3.000,00), ja
gque muitos ainda sao dependentes de seus pais e/ou outros familiares. O

publico respondente € majoritariamente representado pelo género masculino
(64,5%).

Na questao relativa ao perfil como investidor, as op¢des de respostas
(Conservador, Agressivo e Moderado) foram definidas conforme a

categorizacao da API (Analise de Perfil do Investidor). A API consiste em um
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questionario aplicado de forma obrigatéria por todas as instituicdes financeiras
(Instrucbes Normativas da CVM n° 539/2013 e n° 554/2014) para oS
investidores e tem como objetivo identificar o perfil do investidor através de
perguntas relacionadas ao horizonte de investimentos, tolerancia ao risco,
objetivos do investimento, renda mensal, valor e ativos que compdem o
patrimonio, necessidade futura da utilizagdo dos recursos, investimentos que
possui familiaridade, frequéncia e volume de aplicacbes realizadas, formacéo
académica e experiéncia no mercado financeiro.

Nos resultados da pesquisa do presente trabalho, o perfil predominante
foi o “Moderado”, representando 43,11% das respostas. Em seguida, o perfil
mais citado foi o “Agressivo/Arrojado”, com 32,89% da amostra. Ja o perfil
“Conservador” foi apontado por 24,00% dos respondentes. 77,34% dos
respondentes realizam movimentacdes a0 menos uma vez por més, 0 que
indica um alto grau de envolvimento deste publico de jovens investidores.

O publico respondente também é caracterizado pelo curto espaco de
tempo atuando como investidor, ja que mais de 82% da amostra afirmou ter
comecado a investir entre menos de 1 ano e 3 atras. A partir desses dados,
podemos identificar que grande parte da amostra faz parte do crescimento
exponencial do numero de investidores no Brasil ocorrido nos ultimos anos e
fortalecido durante o periodo da pandemia do COVID-19.

Dentre a composi¢cdo das carteiras de investimento dos respondentes,
as acOes tiveram resultados de destaque, representando 76% das respostas,
enquanto CDBs, Fundos de Renda Fixa, Fundos de Investimento Imobiliario,
Tesouro Direto e Fundos de Aces, foram indicados por mais de 40%. Outro
ponto de destague nessa andlise encontra-se no fato de que as opcbes do
investimento em modalidades de renda fixa, como CDB, Tesouro Direto e
Fundos de Renda Fixa, apresentam um percentual maior do que aqueles que
investem/ja investiram na poupanca. Tal fato evidencia a perda de forca do
investimento, que por muito tempo era visto como a tradicional (e muitas vezes
anica) forma de investir. Além de fatores econémicos, este fenébmeno pode ser
explicado pela popularizacdo e facilitacdo ao acesso de informacdes obtidas
através da internet, e, muitas vezes, fornecidas por influenciadores digitais.

Em relacdo aos meios de busca conhecimento sobre o tema, o Youtube

foi a plataforma mais lembrada, com 73,33% da amostra. Na sequéncia Sites
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(63,11%), Livros (55,11%) e Instagram (52,89%) também surgem como
destaques nos resultados. Em seguida os bancos/corretoras (32,89%) e os
Cursos pagos (24,44%).

Influenciadores digitais da &rea de investimentos apresentaram a quinta
maior média de nivel de influéncia sobre a tomada de decisdo em relagédo a
investimentos (média de 3,14), o que pode ser justificado pelo maior nivel de
busca por informac¢cdes com impacto direto nos resultados do mercado, ja que a
opc¢ao mais relevante no processo decisorio dos investidores foi “Noticias”, com
média igual a 3,62. Na sequéncia aparecem os livros (3,49), as recomendacdes
dos assessores de investimento (3,35) e os sites que abordam o tema de

investimentos (3,31).

Com relagédo ao primeiro objetivo especifico “Compreender o papel dos
influenciadores na motivacdo de entrada no mercado de investimentos”;
50,92% dos respondentes reconheceram que os influenciadores tiveram papel
fundamental na tomada de deciséo para dar inicio aos investimentos, enquanto
48,08% afirmam que os influencers nédo tiveram papel fundamental neste

processo decisorio.

Além disso, 43,12% disseram ja ter investido algum ativo por indicacdo
de um influenciador digital da area. Ou seja, para estes investidores o0s
influenciadores digitais tiveram papel similar ao de assessores de investimento
ao apresentar e indicar novas opcdes de investimento. Dentre estes
respondentes, 55,32% acreditam que ndo houve interesse comercial por parte
dos influenciadores, enquanto 30,85% acreditam no contrario. Ademais,

13,83% dos respondentes ndo souberam opinar.

Ja em relagdo ao segundo objetivo especifico “Identificar o papel dos
influenciadores na decisdao de compra ou contratacdo de produtos e servicos
relacionados a investimentos, como corretoras, bancos, livros, cursos, entre
outros” 25,26% dos investidores respondentes da pesquisa optaram por
escolher alguma plataforma de investimentos indicada por influenciadores

digitais, enquanto 75,74% nao fizeram sua escolha com base nisso.

Os sites para andlises financeiras sdo os produtos sobre 0s quais 0s

influenciadores digitais mais exercem suas influéncias, apresentando a
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pontuacdo média de 3,65 na escala. Em segundo lugar, os livros obtiveram
3,43 pontos e em terceiro os Podcasts somaram 3,35. Na sequéncia, as
Corretoras de investimentos tiveram uma meédia de 2,82. Logo apds, surgem 0s
produtos ligados a educacao, como Palestras (2,81) e Cursos pagos (2,67). Por
fim, estdo duas opcdes ligadas ao consumo de dados e informacdes sobre o
mercado, como a Assinatura de relatorios econémicos/financeiros (2,60) e
Jornais e/ou revistas (2,48). Em ultimo lugar no ranking de influéncia exercida

esta a escolha dos bancos, com média igual a 1,99.

Em relacdo sobre o nivel de confianca depositado nas indicacbes de
servicos e produtos feitas por influenciadores digitais da area de
financas/investimentos, seguindo uma escala de 1 a 7, sendo que um
representa “nao confio” e 7 significa “confio plenamente”. A pontuagdo média

contabilizada nas respostas foi de 3,94.

Os influenciadores digitais também exercem suas influéncias sobre
mudancas de comportamento (ndo necessariamente ligadas ao habito de
investir). 59,41% dos respondentes indicaram que passaram a ler mais;
57,92% consomem mais noticias; 44,55% foram influenciados a estudar
conteudos aos quais ndo eram habituados e 37,62% passaram a ouvir
podcasts. Além disso, a influéncia chega até o campo profissional, pois 32,67%
afirmaram ter passado por mudancas nos objetivos profissionais a partir do
consumo do conteudo dos influenciadores digitais. Ademais, 17,33% dos
respondentes passaram a acordar mais cedo; 14,36% mudaram habitos em

relacdo a préatica de exercicios fisicos. Apenas 19,31% da amostra ndo se

identificou com nenhuma das alternativas citadas.

Por fim, a respeito do terceiro objetivo especifico “Analisar a importancia
dos influenciadores na motivagéao por busca de conhecimento sobre o mercado
financeiro.”, 78,90% dos participantes acreditam que o contetudo desenvolvido
pelos influenciadores auxiliou para aprimorar seus conhecimentos sobre o
assunto. Além disso, 83,03% dos respondentes afirmaram que consomem ou
ja consumiram conteudos dos influenciadores digitais relacionados da area de

investimentos.
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Dentre os influencers que produzem contetdo sobre investimentos, os
gue mais foram lembrados pelos respondentes foram: Thiago Nigro, conhecido
como “O Primo Rico”, aparece no topo da lista, atingindo 72,94% dos
respondentes. Logo em seguida, ocupando o segundo lugar, com 59,17% das
respostas, esta Nathalia Arcuri, criadora do canal “Me poupe!”. A empresa
Suno Research atingiu 42,20% do publico. A listagem completa esté disponivel
na Tabela 19.

A dindmica das relacdes entre marketing e publicidade passou por
grandes transformagcfes a partir do crescimento das midias digitais. A
tecnologia impactou profundamente os meios de comunicacdo, as marcas
buscam novas alternativas e os consumidores tém mais fontes de informacao.
Este fenbmeno também atingiu o mercado financeiro e todas as partes que o

envolvem.

No mercado financeiro, bancos e corretoras se adaptaram a esta
dindmica para construir seus times de influenciadores. Muitos deles com
contratos tradicionais publicitérios, realizando ativacdes bem especificas. Ja
outros apoiam a marca indiretamente e construiram seus alcances em meio a
um grande mercado, que até pouco tempo era pouco explorado, porém que

apresentava um grande potencial.

A partir dos resultados da pesquisa, é evidente a representatividade da
influéncia dos influenciadores digitais neste segmento, que ndo se restringe
apenas em relacdo ao consumo de produtos/servigos diretamente ligados ao
habito de investir, como ler mais, acompanhar noticias, estudar outros

conteudos e ouvir podcasts.

Um fator fundamental na conexao entre os influenciadores, marcas do
segmento financeiro e o publico jovem que esta iniciando sua jornada neste
mercado € a linguagem. O setor financeiro € caracterizado por termos
complexos, técnicos e 0 uso intenso de matematica e estatistica, o que pode se
tornar uma grande barreira de entrada para pessoas que nao tem tanta
familiaridade com estes aspectos. Por isso, é de extrema importancia

simplificar a forma de comunicacédo para este publico.
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Existem também alguns cuidados que devem ser tomados ao escolher
um influenciador para representar uma marca. Ao analisar os contetdos
postados nas redes sociais sobre o tema investimentos, € possivel identificar
que alguns influenciadores ultrapassam os seus ‘limites de atuagdo” ao
atuarem como “assessores financeiros” quando indicam tipos de investimento
e, em alguns casos, indicam companhias ou fundos especificos para investir. A
assessoria financeira € uma atividade regulamentada pelo sistema financeiro
nacional, como o objetivo de proteger aqueles que ndo tém conhecimento
sobre o mercado financeiro e prevenir que invistam seu dinheiro sem ter
ciéncia dos riscos envolvidos. Ou seja, caso o influenciador nédo seja
efetivamente um assessor regulamentado, ele ndo est4 agindo de acordo com
as normas do mercado e esta sujeito a sofrer sancdes por isso. Dessa forma,
nado € interessante para as empresas vincularem suas imagens a estes

influenciadores.

Ao atuar dessa forma, as empresas se comunicariam com consumidores
devidamente informados, com mais conhecimento e, ao mesmo tempo, mais
protegidos de praticas abusivas que podem comprometer a sua saude

financeira.

Informacdes como estas sdo de extrema relevancia para as partes
envolvidas no mercado financeiro que prezam por seu crescimento (B3,
corretoras, bancos e empresas listadas na bolsa, por exemplo), pois indicam a
importancia dos influenciadores digitais da area financeira no processo de
entrada no mercado de investimentos. Além disso, os proprios influenciadores
podem direcionar criagdo de conteldos que atendam as demandas deste
publico.

As principais limitacdes do presente estudo foram a nao
representatividade da amostra frente a populagédo total distribuida por todo
pais, o viés de auto selecdo, ja que os participantes da pesquisa responderam
ativamente ao “convite” feito na divulgacao, a propria forma de divulgagéo, que
foi realizada exclusivamente através das redes sociais e ao viés de auto
declaracédo, que possibilita ao respondente superestimar ou subestimar fatores

abordados nas questdes.
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Durante o desenvolvimento do projeto, foi identificado que questdes
como a interacdo de marketing da experiéncia dentro do processo de
compra/investimentos no meio digital seriam assuntos interessantes a serem
abordados em novos estudos. Além disso, outra sugestdo para trabalhos

futuros seria buscar aumentar a representatividade da amostra.

Finalmente, considerando as mudancas que vem ocorrendo no mercado
financeiro nacional e no publico investidor, sugere-se a replicacdo de pesquisas
como essa de forma frequente para avaliar eventuais mudancas nas

preferéncias do publico.
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8. APENDICE A — Roteiro de Entrevista em Profundidade

1. Apresente-se. (Nome, idade, curso, universidade e cidade onde vive).

2. Vocé é investidor?

3. Quiais ativos compdem sua carteira?

4. Ha quanto tempo investe?

5. Qual % de sua renda vocé investe?

6. Com gque frequéncia vocé investe/movimenta/monitora ativos?

7. Qual é o seu perfil de investidor? (Conservador, moderado ou arrojado).
8. Como surgiu seu interesse por investimentos e quais foram as primeiras

fontes de informacéo que vocé buscou?

9. Como comegou a investir? Se possivel, apresente o “passo-a-passo”
entre 0 momento que vocé decidiu que iria comecar a investir e 0 momento que
vocé adquiriu o primeiro ativo. (explorar onde buscou informagbes, como
escolheu banco/corretora, papel dos assessores de investimento, importancia
das fontes de informacdo utilizada, tempo demandado, compras e habitos

impactados por essa escolha, etc.).

10. Comente sobre o processo de escolha de sua corretora de investimentos

e banco.

11. Vocé assina algum tipo de contetudo relacionado a investimentos
(Relatdrios, jornais, revistas, etc.)? Como foi 0 processo de decisdo?

12. J& fez/adquiriu algum tipo de curso sobre a éarea? Qual? Como

conheceu?

13. Vocé consome o conteudo de influenciadores digitais da éarea de

financas?
14.  Se sim, quais?

15. Se sim, sobre quais decisdes envolvendo investimentos eles tiveram

influéncia?
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16. Caso o entrevistado cite apenas aspectos técnicos, como investir no
ativo “x” ou ndo, questionar se o influenciador influenciou outros habitos de
consumo (leitura, cursos, etc.) e habitos de vida (investir, consumir noticias do
mercado financeiro, acordar cedo, atividades fisicas, escolhas profissionais,

etc.)

17. Qual é a sua opinido sobre os influenciadores digitais da area? (Explorar
pontos como: como sabe se a recomendacao de investimento é apenas técnica
ou se ha algum interesse por tras? Como analisa se 0s produtos/servicos
apresentados nas publicidades sao bons? Como diferencia influenciadores
confidveis de outros tipos que buscam apenas promocao propria ou alcance

para venda de cursos, por exemplo?).
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. APENDICE B - Questionario Pesquisa Quantitativa

1. Este questionario é destinado ao publico formado por: estudantes
universitarios (ou graduados nos ultimos 2 anos) que investem no
mercado financeiro. Vocé se encaixa neste perfil?

e Sim

e Nao

2. Dentre as opgoes a seguir, em qual perfil de investidor vocé se encaixa?
e Conservador
e Moderado

e Agressivo/Arrojado

3. Ha quanto tempo comecou a investir? (desconsiderar poupanca ou
aplicacdo automatica — por exemplo: dinheiro em conta corrente que
rende juros) - Importante: responda numericamente considerando o
namero de anos. E possivel utilizar nimeros decimais, se necessario.
Por exemplo: 6 meses = 0.5 ano.

Comecei a investir ha anos

4. Quais dos seguintes tipos de investimento fazem ou ja fizeram parte de
sua carteira de investimentos?

e Acles

e CDB (Certificado de Depdésito Bancario)

e Criptomoedas

e Debéntures

e Derivativos

e ETF (Exchange Traded Funds)

e Fundos de Agdes

e Fundos de Investimento Imobiliario

e Fundos de Renda Fixa

e Fundos Multimercado

e LCAe/ouLCl
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Opcoes
Poupanca

Tesouro Direto

Com que frequéncia faz movimentagdes (aportes, retiradas, compras,
vendas, ...)?

Diariamente

Semanalmente

Quinzenalmente

Mensalmente

Trimestralmente

Semestralmente

Anualmente

N&o monitoro meus ativos

Vocé realiza seus investimentos por qual meio (banco, corretora,
aplicativos...)?

Corretora

Banco

Outro (especifique)

Por quais meios vocé busca conhecimentos sobre Investimentos?
Livros

Sites

YouTube

Instagram

Facebook

Twitter

Cursos pagos

Com o seu banco e/ou corretora
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N&o busco adquirir conhecimento neste tema

Outro (especifique)

Em uma escala de 1 a 5, sendo 1 = Nenhuma Influéncia e 5 = Muita
influéncia, Qual é o nivel de influéncia das seguintes opc¢bes exercido
sobre suas decisfes de investimento:

Influenciadores digitais da area de investimentos

Livros

Noticias

Opinides de amigos

Opinides de familiares

Opinides de professores

Recomendacdes do gerente do banco

Recomendacdes dos assessores de investimento

Redes sociais

Sites de investimentos

Vocé consome ou ja consumiu conteado de algum(s) influenciador(es)
digital(is) da area de investimentos?
Sim

Nao

Dentre os influenciadores digitais da area de Investimentos listados a
seguir, assinale os que vocé ja consumiu algum tipo de conteudo:

Me Poupe! (Nathalia Arcuri)

O Primo Rico (Thiago Nigro)

Blog De Valor (André Bona)

Clube Do Valor (Ramiro Gomes Ferreira)

Economirna (Mirna Borges)

Empreender Dinheiro (Arthur Dantas Lemos)
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Favelado Investidor

Gabriela Mosmann

Guialnvest (André Fogaca)

Gustavo Cerbasi

Luiz Fernando Roxo

Pit Money (Lucas Pit)

Quero Ficar Rico (Rafael Seabra)

Suno Research (Tiago Reis)

Tio Huli

Nunca consumi conteudo de influenciadores digitais da area

Outro (especifique)

11.Vocé acredita que algum influenciador digital da area de investimentos

lhe auxiliou a aprimorar o seu conhecimento sobre o tema?
Sim

N&o

N&o sei

N&o conheco nenhum

12.Algum influenciador digital da area de investimentos/financas teve papel

fundamental na sua deciséo de comecar a investir?
Sim

Nao

13.Vocé ja investiu seu dinheiro em algum ativo por indicacdo direta de

algum influenciador digital da area de investimentos/finangas?
Sim

Nao
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14.Se sim, qual é a sua opinido sobre essa indicacédo de investimento?
e Aindicacéo foi isenta de interesse comercial
e Aindicag&o possuiu interesse comercial

e Nao sei dizer

15. A plataforma que vocé utiliza (Corretora de Valores, Banco) para investir
foi indicacao direta de algum influenciador digital?
e Sim

e Nao

16.Em uma escala de 1 a 5, sendo 1 = Nenhuma Influéncia e 5 = Muita
influéncia, Qual é o nivel de influéncia de influenciadores digitais que
vocé acompanha ou jA acompanhou em relacdo as suas decisfes de
compra e/ou consumo dos seguintes produtos/servicos ligados a
investimentos:

e Assinatura de relatérios econémicos/financeiros

e Banco

e Corretora de investimentos

e Cursos pagos

e Jornais e/ou revistas

e Livros

e Palestras

e Podcasts

e Sites para andlises financeiras

17.Em uma escala de 1 a 7, sendo 1 = Nao confio e 7 = confio plenamente,
qual é o seu grau de confianca sobre as indicacbes de servigos e
produtos feitas por influenciadores digitais da éarea de

finangas/investimentos?
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18.0 consumo de conteudos dos influenciadores digitais mencionados ao
longo da pesquisa, mesmo que indiretamente, levou vocé a alguma das
mudancgas de comportamento/rotina listadas abaixo? Se sim, assinale as
alternativas:

e Ler mais

e Acompanhar noticias

e Mudancas nos objetivos profissionais

e Acordar mais cedo

e Praticar exercicios fisicos

e Ouvir podcasts

e Estudar outros contetdos

e N&o, nenhuma das alternativas.

e Qutro (especifique)

19.Qual é a sua idade? anos

20.Com que género vocé se identifica?
e Feminino
e Masculino

e Outro

21.Qual é o seu grau de escolaridade?
e Ensino fundamental incompleto

e Ensino fundamental completo

e Ensino médio incompleto

e Ensino médio completo

e Ensino superior incompleto

e Ensino superior completo

e P0Os-Graduacédo incompleta

e P0Os-Graduacdo completa
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26.
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Qual é/foi seu curso de graduagao?

Em qual universidade vocé estuda ou estudou?

Em qual faixa de renda FAMILIAR mensal vocé se enquadra?
Mais que R$ 18.740,01

Entre R$ 9.370,01 e R$ 18.740,00

Entre R$ 3.748,01 e R$ 9.370,00

Entre R$ 1.874,01 e R$ 3.748,00

Até R$ 1.874,00

.Em qual faixa de renda INDIVIDUAL mensal vocé se enquadra?

Até R$1.000,00

Entre R$ 1.000,01 e R$ 2.000,00
De R$ 2.000.01 a R$ 3.000,00
De R$ 3.000,01 a R$ 4.000,00
De R$ 4.000,01 a R$ 5.000,00
De R$ 5.000,01 a R$ 7.500,00
De R$ 7.500,01 a R$ 10.000,00
Acima de R$ 10.000,00

Em meédia, qual a porcentagem da sua renda INDIVIDUAL mensal vocé
costuma investir no mercado financeiro?

Até 10%

10,1% a 20%

20,1% a 30%

30,1% a 40%

40,1 a 50%



50,1 a 60%
Mais de 60%
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