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RESUMO

As corretoras de investimentos, instituicdes cuja fungdo ¢ promover a aproximagao entre
investidores e produtos financeiros, vém expandindo de forma significativa as suas atividades
comerciais no Brasil. Antes acessiveis somente a investidores com elevado volume de capital,
as corretoras ampliaram o seu foco, passando a atrair clientes que desejam outras opcdes de
investimentos que ndo somente as disponibilizadas pelos grandes bancos de varejo. Dessa
forma, os novos clientes das corretoras ddo mostras de que buscam nessas instituigdes
diferenciais que vao além dos ofertados pela rede bancaria tradicional. Diante de um novo
ambiente competitivo, vislumbra-se uma concorréncia mais acirrada: de um lado as corretoras
que buscam ampliar sua carteira de investidores e de outro, os grandes bancos que pugnam pela
retengdo dos seus clientes. Nesse contexto, o objetivo deste estudo foi identificar atributos em
corretoras de investimentos, considerados valiosos o suficiente para atrair e fidelizar esse tipo
de cliente, em longo prazo. Para tanto, foi realizada uma pesquisa com abordagem qualitativa,
de carater exploratdrio, por meio de entrevistas semiestruturadas junto a pessoas inseridas nesse
ambiente de negdcios — (i) investidores em bancos de varejo, (ii) investidores em bancos de
varejo e corretoras e (iil) gestores de escritorios de negocios de corretoras. Como resultado,
foram identificados atributos de valor considerados essenciais por clientes atuais ¢ potenciais
de corretoras de investimentos. Adicionalmente, a insatisfacdo com bancos de varejo foi
apontada como um motivador para a migra¢ao de consumidores de produtos de investimento
para corretoras.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Valor. Corretora de investimentos. Banco
de varejo. Investimentos
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1. INTRODUCAO

Corretoras de investimentos sdo institui¢des financeiras que atuam como intermedidrias
entre o seu cliente e outras institui¢des, executando ordens de compra e venda de ativos onde
ele queira investir. Para operar, as corretoras necessitam de autorizacao do Banco Central do
Brasil (BACEN), que também as supervisiona, juntamente com a Comissdo de Valores
Mobiliarios (CVM), além de entidades autorreguladoras como a Associagdo Brasileira das
Entidades dos Mercados Financeiro e de Capitais (ANBIMA).

No Brasil existem dois tipos de corretoras: (i) as corretoras dependentes, que pertencem
a um banco e focam na distribuicdo de produtos dessa instituicdo, e (ii) as corretoras
independentes que possuem maior amplitude de atuacdo na distribuicdo de produtos de
investimento, uma vez que seu portfoélio conta com opgdes de diversas instituigdes financeiras
distintas. Como consequéncia da multiplicidade de possibilidades de investimento, as
corretoras independentes sdo comparadas a um “shopping de investimentos”, o que € um
diferencial importante para os seus clientes. Atualmente, essas organizac¢des vém intensificando
sua participagcdo no mercado de investimentos brasileiro, tradicionalmente dominado pelos
grandes bancos de varejo.

Os bancos de varejo sdo instituicdes financeiras que atendem diversas demandas dos
clientes, como conta corrente, depositos, saques, empréstimos, cheques, cartdes de crédito,
cambio de moedas, fundos de investimento, poupanga, titulos de capitalizacao, seguros, dentre
outros produtos e servi¢os. As maiores entidades no mercado financeiro brasileiro, por ativos,
sdo: Banco do Brasil, Banco Ita Unibanco, Banco Bradesco e¢ Banco Santander,
respectivamente.

A instituigdo mais expressiva entre as corretoras independentes ¢ a XP Investimentos,
Criada em 2001 por Guilherme Benchimol e Marcelo Maissonave em Porto Alegre (RS).
Atualmente, concentra aproximadamente 60% do capital total investido nas corretoras e
distribuidoras no Brasil, tendo cerca de R$120 bilhdes sob administragdo conforme afirmam
seus representantes, sendo a maior corretora de investimentos do pais. Progressivamente, a XP
Investimentos, doravante aqui chamada apenas de XP, adquiriu outras corretoras, expandindo
suas atividades. Corretoras como Rico e Clear, e portais de noticias como Infomoney fazem
parte do grupo XP. Em 2015 foi criada a XP Securities, vertente do grupo com foco em

assessoria internacional de investimentos, que atualmente possui quatro unidades no exterior:
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Genebra (Suica), Londres (Inglaterra), além de Miami ¢ Nova York (Estados Unidos) (XP
Investimentos, 2018).

Em 2015, a XP decidiu se tornar uma companhia de capital aberto, por meio da venda
de agdes a investidores. O Banco Itati Unibanco, doravante citado neste relatorio de pesquisa
apenas como Itau, percebendo perda de mercado nesse segmento e o crescimento da corretora,
adquiriu 49,9% da XP por R$ 5,7 bilhdes, em maio de 2017 (Folha, 2015). O fato de uma das
maiores instituicdes financeiras da América Latina, o Itat, ter comprado significativa
participacao no capital da XP, por uma elevada soma de dinheiro, demonstrou a percep¢ao dos
bancos de varejo quanto ao potencial do segmento de corretoras de investimentos no Brasil.

Pelo cendrio descrito e pela atualidade do tema, faz-se necessario entender de forma
mais abrangente a percepc¢ao que os clientes possuem em relacdo as areas de investimento dos

bancos de varejo e das corretoras independentes, presentes no mercado financeiro brasileiro.

11 Contextualizacao

Vem crescendo no Brasil a quantidade e a participagdo mercadoldgica das corretoras de
investimentos, organizacoes especializadas em investimentos que visam ofertar mais opcoes de
produtos para investimento e servigos mais qualificados para os investidores. Nesse contexto,
a XP, estrategicamente, estabeleceu a metas ousadas, valendo a partir de 2018: crescer 100%
todo ano, assim como investir os R$ 5,7 bilhdes pagos pelo Itati Unibanco para crescer 700%
em trés anos, passando de R$ 126 bilhdes para R$ 1 trilhdo sob custodia (Exame, 2018).

Atualmente existem 87 corretoras e distribuidoras de investimentos listadas na bolsa de
valores brasileira (BMFBOVESPA, 2018). Tais empresas buscam beneficiar o investidor por
meio de um maior portfélio de produtos, com maiores rendimentos e menores tarifas, assessoria
personalizada, facilidade nas operagdes, entre outros meios. Elas estdo abrindo novas
oportunidades e possibilidades aos consumidores de produtos financeiros de investimento, que
até ha poucos anos tinham apenas os bancos de varejo como opg¢ao para tal tipo de servigo,
muitas vezes com a qualidade questionada pelos usudrios.

Nos Estados Unidos (EUA) ¢ comum se deparar com marcas de grandes institui¢des
financeiras como Goldman Sachs, Morgan Stanley, J.P Morgan, entre outras, exemplos de
organizacdes do setor financeiro especializadas em investimentos € com focos distintos dos
bancos tradicionais de varejo como Bank of America e HSBC.

E possivel identificar similaridades na atuagdo entre as corretoras de investimento no

Brasil e as dos bancos de investimentos estabelecidas nos EUA, principalmente em relagao ao
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servigo de assessoria prestado aos clientes, mais sofisticado em comparacdo com o servigo
realizado pelos tradicionais gerentes de bancos de varejo.

A populagao brasileira geralmente relaciona corretoras de investimentos apenas a bolsa
de valores, associando-a risco quase sempre elevado. Somado a isso, as corretoras nao se
preocuparam por muito tempo em divulgar seus produtos e servigos em meios de comunicagao
como televisdo e portais virtuais. Assim, a populacdo acredita que sdo empresas criadas
recentemente, que ainda ndo se consolidaram no mercado, possuindo significativo risco de
faléncia. Como exemplo, a XP, criada em 2001, iniciou sua divulgagdo com propagandas em
televisdo aberta somente em julho de 2016 (Meio e Mensagem, 2018).

Mesmo com uma atitude cautelosa da populagdo brasileira em relagdo ao risco de
investimentos disponibilizados no mercado pelas corretoras, o investidor brasileiro vem
mudando o seu comportamento e passando a identificar oportunidades de ganhos em produtos
de corretoras, principalmente pelo crescimento desse mercado, pela amplitude do portfolio de
produtos e possibilidade de melhor remuneracdo das suas aplicagdes financeiras em
comparagdo com as dos bancos tradicionais de varejo.

Diante desse movimento de migracdo de recursos para as corretoras, os bancos de varejo
estdo buscando aperfeigoar sua area de investimentos, ao passo que as corretoras se tornam
mais atraentes a clientes que buscam atendimento diferenciado, orientacdo financeira

qualificada e produtos mais rentdveis, acirrando a concorréncia.

1.2 Formulac¢do do problema de pesquisa

Parte significativa dos investidores brasileiros ndo possui conhecimento técnico
avangado sobre mercado financeiro e gestdo de finangas. Assim, a tomada de decisdo do
investidor costuma levar em conta questdes ndo financeiras como conveniéncia e praticidade.
Por isso, em diversos casos, o investidor investe no banco onde possui conta corrente ou ja
realizou algum tipo de transacao, situagao que ¢ fortalecida quanto o cliente cria vinculos com
o seu gerente, Desse modo, reforca-se a lealdade do cliente, reduzindo as chances de evasao,
ainda que isso lhe custe uma menor remuneragao dos seus investimentos (PAIVA; BARBOSA;
RIBEIRO, 2009).

Com as novas tecnologias, que facilitam e agilizam as transa¢des, permitem a obtencao
mais rapida de informagdes e novos canais de atendimento, como as corretoras, 0 acesso

mercado de investimentos brasileiro esta se tornando mais dinamico. Isso implica em um
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mercado mais competitivo que beneficia os investidores. Dessa forma, sdo perceptiveis a
crescente captacdo de novos clientes pelas corretoras e a reagdo dos bancos tradicionais de
varejo no sentido de rever suas estratégias para evitar a evasao de recursos financeiros dos seus
clientes, ou aderir a esse novo modelo, como faz o Itau.

Dessa forma, diante de um novo cenario competitivo, onde as corretoras de
investimentos passam a exercer um papel preponderante para ampliar os canais de prestagdo de
servicos nessa area, faz-se necessario investigar e identificar quais sao os atributos de valor
considerados como essenciais por clientes atuais e potenciais de corretoras de investimentos

para atrair e fidelizar esses investidores, o que se constitui no problema de pesquisa.

1.3 Questao geral de pesquisa

A partir dessa contextualizagdo e diante do cenario de amadurecimento do mercado
financeiro com o crescimento das corretoras, a pergunta geral de pesquisa ¢ descrita da seguinte
forma:

Quais sdo os atributos de valor de uma corretora de investimentos, considerados pelos
clientes atuais e potenciais como valiosos o suficiente para que eles se tornem fi¢is a ela em

longo prazo?

1.4 Objetivo geral da pesquisa

Identificar e descrever atributos de valor que essenciais a uma corretora de

investimentos, a fim de atrair e fidelizar clientes em longo prazo.

1.5 Objetivos especificos

I.  Identificar atributos de valor que sejam essenciais a uma corretora de
investimentos;

Il.  Certificar, a partir da perspectiva dos clientes atuais e potenciais, se esses
atributos de valor sdo relevantes para que eles se tornem clientes fi¢is em longo

prazo.
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1.6 Sujeitos da pesquisa

Os sujeitos pesquisados compuseram trés grupos, de acordo com os respectivos niveis
de conhecimento de produtos financeiros e das instituigdes que os comercializa:
a) Investidores que fazem suas aplica¢des em produtos financeiros oferecidos por
bancos de varejo;
b) Investidores que fazem aplicagdes tanto em bancos de varejo como em
corretoras de investimentos;
c) Investidores que fazem aplicagdes financeiras majoritariamente em corretoras

de investimentos.

1.7 Justificativa

Uma carteira de clientes qualificados e fiéis, assim como produtos e servigos
competitivos sao fundamentais para o sucesso de uma empresa de prestacao de servigos, como
¢ 0 caso de uma corretora de investimentos financeiros. Essas condi¢des se tornam ainda mais
relevantes em um ambiente de intensa concorréncia no mercado e de mudancas nas atitudes e
comportamento do consumidor.

Portanto, ¢ imprescindivel que a organizagdo conhega e compreenda, com profundidade,
as necessidades e desejos dos seus clientes, a fim de lhes prover o valor esperado, com uma
visdo de longo prazo. Dessa forma, por meio da fidelizacdo do cliente busca-se identificar as
suas necessidades, desejos e aspiragdes, a fim de fornecer-lhe o que ele valoriza de fato, criando
uma relagdo de confianga mutua que fortalece o customer lifetime value, ou seja, obter a maior
parcela possivel do “valor financeiro do cliente” durante toda a sua vida, por meio de uma
relacdo em que ambas as partes se mantém satisfeitas. E isso sd ocorre em uma economia livre

se houver uma troca permanente de valores entre as partes.
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2. REVISAO TEORICA

Weber explica certas agdes voltadas a economia com o capitalismo “a¢do econdmica ¢é
aquela que repousa na expectativa de lucros pela utilizagdo das oportunidades de troca, isto &,
nas possibilidades (formalmente pacificas) de lucro” (Weber, 2001). Weber afirma, na mesma

obra, sobre os comportamentos dos verdadeiros representantes do capitalismo moderno:

A auri sacra fammes* é tdo velha quanto a historia do homem. Veremos, porém, que
aqueles que a ela se entregam sem reservas, como a de um impulso descontrolado, como
aquele capitdo de mar holandés que “atravessaria o inferno por lucro, mesmo que
chamuscasse suas velas”, ndo s3o de fato os representantes daquela atitude mental da
qual deriva especificamente o espirito do moderno capitalismo (Weber, 2001, p. 5)

Weber entendeu que mais importante que apenas ter reservas financeira, era necessario
sabedoria para utilizd-las da melhor forma possivel. Nessa visdo, investidores com maior
inteligéncia sobre tal assunto conseguiriam obter melhores resultados, além de diversificar de
maneira mais inteligente todo seu portfolio de aplicagdes (Rooij, Lusardi & Alessie, 2011). Ja
no caso do Brasil, diferentemente de paises desenvolvidos, o grupo de pessoas que possui mais
instru¢do em relagdo a educacdo financeira comete os mesmos erros que individuos menos
instruidos, ndo tomando as melhores decisdes (Rogers, Favato & Securato, 2008; Souza,
Steppan, Farias & Silva, 2001).

Esta etapa do estudo busca levantar os termos necessarios para um bom entendimento
do texto. Ela est4 dividida em trés partes principais. Na primeira hd uma breve conceituagao
sobre o mercado financeiro e a segunda parte estd voltada para contextualizagdo de topicos

referentes a comportamento do consumidor.

2.1 Mercado financeiro

Para Assaf Neto (2001) a fung@o do mercado de financeiro ¢ intermediar os movimentos
dos recursos dentro de uma economia. Sao agentes especializados que t€ém como finalidade

tornar mais eficiente a relacdo entre quem empresta e quem toma recurso emprestado, além de

! Weber define aura sacra fames como a fome pela riqueza e a critica por ele realizada diz respeito a forma como
¢ dada essa “fome” em diferentes localidades. A “fome” ¢ de certa forma descontrolada em alguns locais como na
Inglaterra, com seus habitantes correndo demasiadamente atras de dinheiro e riqueza de acordo com seus interesses
egoistas. J4 em outros lugares como Italia, ha “uma falta de escripulos na ocupacdo de interesses egoistas na
obtenc¢do de dinheiro”.
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promover um crescimento da economia e investimentos. Mercado financeiro pode ser

entendido também como:

O mecanismo ou ambiente através do qual se produz um intercAmbio de ativos
financeiros ¢ se determinam seus precos. Sdo mercados nos quais 0Os recursos
financeiros so transferidos desde unidades superavitarias, isto €, que tém um excesso
de fundos, até aquelas deficitarias, ou seja, que tém necessidades de fundos (Pinheiro,
2009, p.53).

Para Levine (1997) o mercado financeiro tem como fungdes basicas: facilitar
negociacdo, prote¢do, diversificagdo e pulverizacdo de riscos, alocar recursos, monitorar
administradores e exercer controle sobre companhias, agregar poupancas individuais e facilitar
a troca de bens e servigos.

Lima, Lima e Pimentel (2010) afirmam que por meio do mercado financeiro ¢ possivel
apresentar diversas alternativas para a aplica¢dao de recursos para as unidades superavitarias e
de captacdo de recursos para agentes deficitarios, por meio da transferéncia de recursos da
primeira para a segunda. Essa transferéncia por meio do mercado financeiro se torna atrativa
para ambos os lados por diversas razdes, entre elas estd a seguranca, uma vez que 0s
intermediarios financeiros atuam por si s0, eles correm todo o risco da operacao, maior liquidez,
ja que o moderador consegue oferecer alternativas de aplicacdo e captacao de forma mais rapida
do que as proprias empresas conseguiriam se atuassem por conta propria.

Fortuna (2005) nomeia o sistema que engloba os agentes especializados do mercado
financeiro, trabalhando de maneira a propiciar condigdes ideais para a continuidade de troca de
recursos entre pessoas com recursos excedentes e individuos com recursos escassos como
Sistema Financeiro. A seguir € ilustrado a divisdo do Sistema Financeiro Nacional (SFN).

Fortuna (2005) e Pinheiro (2009) aportam em suas obras defini¢des para cada um dos
orgaos componentes do Sistema Financeiro Nacional. Na figura 1 sdo citadas algumas entidades
e suas respectivas fungdes:

a) Conselho Monetario Nacional (CMN): 6rgdo apenas normativo, responsavel por
fixar as diretrizes das politicas de crédito, cambial e monetéria. E a entidade superior
de todo o sistema,;

b) Banco Central do Brasil (BACEN): institui¢do criada com a finalidade de cumprir
as leis e normas do sistema definidas pelo CMN. Além disso, ¢ considerada a
organizacao a qual o Estado consegue intervir na economia;

¢) Comissdo de Valores Mobiliarios (CVM): constituida em 1976, atua desde entdo

como 6rgdo normativo voltado exclusivamente para fiscalizacdo e regulamentagdo
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do mercado de valores mobiliarios?. Ela é responsavel por 6rgios tais como: Bolsa
de Valores, Mercadorias e Futuros, organizagdes do mercado de balcio organizado e
entidades de compensagao e liquidagao de operagdes com valores mobiliarios;

d) Bancos comerciais — sdo considerados a base do subsistema monetario. S&o
instituicdes constituidas sob a forma de sociedade andnima e assim podem ser ter seu
controle sendo realizado por uma entidade privada ou publica. Possuem como
atividades a serem executadas a prestacdo de servigos bancarios, como conta corrente
e outros tipos de deposito, cobrangas, servicos de cambio, entre outros, além de
concessdo de crédito por meio de crédito pessoal, crédito rural, entre outras
modalidades. Visam atender as necessidades de pessoas e empresas no curto prazo,
além de conseguirem criar a moeda escritural por meio dos depdsitos a vista
realizados a essa instituicao;

e) Sociedades Corretoras de Titulos ¢ Valores Mobiliarios (SCTVM) — organizagdo
comum do mercado de acdes, responsavel pela aproximagdo entre investidores e
ativos financeiros por meio da compra, venda e distribuicao de valores mobiliarios.
Possuem mesma fungao das distribuidoras de investimentos;

f) Bolsa de valores — entidade classificada como distribuidora de titulos e valores
mobilidrios que tem como objetivo final a proporcionar entre individuos investidores
e companhias que necessitam de investimentos para a realizacao de projetos;

g) Bolsa de mercadorias — instituigdo a qual busca reunir todos os players interessados
nos mercados de produtos, agricolas ou manufatureiros e certos ativos financeiros
como moedas. Os negdcios sdo realizados por meios de contratos os quais, em sua
maior parte, nao exercem liquidagdo fisica do produto, apenas liquidacao financeira,
isto €, normalmente o produto do contrato ndo ¢ entregue ao comprador, hé a apenas
o ganho ou a perda de dinheiro devido a especulagao;

h) Agentes autdbnomos — profissdo de uma pessoa natural ou juridica que tem como
finalidade a prospeccdo de novos clientes para a instituigdo financeira a qual ¢
considerado seu preposto, registro de ordens de valores mobilidrios, prestagdo de
informagdes sobre tais produtos, além de poder atuar como distribuidor de cotas de

fundos de investimento;

2 Valores que sio considerados méveis, podem ser negociados e trocar de donos.
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i) CETIP (Central de Custodia e de Liquidagdo Financeira de Titulos) — empresa
localizada no Rio de Janeiro que tem como funcdo custodiar, registrar e liquidar
financeiramente as operagdes que foram realizadas com ativos de empresas privadas;

Como ja mencionado, o BACEN foi criado para atuar como executor das normas criadas

pelo CMN. Sendo assim, ele ¢ o principal 6rgao do sistema financeiro e ¢ o responsavel por
trés politicas que de acordo com Assaf Neto (2009) é o método que o Estado tem de atender as

necessidades de consumo, além de certos objetivos sociais € macroecondmicos.

Conselho Monetario Nacional

Banco Central do Brasil
Subsistema Comissio de Val imobili4ri
Conselho de recursos do SFN
Superintendéncia de Seguros Privados

Superintendéncia Nacional de Previdéncia Complementar

Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico
e Social

Sistema financeiro AgentesEspeciais
brasileiro

BancodoBrasil

Bancos comerciais e multiplus
com carteira comercial

Bancos de
/ investimento
Bolsas de valores / bolsas de
mercadorias e futuros
Corretoras e distribuidoras de

valores mobilidios / agentes
auténomos

Subsistema de
intermediagao

Demais instituicdes bancarias, ndo
bancérias e auxiliares

SELIC, CETIP, CBLC

Sociedades de investimento, fundos
de investimento, clubes de
investimento

Figura 1. Representagdo das entidades do mercado financeiro
Fonte: Adaptado de “Mercado Financeiro — Produtos e Servicos,” E. Fortuna, 2010, p.47
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Sao as trés politicas econdmicas: monetaria, fiscal e cambial. Dentre as trés politicas, a
que mais interfere nesse estudo ¢ a monetaria. Sua gestdo envolve fatores que visam assegurar
a oferta da moeda e das taxas de juros de curto prazo que garanta a liquidez ideal de cada
momento econdmico (Fortuna, 2005). Nela estao contidos conceitos que devem ser levados em
consideracdo quando se relacionam contextos sobre investimentos. Entre estes conceitos estao
a taxa basica de juro, demonstrada pela taxa Selic-over e o Certificado de Deposito
Interbancario (CDI).

A taxa overnight SELIC representa a taxa média ponderada pelo volume das operagdes
de financiamento, lastreadas em titulos publicos federais, de um dia, realizadas pelo SELIC
(Assaf Neto, 2009). E a taxa que baliza todas as outras opera¢des no mercado. Fortuna (2005)
complementa ao afirmar que essa ¢ a taxa utilizada na compra e venda de titulos publicos na
realizagdo da politica monetaria no processo chamado de operagdes no open market.

Muito semelhante a SELIC-over estd o CDI. No mercado de investimentos o CDI € o

grande balizador dos rendimentos dos ativos de renda fixa.

Os certificados de depdsito interbancéario sdo os titulos de emiss@o das instituigcdes
financeiras monetarias ¢ ndo monetarias que lastreiam as operagdes do mercado
interbancario. Suas caracteristicas sdo idénticas as de um certificado de deposito
bancario, mas sua negociagao ¢ restrita ao mercado interbancério Sua funcéo ¢ portanto
transferir recursos de uma instituicdo financeira para outra (Fortuna, 2005, p. 125).

2.2 Comportamento do consumidor

De uma forma simplista, o investidor nada mais ¢ do que um consumidor de algum
produto financeiro. Por isso € necessario entender os fatores que leva ou ndo o individuo
consumir um produto ou outro, uma marca ou outra. De acordo com Kotler (2000) entender
esses fatores € uma tarefa ardua, pois, muitas vezes, os consumidores planejam de uma forma,
mas suas decisdes de consumo podem ndo refletir esse pensamento. Larentis (2009) afirma que
o consumo auxilia no processo de moldar a sociedade, através da cultura do consumo, uma vez
que existe nas sociedades acdes, atitudes e valores que servem como referéncias de compra e
consumo dos individuos.

Atualmente, os consumidores possuem instrumentos com a finalidade de verificagao
dos argumentos de cada organiza¢do e, como consequéncia, conseguem buscar melhores
alternativas (Kotler & Keller, 2012). Sendo assim, em um mercado com nimero de instituigdes
financeiras crescente, os consumidores possuem maior embasamento para sua tomada de

decisdao de consumo de um produto ou servigo.
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Kotler (2000) afirma que o comportamento dos clientes ¢ influenciado por diversos
fatores distintos como cultura, sociedade, aspectos pessoais e psicologicos. Conforme Kotler e
Keller (2012), os aspectos culturais sdo os que exercem maior influéncia sobre esse tipo de
comportamento. Portanto, os profissionais de marketing devem observar atentamente os valores
culturais de cada pais para entender qual ¢ a melhor forma de levar seus produtos ao mercado
e encontrar oportunidades para desenvolver novas ofertas.

Além disso, o comportamento do consumidor ¢ influenciado por diversos aspectos
distintos como as referéncias do consumidor, assim como pelos elementos situacionais como
ambiente social, ambiente fisico, tempo e condi¢des momentaneas (Churchill & Peter, 2000).
Ja para Engel, Blackwell ¢ Miniard (2000), comportamento do consumidor compreende um
processo completo, desde as varidveis utilizadas para a tomada de decisdo do consumo até o
descarte do produto ou servigo, passando pelo consumo.

Mais recentemente, Kotler e Keller (2012) desenvolveram e apresentaram uma
definicdo mais atualizada sobre esta importante area para estudos de marketing: “o
comportamento do consumidor ¢ o estudo de como individuos, grupos e organizagdes
selecionam, compram, usam, ¢ descartam bens, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer
suas necessidades e seus desejos” (p. 164).

Corroborando com a definicao de que o comportamento do consumidor € um processo,
Pando e Pando (2013) definem que ele tem inicio a partir do momento em que € detectada uma
necessidade, fazendo com que o cliente chegue a conclusdo de que ele necessita de algo que
satisfaca o estimulo percebido. Apds a necessidade percebida, o consumidor busca entender o
cenario o qual esta inserido e em experiéncias passadas antes de tomar a decisdo referente ao

consumo. Conforme a Teoria da Triplice Contingéncia, de Skinner (1953):

Uma formula¢do adequada da interagdo entre um organismo e seu ambiente deve
sempre especificar trés coisas (1) a ocasido em que a resposta ocorre, (2) a propria
resposta, e (3) as consequéncias reforgadoras. As inter-relagdes entre elas sdo as
contingéncias de refor¢o (Skinner, 1953, p.5).

Teoria da Triplice Contigéncia

S :R-S

(Estimulo

Estimulo discrimintivo)
(Esti iscriminti (Responder do Reforcador)

QOrganismo)

Figura 2: Foxall, 2016, p. 4.
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O comportamento humano resulta de contingéncias, ou seja decorre da interacdo da
pessoa com o ambiente onde ela estd inserida. Esse processo resulta no chamado
comportamento operante. Os chamados estimulos discriminativos (SP), também presentes no
ambiente, antecedem as a¢des humanas e resultam em respostas, ou seja, as consequéncias das
experiéncias vividas ficam armazenadas e classificadas na mente das pessoas, ou seja ¢ uma
resposta ao organismo (R°). Quando surgem situagdes que remetam a experiéncias semelhantes,
a pessoa resgata as informagdes assimiladas, comportando de acordo com elas. Portanto, tais
influéncias no comportamento futuro da pessoa sao identificadas como estimulos reforcadores
(S®) ou punitivos.

O paradigma da Teoria da Triplice Contingéncia serviu de paradigma para Foxall (1998)

desenvolver o Behavioral Perspective Model (BPM), ilustrado na figura 3:

Figura 3. Modelo BPM
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Figd

Antecedentes Conseguentes
™ \ 4 !
3 p |
Cenario do 1L Reforgo/Punigio l
comportamento _ infarmativa |
T A T R el Comportamento — T s L i
do consumidor
| ( )
Histaria de ' . ‘
aprendizagem il Bi Refarco/Punicda
. utilitaria
do consumidor '

i 9
G . > g,

Figura 3: Foxall, 1990, p. 131.

Esse modelo ¢ utilizado para analise do comportamento do consumidor e leva em conta
que fatores antecedentes sdo balizadores para a tomada de decisdo de consumo. E que apos o
ato de consumo, as consequéncias podem ser benéficas ou punitivas para o consumidor.

De acordo com Silva e Silva (2015) a analise do comportamento do consumidor ¢
percebida como uma teoria com foco em varidveis situacionais e em medidas de
comportamento. O modelo considera o comportamento do consumidor como um ato embasado

na aprendizagem por meio de experiéncias passadas e no ambiente que circula o individuo e
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possui consequéncias informativas e utilitdrias como respostas as decisdes de consumo (Porto,
2009).

Xavier (2010) afirma que o BPM ¢ baseado em fatores consequentes da analise
comportamental adaptados para o comportamento do consumo. Ha semelhangas em relagdo a

Teoria da Triplice Contingéncia, de Skinner (1953), pois ¢ a base conceitual do BPM:

A postura adotada pelo modelo comportamental é de natureza contextual, levando em
consideragdo variaveis ambientais, tais como consequéncias passadas da historia do
individuo, sinalizagdes de possibilidades de reforgos presentes no ambiente, esquemas
de refor¢o em vigor na situacdo de consumo, dentre outros. Essa maneira particular de
abordar o comportamento do consumidor contrasta com a postura intencional,
prevalente na area, onde comportamentos sdo explicados como resultantes de construtos
como atitudes, intengdo, crengas (Xavier, 2010, p. 12).

No cenario de consumo, sao analisados os incentivos discriminativos que apontam para
possiveis consequéncias (Silva & Silva, 2015). Conforme Porto (2015) esses estimulos podem
ser agrupados em: (i) fisico ou espaciais (presenca de produtos e marcas), (ii) sociais (presenca
de vendedores ou cocompradores), (iii) temporais (horarios disponiveis para compra), (iv)
regulatorios (regras e processos para adquirir o produto) e (v) financeiro (precos e formas de
pagamento). Neto e Melo (2013) afirmam que os estimulos inseridos nos cenarios influenciam
o comportamento de consumo dos individuos, definindo a extensdo de tais comportamentos a
partir de reforcos, determinando comportamentos continuos.

A historia de aprendizagem do consumidor ¢ formada por experiéncias de consumo,
sendo individuais e podendo ser percebida em um determinado periodo temporal de consumo
(Porto, 2015). Silva e Silva (2015) afirmam que a decisdo sobre o consumo de um produto ou
servigo € balizado na relacdo historica individual com as consequéncias de consumo.

A Tabela 1 apresenta exemplos de variaveis nas dimensoes do cenario de consumo € no
histérico de aprendizagem em estudo sobre relagdo a consumo de alimentos (Veiga Neto &

Melo, 2013):

Tabela 1
Dimensoes e variaveis de antecedentes ao consumo
Dimensdes Variaveis

Promogao
Embalagem

Cenario de consumo Merchandising no ponto de venda
Cultura
Localizagdo do ponto de venda




23

Propaganda de TV

Propaganda na internet

Propaganda em jornais e revistas

Patrocinio de evento

Historico de aprendizagem ——
Historico de compra

Gosto pessoal

Estado emocional

Clima

Nota. Variaveis presentes nos cenarios de consumo e no historico de aprendizagem.
Fonte. Veiga Neto e Melo (2013).

No BPM, as consequéncias sdo divididas em dois grupos: (i) utilitirias e (ii)
informativas, e ambos os tipos podem ser (i) refor¢cadores ou (ii) punitivos. As consequéncias
do primeiro grupo, sdo decorréncia da forma de como o produto ¢ manuseado e consumido por
seus usudrios. As consequéncias informativas sdo simbolicas e derivam das agdes e reagdes no
relacionamento social (Porto, 2015).

Quanto a aplicacdo do BPM no contexto de decisdes de investimento, objeto deste
estudo, deve-se identificar e estudar os diferentes tipos de investidores e seus respectivos
comportamentos. Costa (2009) ressaltou a relevancia desse tema, uma vez que ele envolve
decisdes de investir, seja por conta propria ou terceirizando esse servi¢o para especialistas como
gerentes, gestores profissionais ou administradores de recursos.

Costa (2009) divide os investidores e as finangas em trés grupos distintos, de acordo
com a associagdo entre eles: (1) o0 homo economicus e as finangas racionais, (ii) o homo sapiens
e as finangas comportamentais e (iii) o0 homo pragmaticus € a arte da especulagdo. Quanto a

defini¢cdes em relagdo ao primeiro grupo afirma esse autor:

O homem econémico [homo economicus] racional ¢ o idealizado, ou seja, abstraido dos
comportamentos reais dos participantes do mercado com a ajuda de pressupostos gerais
sobre os desejos humanos. Entretanto, ndo € pura ficcdo. Na medida em que € possivel
avaliar o grau de irracionalidade em determinada situagdo real, é possivel prever o
desvio real em relagdo ao comportamento ideal. Deste comportamento idealizado deriva
o valor restrito a variaveis economicas comportamentais. Esse valor ndo ¢ um tipo de
média de valores observados reais, mas sim aquele que seria deduzido pelo agente
perfeitamente racional nas condi¢des especificadas. Portanto, se os investidores reais
nao o alcancam, ndo significa que a teoria do comportamento racional seja refutada
(Costa, 2009, p. 3).

Uma segunda defini¢do do homem econdmico e as finangas racionais:

O homem economico [homo economicus] racional ndo é um homem real. E, antes,
qualquer homem real que se conforme ao modelo a ser testado. Assim sendo, ndo se
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trata de testar uma teoria econdmica em confronto com o comportamento real do
produtor ou consumidor [ou investidor] racionais. Os produtores e consumidores [e
investidores] sdo racionais precisamente na medida em que se comportam como
previsto € o teste mostra apenas quao racionais sdo (Costa, 2009 como citado em Hollis
& Nell, 1977, p. 63).

O homo sapiens, chamado de homem real, também possui caracteristicas

comportamentais distintas, como se depreende por meio de Costa (2009, p. 10):

As decisdes costumam ocorrer sob condigdes complexas, desconcertantes ou indistintas,
sem tempo para calcular, objetivamente, as leis das probabilidades. E comum entre os
seres humanos acreditar que, pessoalmente, esta acima da média em habilidade,
inteligéncia, visdo, experiéncia, refinamento, iniciativa e capacidade de calculo. Por
definicdo, todos ndo podem estar acima da média.

Os investidores considerados pragmaticos sdo aqueles que balizam suas decisdes apenas
em aspectos praticos. E contra a discussio tedrica, além de ser sempre objetivo e realista. Eles
sdo capazes de construir sua propria ideia de mundo de forma livre € em todos os ambitos,
cultural, politico e econdmico, por meio da superagdo as criticas sociais meramente teoricas
(Costa, 2009).

O estudo de Costa (2009) teve como foco o investidor em nivel individual, mas os
problemas nos quais os especialistas macroecondmicos estdo mais interessados sao em relagao
ao comportamento do mercado como um todo, coletivamente, em diferentes mercados. Esta
também € a perspectiva deste estudo, ou seja, identificar o comportamento do consumidor
quanto a atributos valorizados por eles em relagdo a provedores produtos e servigos de

investimentos financeiros, em nivel macro, coletivo.

3 HOLLIS, Martin; NELL, Edward J. (1977). O homem econdmico racional: uma critica filosofica da economia
neoclassica. Rio de Janeiro: Zahar Editores.
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3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Para Lakatos e Marconi (2003, p. 154) a pesquisa ¢ definida como um conjunto de
“procedimentos formais com método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento
cientifico e se constitui no caminho para conhecer a realidade ou para descobrir verdades
parciais”. Dessa forma, o intuito mais elevado da pesquisa ¢ uma maior compreensdao de um
conteudo em especifico, que causa duvida ou algum tipo de problema ao pesquisador.

Metodologia ¢ explicada na obra de Prodanov e Freitas (2013) como um conteudo que
tem como objetivo trazer todos os sentidos dos diferentes métodos existentes com o intuito de
realizar um estudo académico. Sendo assim, a metodologia aplica os métodos e ferramentas
julgados necessarios e mais pertinentes para criar algum tipo de conhecimento novo.

Lakatos e Marconi (2003, p. 83) método corresponde ao “conjunto das atividades
sistematicas e racionais que, com maior seguranga ¢ economia, permite alcangar o objetivo”. O
método ¢ o definidor de como a pesquisa sera realizada, diminuido assim os possiveis erros no
decorrer do estudo ¢ auxiliando o cientista em relacao a tomada de decisao.

Yin (2016, p. 69) salienta que “nem todos os estudos qualitativos se iniciam tendo um
delineamento de pesquisa”. No entanto, tal procedimento ¢ 1til para conduzir o estudo, pois
serve como um plano a ser observado, podendo ser implementado a4 medida que o estudo avanga,
podendo, ainda, ser revisto no decorrer do estudo. Neste estudo, pretende-se seguir essas

orientagoes.

3.1 Tipologia e descri¢cio geral dos métodos de pesquisa

Vergara (1990) define que um estudo do tipo exploratdrio € caracterizado por ser um
levantamento de informag¢des com pouco contetido especifico. Como consequéncia dessa
tipificagdo, ha dificuldade quanto a definicdo de uma hipotese em especifico.

De acordo com Raupp e Beuren (2006) o estudo exploratério tem como objetivo o
aperfeigoamento de contetidos basicos que nao sao compreendidos de forma satisfatéria. Desse
modo, a pesquisa classificada como exploratoria tem como intuito elucidar um conteudo
especifico que ainda ndo ¢ amplamente explorado de forma cientifica. Neste caso, devido a um
contexto especifico decorrente de alteragdes ambiente mercadoldgico, mais especificamente, a

crescente procura pelos servigos prestados por corretoras de investimentos no Brasil.
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Godoy (1995) afirma que uma pesquisa com abordagem qualitativa ¢ necessariamente
um estudo do tipo descritivo, uma vez que o objetivo deste tipo de ciéncia € a interpretacao
completa do fenomeno que esta sendo estudado. Vergara (1990) define o tipo descritivo como
uma exposi¢cdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno. Nesse caso, as
variaveis e as relagdes que ocorrem ao redor do evento sdo transformadas em variaveis apenas,
mas s3o analisadas junto com todo o contexto que as envolve.

Como outras caracteristicas basicas definidas por Godoy (1995) estdo o fato de que o
ambiente natural do estudo ¢ a fonte direta de dados, assim como o cientista ¢ o principal
instrumento de observagao, selecdo, analise e interpretagdo dos dados coletados. Ja Lakatos e
Marconi (2003) afirmam que um método de estudo exploratdrio-descritivo € aquele que mescla
duas abordagens, como ja citado. De acordo com esses autores, esse tipo de estudo tem como
finalidade descrever completamente o fendmeno em questdo, sendo possivel utilizar a
abordagem qualitativa, a abordagem quantitativa, ou ambas — conhecida como “quanti-quali".

A proposta deste trabalho ¢é realizar uma pesquisa exploratdria-descritiva com
abordagem qualitativa. Nesse sentido, Maxwell (2009), alerta os pesquisadores quanto a
questdes de validade em pesquisas qualitativas. Dessa forma recomenda sete estratégias
essenciais para combater ameacgas na pesquisa qualitativa, sendo ao menos trés delas sdo
passiveis de ser contempladas neste estudo:

(1) Envolvimento de campo intensivo para se obter uma ampla compreensdo das

situagdes de campo, inclusive para fazer vérias observacdes e entrevistas;

(i1) Obter dados “ricos” para cobrir as observagoes e entrevistas;

(i11) Validacao do respondente, para obter retorno das pessoas entrevistadas, para reduzir

a ma interpretacdo de comportamentos e opinioes.

Considerando os alertas de Maxwell (2009) e Yin (2016), neste estudo estd prevista a
realizagdo da etapa qualitativa, tendo em vista que a fase exploratdria e qualitativa requer tempo
consideravel para a coleta de dados secundarios e primarios e na forma de entrevistas de
profundidade que implicam em diversas atividades e procedimentos tais como:

(1) Realizar pesquisa bibliografica (por meio de fontes fidedignas para coletar
informagdes sobre processos € procedimentos de bancos de varejo e corretoras
quanto a captagdo de clientes e oferta de seus produtos de investimentos;

(1) Entrevistas de profundidade, que implicam em identificar adequadamente pessoas
que compdem o publico-alvo, convidé-las e convencé-las a ceder seu tempo para

as entrevistas;
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(iii)) Realizar as entrevistas, transcrevé-las e fazer contatos posteriores com os
participantes a fim de obter informacgdes e esclarecimentos adicionais;
(iv) Analisar as entrevistas por meio de analise de contetido, classificando os
resultados de forma a preservar a validade do estudo;
(v) Redigir o relatério de pesquisa de acordo com as técnicas requeridas;
(vi) Submeter o trabalho ao escrutinio dos professores-avaliadores;
(vil) Fazer corregdes e ajustes, se necessario;
(viii) Tornar publico o trabalho.
Esses procedimentos representam o delineamento da pesquisa que, segundo Yin (2016,
p. 68) representa a logica do estudo, ou seja:
“(...) envolve as ligagdes entre as questdes de pesquisa, os dados a serem coletados ¢ as
estratégias para analisar os dados de modo que os resultados de um estudo confrontem
as questoes de pesquisa pretendidas. A 16gica também ajuda a reforgar a validade de um
estudo, incluindo sua precisdo.
Definidas a tipologia e a descricdo geral dos métodos de pesquisa, sdo apresentados a
seguir defini¢des sobre os participantes do estudo, bem como instrumentos e procedimentos

para a coleta de dados, assim como a analise qualitativas das informacdes obtidas.

3.2 Participantes do estudo

Foram definidos como participantes deste estudo trés tipos distintos de individuos com
o intuito de comparar de forma cientifica as provéaveis diferencas de atitudes e/ou
comportamento identificadas entre trés grupos: (i) investidores que consomem apenas produtos
de bancos de varejo, (ii) investidores que consumiam e/ou consomem os produtos desses bancos,
mas que também j4 tiveram experiéncia com servicos e produtos de corretoras de investimentos,
por meio de escritorios credenciados de assessoria nessa area e (iii) investidores que fazem
aplicacdes financeiras majoritariamente em corretoras de investimentos.. A Tabela 2 detalha

essas categorias:



28

Tabela 2

Sujeitos da pesquisa

Categoria Descrigdo de tipo de investidor

e Pessoas que tradicionalmente fazem aplicagdes financeiras somente
em bancos de varejo

e Tém pouco ou mediano conhecimento sobre tipos de produtos

A — Investidores em bancos de varejo . . .
financeiros de investimento

o Geralmente delegam decisdes de investimento ao gerente bancario
da sua conta

o Investidores que fazem aplicagdes financeiras tanto em bancos de
B — Investidores em bancos de varejo e varejo, como em corretoras de investimentos

corretoras de investimentos e Tém conhecimento acima da média sobre tipos de produtos
financeiros de investimento

e Investidores com elevado nivel de conhecimento sobre modalidades
¢ produtos de investimento financeiro

e Concentram suas aplicagdes financeiras em corretoras de

. . . investimento
C — Investidores em corretoras de investimentos . . . .
e Geralmente orienta outras pessoas sobre investimentos financeiros,

ainda que informalmente, devido a sua expertise técnica e
mercadologica nessa area

e Alguns deles sdo gestores de corretoras

Fonte. Elaborada pelo autor.

Variaveis como renda, sexo, profissdo e perfil de investimento ndo foram fatores
exclusivos para participagdo na pesquisa. Em rela¢ao a localizagao, foram entrevistados apenas
pessoas residentes no Distrito Federal (DF), sem exclusdo de nenhuma regido administrativa.
No que se refere a idade foram entrevistadas apenas maiores de 18 anos.

Cada tipo pesquisado deve aportar um foco diferente para a pesquisa. O foco do grupo
de investidores de bancos de varejo (Grupo 1) € retratar os motivos pelos quais eles ainda nao
experimentaram os produtos e servicos de novas organizagdes presentes no mercado. O ponto
principal que € buscado entrevistando os investidores misto (Grupo 2) ¢ descrever as diferengas
entre as areas de investimentos dos bancos de varejo e do grupo formado por corretoras e bancos
digitais, dessa forma essas novas empresas saberdo onde devem investir tempo € recursos
financeiros a fim de se diferenciar de forma positiva em relagdo aos bancos de varejo. Ja a
importancia de entrevistar os gestores de firmas voltadas a drea de investimentos (Grupo 3) se

refere a trazer mais uma visdo mercadoldgica sobre o ramo de investimentos atual no pais.

3.3 Instrumentos para coleta de dados

De acordo com Godoy (1995), no trabalho com abordagem qualitativa, a comunicacgao

e o contato direto entre o pesquisador ¢ o ambiente que esta sendo estudado sdo fatores
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relevantes. Dessa forma, os instrumentos para coleta dos dados demandados para levar a cabo

o presente trabalho se deu por meio de:

a) Pesquisa documental: identifica¢do e consultas a documentos fisicos e virtuais, com o
objetivo de contextualizar o pesquisador sobre os l6cus da pesquisa — clientes de

corretoras e bancos de varejo;

b) Entrevista: foram aplicadas entrevistas com pessoas, sem restri¢do de faixa etaria, e de
renda, de ambos 0s sexos, que ja tiveram contato com as areas de investimento de
grandes bancos tradicionais de varejo no Brasil, assim como por meio de produtos e
plataformas dos novos entrantes do mercado. As entrevistas foram baseadas em um
roteiro semiestruturado com o objetivo de extrair o maximo de informacao de cada

individuo entrevistado.

Tabela 3

Instrumentos para coleta de dados

Instrumento utilizado Objetivo especifico

Levantamento de informagdes sobre o mercado de capitais e
Pesquisa documental financeiro, além de contextualizagdo com o atual momento da
economia e desses mercados no Brasil.

Entender como os entrevistados veem os tipos de
Entrevistas semiestruturadas organizagdes financeiras com focos e percepgdes distintos em
relagdo a investimentos.

Fonte. Elaborado pelo autor.

3.4 Procedimentos para coleta de dados

O procedimento de coletas de dados para este estudo foi realizado por meio da pesquisa
documental, assim como de entrevistas. Em profundidade. Raupp e Beuren (2006), assim como
Gil (1999), afirmam que existe bastante semelhanca entre pesquisa documental e pesquisa
bibliografica sendo a principal diferenca o fato que a pesquisa bibliografica utiliza de estudos
e pesquisas de uma grande quantidade de autores sobre diferentes temas, ja a pesquisa
documental ¢ baseada em materiais que podem ser alterados de acordo com os objetivos da
pesquisa.

Vergara (1990) define pesquisa documental como sendo um método de investigagao que
pode ser realizada com base em documentos publicos e privados ou entdo com pessoas. Alguns
exemplos sdo registros, atas, pautas. Esse tipo de estudo considera uma maior gama de

documentos a serem analisados.
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Para Lakatos e Marconi (2003) a pesquisa documental tem como caracteristica marcante
0 aspecto que a coleta de dados deve ser estritamente baseada em documentos que sao
denominados fontes primarias. Esses documentos podem ser escritos ou ndo, ¢ podem ser
publicos, privados e estatisticos.

Duarte (2002) destaca a importancia que a entrevista tem no processo de coleta de dados.
Para a autora, esse ¢ o instrumento que melhor consegue captar o significado do fenomeno na
realidade de cada individuo e assim, posteriormente, conseguir descrever a logica por tras das
relacdes.

Boni e Quaresma (2005) destacam alguns tipos de entrevista que podem ser usadas para
trabalhos cientificos: estruturadas, semiestruturadas, aberta, entrevistas com grupos focais,
historia de vida e entrevista projetiva. Cada tipo tem um objetivo distinto e possui vantagens e
desvantagens.

De acordo com Lakatos e Marconi (2003, p. 195) a entrevista ¢ uma das formas da
observagao direta intensiva e ¢ definida como uma unido entre duas pessoas, na qual uma destas
pessoas tem o objetivo de obter informagdes da outra pessoa. E um método bastante utilizado
nas ciéncias sociais para a coleta de dados, ja que possui diversas vantagens, tais como: nao
haver limitacdo em relacdo pessoas analfabetas, possibilidade de o entrevistador flexibilizar as
perguntas com o objetivo de o entrevistado entender melhor, oferece maior oportunidade para
avaliagdes subjetivas.

Assim como existem vantagens nesse método, também hé desvantagens. Duarte (2002)
ressalta que os problemas mais recorrentes dos roteiros de entrevista ocorrem quando os
entrevistados ndo conseguem, por si sO, entender a pergunta. Assim, assim o entrevistador
reitera a pergunta com o objetivo de adquirir a informagao necessaria e de forma correta.

O método de entrevista semiestruturada é definido dessa forma, conforme Boni ¢

Quaresma (2005, p. 75):

“As entrevistas semiestruturadas combinam perguntas abertas e fechadas, onde o
informante tem a possibilidade de discorrer sobre o tema proposto. O pesquisador deve
seguir um conjunto de questdes previamente definidas, mas ele o faz em um contexto
muito semelhante ao de uma conversa informal. O entrevistador deve ficar atento para
dirigir, no momento que achar oportuno, a discussdo para o assunto que o interessa
fazendo perguntas adicionais para elucidar questdes que nao ficaram claras ou ajudar a
recompor o contexto da entrevista, caso o informante tenha “fugido” ao tema ou tenha
dificuldades com ele. Esse tipo de entrevista ¢ muito utilizado quando se deseja
delimitar o volume das informagdes, obtendo assim um direcionamento maior para o

tema, intervindo a fim de que os objetivos sejam alcangados”.
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De acordo com o estudo de Duarte (2002) o fato de a entrevista ser um instrumento mais
flexivel que os outros, auxilia o cientista para orientar e conduzir a pesquisa, mas necessita ser
revisado periodicamente com o intuito de avaliar se o instrumento ainda atinge os objetivos do
estudo em questao.

A coleta de dados foi iniciada pelos dados secundarios. Foram levantadas informacgdes
iniciais sobre os conceitos que auxiliam no entendimento da pesquisa, de forma completa, por
meio de estudos ja realizados, além de dados oriundos de pesquisas estatisticas disponibilizados
em plataformas virtuais.

Os dados primarios foram coletados por meio de entrevistas semiestruturadas junto aos
entrevistados (Apéndice A). Apos a coleta desses dados, mesmo com alguma diferenga entre
pontos citados e argumentos baseados em experiéncias anteriores, foi possivel fazer uma
comparagao com as informacgdes fornecidas por todos os entrevistados, de forma coletiva, com
seguranga quanto a sua validade.

O foco das entrevistas foi no sentido de obter dos entrevistados informagdes sobre
motivos os levaram a optar por produtos e servigos das corretoras em detrimento dos grandes
bancos de varejo. A expectativa foi de, por meio das respostas, identificar atributos de valor
percebidos pelos clientes em relagdo junto a corretoras de investimentos. Para operacionalizar
as entrevistas, o questionario semiestruturado teve como base os construtos e indicadores
identificados por Paiva (2004), justamente para identificar os atributos de valor considerados
mais significativos para que os clientes se mantivessem fiéis a um banco de varejo. Tratam-se
de dez construtos com os respectivos indicadores, utilizados de acordo com a sua aderéncia aos
padrdes atuais de preferéncias do consumidor.

As 20 entrevistas foram realizadas por meio de visitas aos informantes, com horario e
local agendado. Elas duraram em média 50 minutos, totalizando 17 horas, aproximadamente, e
foram feitas em ambiente fechados para que ndo houvesse interrupgdo. Todas as entrevistas
foram gravadas, mediante a autorizacdo dos respondentes.

A Tabela 4 apresenta dados demograficos sobre os 20 entrevistados, assim como o0s

respectivos perfis em relacdo ao risco-retorno em investimentos financeiros.
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Dados sobre os entrevistados
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Entrevistado | Grupo Idade Profissdo Sexo Perfil

1 B 65 Engenheiro Masculino Agressivo
2 C 31 Administrador Masculino Agressivo
3 A 30 Psicologa Feminino Conservador
4 C 36 Administrador Masculino Agressivo

5 A 69 Aposentado Masculino Conservador
6 A 37 Médico Masculino Moderado
7 A 25 Administrador Masculino Conservador
8 B 21 Estudante Masculino Agressivo
9 B 33 Psicologa Feminino Conservador
10 C 28 Administrador Masculino Agressivo
11 B 30 Advogado Masculino Moderado
12 B 35 Policial Masculino Moderado
13 B 23 Empresario Masculino Moderado
14 A 58 Empresario Masculino Conservador
15 A 24 Estudante Masculino Conservador
16 B 59 Aposentado Masculino Moderado
17 B 23 Advogado Masculino Moderado
18 B 62 Bancéria Feminino Moderado
19 C 44 Meédico Masculino Agressivo
20 B 45 Analista de Sistemas Masculino Agressivo

Fonte. Dados da pesquisa.

Notas. Grupo A: investidores em bancos de varejo; Grupo B: investidores em bancos de varejo e corretoras;
Grupo C: investidores em corretoras.

Apos a classificacao e divisao dos entrevistados seguindo a nomenclatura definida para

os grupos, conforme a Tabela 2, as unidades de observacao foram:

a) Seis investidores de bancos de varejo;

b) Dez investidores mistos (bancos de varejo e corretoras);

€) Quatro gestores de negdcios parceiros de corretoras.

3.5 Analise dos dados

Como método selecionado para analise de dados deste estudo foi definida a analise de

conteudo. Para Kerlinger (1979, p. 291 como citado por Paiva, 2004, p. 168), “a andlise de
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conteudo ¢ um método de analisar e estudar as comunicagdes [...] de modo sistematico, objetivo

e quantitativo para medir varidveis ou realizar outros propoésitos de pesquisa”.

Segundo Bardin (1977) a anélise de contetido possui duas funcgdes. A primeira delas ¢ a
fun¢do heuristica a qual tem o objetivo de exploracdo de forma mais profunda. A segunda
funcdo ¢ a de administracdo de provas com o intuito de confirmar ou desconsiderar uma
hipdtese. Como nesse estudo ndo houve a construg¢do de hipdteses, a fungdo a ser considerada

para analise ¢ a fungao heuristica.

[...] uma técnica de pesquisa que trabalha com a palavra, permitindo de forma pratica e
objetiva produzir inferéncias do conteudo da comunicacdo de um texto replicaveis ao
seu contexto social. Na analise de contetudo o texto € um meio de expressao do sujeito,
onde o analista busca categorizar as unidades de texto (palavras ou frases) que se
repetem, inferindo uma expressao que as representem (Caregnato & Mutti, 2006, p. 682).

Apos a realizagdo das entrevistas, todas foram transcritas com o intuito de serem
analisadas coletivamente, uma vez que nao houve nenhum tipo de restri¢do entre o publico

entrevistado.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

De modo a facilitar a interpretagdo dos resultados, eles estdo apresentados da mesma
forma que os construtos descritos no questionario (Tabela 5 e Apéndice A), desenvolvidos por
Paiva (2004). Dessa forma, foi possivel realizar analises especificas para cada um deles, de
acordo com as entrevistas realizadas. O modelo BPM, (Foxall, 1990), também foi considerado
na analise e discussao dos resultados, uma vez que o comportamento do consumidor ¢
influenciado por cendrios de consumo ¢ histdrico de aprendizagem de cada individuo.

A Tabela 5 apresenta construtos e respectivos indicadores identificados por Paiva (2004),
considerados por clientes de bancos de varejo como requisitos de valor essenciais para que eles
se tornem clientes fiéis a esse tipo de institui¢do, em longo prazo. Sob a perspectiva dos bancos,
essas informacdes lhes sdo relevantes no sentido de promover ajustes nos seus processos a fim
de reter clientes por meio de satisfagdo das suas aspiragcdes em temos de atendimento, produtos
e servicos bancarios, elevando seus niveis de desempenho da instituicao.

O modelo desenvolvido por Paiva (2004), para obtencao desse tipo de informagado ¢
adequado aos propositos do presente estudo, pois as corretoras de investimentos, assim como
os bancos, fazem parte do sistema financeiro nacional e ofertam produtos similares aos dos
bancos de varejo. Dessa forma, também necessitam identificar e desenvolver atributos que
sejam considerados valiosos a fim de que consumidores se sintam atraidos para se tornarem
seus clientes, o que € importante mercadologicamente para corretoras — institui¢des que estao
expandindo rapidamente suas operagdes no pais.

A perspectiva de analise deste estudo foca individuos que consomem ou venham a
consumir produtos financeiros ofertados por corretoras de investimentos, portanto esta pesquisa

esta associada ao estudo do comportamento do consumidor, sob o escopo do marketing.
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Tabela 5

Instrumentos para coleta de dados

Construtos Descrigdo dos indicadores

Linguagem compreensivel em todos os canais de contato com o cliente, supri-
Comunicag&o lo de informagdes relevantes e buscar ouvir sua opinido sobre os produtos,
servigos e atendimento

Percepgdo do cliente que faz com que ele se sinta confiante na perenidade do

Marca . .
banco e motivado a preservar o relacionamento

Confianca percebida pelo cliente em relagdo a instituigdo quanto a
Confiabilidade honestidade no cumprimento das transa¢des com ele realizadas (funcionarios,
meios fisicos ou eletrdnicos)

Relagdo percebida pelo cliente em relagdo ao preco pago na utilizagdo de

Custo-beneficio . N . .
produtos e servigos e remuneracdo dos investimentos

Conveniéncia Facilidade em acessar e efetivar transa¢des com a institui¢ao

Prontidao de resposta Rapidez nos contatos e na realizacdo de transagdes com o banco

Tratar o cliente de forma individualizada, conhecendo suas preferéncias e
Personalizagao considerando em todas as transagdes todo o periodo de relacionamento e
negocios mantidos com o banco

Respeito, cortesia, interesse e competéncia dos funcionarios no

Postura funcional . .
relacionamento com o cliente, fortalecendo seus lagos com o banco

Praticas que respeitem e favorecam as preferéncias do cliente, acima dos

Benevoléncia .
interesses do banco

Ambientes fisicos em que o cliente se sinta a vontade, ambientado e seguro

Instalagdes fisicas \ . . .
¢ quanto a sua integridade fisica

Fonte. Recuperado de “A Estrutura de Valor para o Cliente Pessoa Fisica no Varejo Bancario Brasileiro:
Desenvolvimento de uma Escala de Mensuragao”, Paiva, 2004, p. 211.

A seguir, sao descritos os resultados da pesquisa, com a adicdo de depoimentos de
entrevistados selecionados, a fim de conferir validade aos procedimentos e, por consequéncia

ao estudo, como recomendado por autores como Maxwell (2009) e Yin (2016).

4.1. Comunicacio

Conforme o entrevistado 17, a comunicacdo feita pelos bancos de varejo sdo limitadas
basicamente a anlincios promocionais genéricos nas plataformas virtuais. Além disso, 0 mesmo
entrevistado relata que existe também uma quantidade considerada “inaceitavel” de ligacdes
aos clientes com o intuito de imposicao de servicos desnecessarios aos correntistas.

Convergindo com a resposta acima relatada, a maior parte dos clientes do grupo B,
considera que a comunicagao realizada pelos bancos de varejo apresenta mais falhas em

comparagao as corretoras e bancos digitais. Segundo eles, a comunicagdo dos bancos de varejo
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chega a ter “zero por cento de efetividade”, como afirma o cliente 12, uma vez que nao ¢
levantada nenhuma variavel sobre o perfil do cliente.

Em relagdo a comunicacao das corretoras ¢ bancos digitais, pessoas do grupo B
acreditam que esse atributo ¢ explorado de maneira mais efetiva do que nos bancos de varejo,
mas ainda existem criticas como a citada em algumas entrevistas a respeito da comunicacao
com os clientes que possuem maiores volumes de capital investido. Eles também relatam um
problema que ocorre também nos bancos de varejo: quanto maior a capacidade financeira do
cliente, maior sera a interacao da institui¢ao com o cliente e de forma mais personalizada.

Os individuos do grupo C embasam os depoimentos dos componentes do grupo B
quanto ao grau de contato com clientes de grande porte. Eles afirmam haver uma politica

distinta de contato para cada faixa de cliente:

ENTREVISTADO 4:

“Para o cliente com tantos mil aplicado com a gente, entramos em contato a cada 90
dias. Para clientes que possuem duas vezes esse montante... sdo clientes comunicados a
cada 60 dias, e por ai vai. Querendo ou ndo devemos dar maior importancia para os
clientes que sdo mais importantes para nods. Isso € uma pratica presente em todos os
segmentos.”

Os respondentes do grupo A também consideram que a comunicagdao dos bancos de
varejo com seus clientes ¢ feita de forma pouco individualizada. Para eles, nenhuma variavel
do perfil do cliente ¢ levada em consideragdo no momento de contato e, sendo assim, grande
parte da comunicagao realizada pelas institui¢gdes ndo ¢ interessante para os clientes.

O cliente 14 relata o mesmo problema sobre as ligacdes a respeito de produtos

incompativeis com seu perfil:

ENTREVISTADO 14:

“Minha gerente me ligou um dia para me oferecer um titulo de capitalizacdo. Perguntei
do que se tratava e ela respondeu apenas que seria um produto que fazia bastante sentido
para pessoas do meu perfil. Como ndo tenho conhecimento sobre esse tipo de coisa,
perguntei para meu filho mais velho do que se tratava e se deveria comprar ou ndo. Na
hora ele me disse que o produto é ruim e que ndo valia a pena e continuo dizendo que
cla estava apenas ofertando esse produto para bater a meta mensal”.

Em relacdo aos documentos disponibilizados por todas as instituigdes financeiras, eles
sdo bem semelhantes, visto que sdo regulamentados pela CVM. Conforme relatos de clientes
do grupo B, que possuem experiéncia tanto com bancos de varejo como com corretoras, 0s
documentos sobre os produtos de investimento sdo muito parecidos quanto a linguagem e a
quantidade de informacdes. A diferenca citada por parte deles ¢ em relagao as duvidas que

continuam existindo mesmo ap0s a leitura desses documentos. Segundo eles, os assessores das
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corretoras dao informagdes mais claras e assertivas sobre esses questionamentos tentando
sempre utilizar uma linguagem mais clara, enquanto os gerentes de bancos costumam ndo
possuir certeza, além de nao explicarem de melhor forma.

O respondente 19, pertencente do grupo C, corrobora a opinido geral do grupo B em sua

resposta:

ENTREVISTADO 19:

“Por ser o mais ‘velho’ no escritdrio costumo lidar com os clientes mais velhos, por isso
sempre tento trazer uma linguagem mais simples em meu discurso para que nao haja
nenhum tipo de problema no futuro. Esse ¢ um ponto que todos que trabalham nesse
mercado devem se atentar, porque grande parte dos brasileiros ndo entende sobre esse
assunto, além de possuirmos diversos jargdes”.

Os investidores mistos, quanto a pesquisas periodicas de avaliagao sobre a qualidade do
servigo das instituicdes — bancos de varejo e corretoras —, relatam receber de todas as
instituicdes de formulérios para essa finalidade. A entrevistada 9 retrata sua experiéncia com
essas pesquisas em ambos os casos. Ela afirmou ndo sentir diferenga apo6s responder essas
pesquisas em nenhum um dos casos ¢ isso fez com que ela deixasse de participar, pois acredita
que ndo ird fazer diferenca alguma sua participagdo. Esse tipo de caso foi citado por
respondentes do grupo A também.

O entrevistado 2 afirmou que ele, na figura de assessor financeiro, ndo realiza esse tipo
de pesquisa, pois a corretora da qual ¢ parceiro ja a realiza. Entretanto, ele revela que consegue

medir a satisfacdo do cliente por meio de indicagdes de potencial novos clientes:

ENTREVISTADO 2:

“Sei se meu cliente esta gostando do meu trabalho a partir do momento do qual [sic] ele
comeca a me indicar e indicar meu trabalho a algum parente ou conhecido com perfil
parecido”.

O entrevistado 2 afirma, ainda, que a politica sobre tal pesquisa pode ser mais bem
explorada pelo escritério do qual faz parte, uma vez que a corretora parceira ndo impde uma
grande quantidade de limitagdes. No entanto, ndo € uma pratica vista como necessaria para o

momento atual.

4.2. Marca

Os grandes bancos possuem maior tempo de mercado, por isso sdo Vvistos como

instituigdes mais “fortes” pelos entrevistados ¢ esse ¢ um fator que transmite seguranga para
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aplicagdes financeiras. Esse foi um fator muito citado por individuos do grupo A, que ainda nao
sentem total seguranga para migrarem seus investimentos para corretoras e bancos digitais. A
percepgao € de que essas institui¢des estdo ha menos tempo no mercado e, por isso, sua marca
nao transmite solidez para investidores mais conservadores.

Além disso, muitos acreditam que as marcas das corretoras, muitas vezes desconhecidas
para leigos, apresentam grande risco. O respondente 7 comenta sobre o risco de algum dos
pequenos bancos que distribuem seus produtos por meio da plataforma de corretoras
“quebrarem” e ele perder seu dinheiro, portanto, isso ¢ um motivo para ele ndo migrar seus
investimentos hoje aplicados em bancos de varejo.

De acordo com os questionamentos das pessoas do segundo grupo, ¢ evidente que a
solidez da marca, seja do banco de varejo ou das corretoras, ndo ¢ a variavel mais importante
dentro do processo de escolha para a aplicacdes financeiras. Nesse sentido, o entrevistado 13
cita uma situacdo interessante na qual foi necessario que ele pesquisasse para entender melhor
sobre a alocacgdo do seu capital, que ndo seria feita por meio de corretora, € sim por uma gestora

de recursos, o que seria positivo em funcao da diversifica¢ao do risco:

ENTREVISTADO 13:

“Depois que eu comecei a pesquisar mais € vi que eu nao estava comprando um produto
deles [corretora], mas estava comprando um fundo muito maior que eles, me deu uma
seguranc¢a maior, mas isso ndo € divulgado. Quem investe na XP, acha que ta investindo
na propria XP. Se a XP falir, seu dinheiro vai junto.”

Outro ponto relevante que justifica ser citado envolve um exemplo relativo a um banco
de varejo. O entrevistado 12 vé de forma extremamente negativa a relagdo que alguns bancos
possuem com o governo brasileiro. Dessa forma, o depoente afirma que tal situagdo lhe faz
“sentir extrema inseguranca quanto a solidez da institui¢ao”, justamente por causa dessa relagao
com o poder publico.

Respondentes do grupo C, composto por pessoas que fazem suas aplicagdes somente
em corretoras, acreditam que o ‘“surgimento” desse tipo de provedor de produtos de
investimentos no Brasil ¢ algo natural, considerando que sdo bastante presentes em mercados
mais maduros de paises desenvolvidos. Eles acreditam que essas organizagdes, por
apresentarem novas opgoes para os clientes e pelo bom trabalho que elas vém realizando, estao
se solidificando no mercado local. “Nao possuem a tradi¢do dos bancos de varejo, mas estdo
crescendo no mercado, motivados pelos bons resultados obtidos at¢ o momento”, relata o

entrevistado 10. Em geral, os entrevistados do grupo C acreditam que as corretoras devem



39

trabalhar mais na comunicacao dos seus servigos, com o intuito de apresentar de forma simples
e clara qual ¢ a sua funcdo e para onde o dinheiro dos clientes est4 sendo destinado.
Entrevistados do grupo C também manifestaram acreditar que os bancos de varejo,
como forma de ndo perder muitos clientes, estdo investindo seus recursos em corretoras com o
intuito de proporcionar maior confiabilidade e solidez para os seus clientes. De fato, o Banco
Itat Unibanco adquiriu 49,9% das agdes da XP Corretora, por R$ 6,3 bilhdes, em 2017. Além
desse assunto, surgiram durante as entrevistas depoimentos sobre novas empresas do setor de
servicos financeiros como bancos digitais e portais na internet, indicando interesse por
investidores em conhecer melhor novos canais que vém sendo disponibilizados no mercado.
Este é o caso da fintech® Nubank® que deu inicio a sua operacio no Brasil apenas com o produto
cartdo de crédito e que no segundo trimestre de 2018 se tornou um banco genuinamente digital.
Em relacdo ao valor percebido pelos consumidores entrevistados quanto a projetos com
objetivos sociais e ambientais, os participantes dos trés grupos convergiram em suas opinides.
Os bancos de varejo, por serem instituicdes significativamente maiores do que as corretoras e
bancos digitais, possuem papel mais importante na vida da populacdo brasileira. Assim, sdo as
unicas organizagdes desse mercado a realizarem tais tipos de projeto. A entrevistada 18

manifestou em seu depoimento uma situacao relevante sobre o assunto:

ENTREVISTADA 18:

“Um exemplo ¢ o [Banco] Santander com uma ag¢ao que foi realizada “ha pouco tempo
atras” [sic] para aumentar os niveis de doag¢do de sangue. Todos os funcionarios do
banco que podiam doar, que tinham idade, satde, peso e todos os pré-requisitos para
doar, foram convidados para doar. Isso demonstra que os bancos, além de “trabalharem”
e desejarem o dinheiro dos clientes, eles se importam com outros aspectos da vida da
sociedade, o que acaba fortalecendo a marca”.

4.3. Confiabilidade

Entrevistados tanto do grupo A quanto do grupo B afirmaram ter confianga nas
institui¢des as quais confiaram suas aplicacdes financeiras. Depoentes de ambos os grupos, em
seus depoimentos, manifestaram sua visao em relacdo a honestidade de forma positiva sobre as
instituigdes. Alguns respondentes citaram que pelo fato de estar tratando de empresas do

mercado financeiro, elas sdo submetidas a auditorias rigorosas por parte de reguladores.

4 Denominagio dada as modernas empresas digitais do ramo financeiro.
5 www.nubank.com.br
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Os entrevistados do grupo, confirmaram que sdo submetidos a esses processos de

auditoria. Sobre este assunto, o entrevistado 10 manifestou-se da seguinte forma:

ENTREVISTADO 10:
“O processo de auditoria da XP ¢ tdo grande que tivemos que gastar mais de vinte mil
reais para disponibilizar uma central de rede que fosse compativel com a estrutura deles
[orgdo de auditoria]. Para qualquer contato com cliente sobre produtos, € necessario a
gravacao do telefonema por meio dessa central ou entdo mandar um e-mail para que
deixe tudo registrado.”

Assim, qualquer tipo de transagdo possui um registro, auxiliando a evitar futuros
problemas entre as partes.
O respondente 13 do grupo B falou sobre uma relagdo presente entre a comunicagdo e

confianca percebida na institui¢do financeira:

ENTREVISTADO 13:

“Nunca me faltou seguranga para movimentar meu dinheiro para bancos digitais. Hoje,
por exemplo, eu ndo tenho conta em nenhum banco fisico, apenas no Banco Inter® e no
Nubank. Nao faltou confiabilidade, porque a comunicac¢do do banco foi muito direta, o
banco ndo fica escondendo as informacdes. Quem tem conta do Banco Inter recebe os
relatorios trimestrais, ndo escondem nada de quem estd l4... crescimento, se tem prejuizo.
Com a comunicagdo clara assim ndo falta confianca”.

Outro respondente do grupo B relatou algumas experiéncias sobre os erros dos
funcionarios dos bancos de varejo que acabam por gerar menor grau de confiabilidade por parte

dos seus clientes:

ENTREVISTADO 8:

“Os funcionarios do banco que estdo na frente dos balcdes de atendimento acabam
‘errando informagoes’ [sic]. Nesse caso se a informacdo nédo for corrigida e o cliente
descobrir o erro, essa falha pode ser considerada como uma mentira, o que gera perda
da confianga na pessoa/institui¢do.”

Quanto a esses tipos de erro sobre os produtos, componentes do grupo C afirmaram que
esse problema também existe em corretoras. Entretanto os gestores afirmaram que alertam seus
funciondrios para que, caso de ndo ter certeza sobre alguma informag¢do, responder em um

segundo momento, apos estar de posse de uma informacao ou solugdo correta e embasada.

6 www.bancointer.com.br
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4.4, Custo-beneficio

Para os respondentes do grupo B, a relacdo custo-beneficio esta mais presente nos
investimentos feitos nas corretoras. Eles explicam que os rendimentos das aplicagdes giram em
torno de 20% a 30% a mais do que os mesmos tipos de produto nos bancos de varejo, atribuindo
a baixa rentabilidade dos produtos bancarios as altas taxas cobradas por essas institui¢oes.

Respondentes do grupo A, em sua maioria, afirmaram ndo saber se a rentabilidade de
suas aplicagdes estdo compativeis com as demais disponibilizadas no mercado. Conforme
depoimentos desses entrevistados, eles investem no produto que seu gerente aconselhou, nao
procurando outras opgdes.

Depoentes do grupo B compararam a quantidade de opg¢des que cada instituicdo oferece
a seus clientes. As corretoras oferecem uma gama de produtos bem mais diversificada do que
os bancos de varejo. Nesse ponto, os entrevistados do primeiro grupo concordam que possuem
poucas opg¢oes nos bancos de varejo. Eles também citam que os produtos de maior rentabilidade
sao oferecidos apenas para parte dos clientes — aqueles que possuem maior montante aplicado

na institui¢do ou entdo em uma espécie de “venda casada”, pratica proibida no mercado.

ENTREVISTADO 6:

“Minha gerente [do banco] me ligou um dia e disse que se eu fizesse um aporte de mais
R$ 50 mil na minha conta ela conseguiria melhores oportunidades de investimentos para
meu perfil”.

Além disso, outro ponto destacado pelos respondentes mais jovens, pertencentes ao
grupo B esté relacionado a oportunidade que cada cliente tem de se educar financeiramente ao
aplicar seu dinheiro em corretoras. Eles acreditam que as corretoras facultam aos investidores
a possibilidade de serem mais proativos em relagdo a suas aplicacdes.

Os entrevistados do grupo C concordam com essa oportunidade e eles buscam ir sempre
além:

ENTREVISTADO 2:

“Mesmo com a facilidade que se tem de investir sem a ajuda de nenhum assessor de
investimentos em plataformas como a XP, nos, profissionais desse mercado, precisamos
nos preocupar em ajudar nossos clientes em relagdo a educagdo financeira, porque
sabemos que ¢ falha no nosso pais. A educagdo financeira é um dos pilares desse

escritorio e todos, gestores e funcionarios, sdo profissionais que se preocupam em
auxiliar seus clientes nesse quesito.”
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4.5, Conveniéncia

Na atualidade, todas as instituicdes possuem plataformas virtuais capazes de realizar
transacdes. As respostas dos individuos do grupo A em relagdo aos bancos de varejo, assim
como as respostas do grupo B em relagdo aos dois tipos de instituicdo financeira (banco de
varejo e corretora) foram bem semelhantes. Esses dois os tipos de organizagdes oferecem boas
plataformas para operacionalizar as transa¢des. Mas um ponto comum citado por participantes
mais velhos, do grupo B — respondentes 1 ¢ 18 — é que as plataformas das corretoras ainda ndo

sdo intuitivas como as dos bancos de varejo.

ENTREVISTADO 18:

“O site da XP ainda nfo ¢ tio intuitivo quanto o do Itatl para mim... tenho dificuldade
em encontrar as coisas dentro do site da corretora. O site da XP vai se aprimorando a
partir do momento em que os clientes vao reclamando e exigindo melhorias”.

J& as pessoas mais novas do grupo B ndo percebem tanta diferencga entre as plataformas
das institui¢des, conseguindo operar suas transagdes de formas simples.

Um ponto positivo para as corretoras € sobre a conveniéncia de nunca precisar ir as
agéncias/escritorios. Se o cliente desejar, € possivel fazer todo o processo virtualmente, desde
a abertura de conta até a aplicacao. Todos os clientes do grupo B abordaram em suas respostas
essa praticidade que as corretoras buscam disponibilizar para os seus clientes. Como afirmou o
respondente 9, “ir ao banco ¢ sempre uma perda de tempo™.

Sobre a facilidade de encontrar agéncias bancérias ou escritorios de investimentos, os
componentes do grupo C acreditam que € mais facil encontrar agéncias bancarias pelo motivo
de elas estarem bem expostas, nas ruas, enquanto os escritorios de assessoria sdo localizados
em salas comerciais no interior de edificios, espalhadas pela cidade. Mesmo assim ndo sdo de
dificil localizacdo, pois todos estes escritorios podem ser acessados pela internet por meio de
buscadores virtuais ou nos proprios sites das corretoras.

Para solug@o de problemas por meios ndo presenciais, como telefone e e-mail a cliente
18, ex-gerente do Banco Itatl Unibanco e hoje cliente de uma corretora, cita a dificuldade de

contato com os gerentes da instituigao:

ENTREVISTADA 18:

“Os gerentes de bancos costumam ndo entregar aos seus clientes o nimero de telefone
pessoal, por isso que o contato nem sempre € tao facil. Ja nas corretoras encontrar seu
assessor por outros meios ja ¢ mais facil”.
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O depoimento da entrevistada 10 continua com ela descrevendo que conseguir contatar
seu assessor ¢ bem simples, basta uma mensagem de texto ou um simples e-mail.

Os clientes do grupo A também se queixam sobre o contato com seus gerentes de conta.
Muitas vezes € necessario ter que se dirigir até a agéncia bancaria para resolver qualquer
pendéncia, ou entdo para pedir auxilio quanto a alocag¢do de recursos, segundo o respondente
15. Mesmo sendo um individuo mais jovem, ele sente que esse tempo poderia ser aproveitado

em outra ocasido e que o contato com seu gerente pudesse ser realizado a distancia.

4.6. Prontidao de resposta

Como ja abordado, os contatos com os gerentes de bancos sdo mais complicados do que
com assessores de investimentos das corretoras. Os entrevistados classificados no grupo B,
consideraram que grande parte de suas demandas sdo atendidas de forma instantanea pelos
assessores. Estes profissionais buscam estar atentos e disponiveis a maior parte do dia como

descreve o entrevistado 10:

ENTREVISTADO 10:
“Temos que estar disponiveis para nossos clientes 24 horas por dia, 7 dias por semana.
Mesmo que em viagens, de férias ou a trabalho, nossos clientes vdo nos cobrar e para
manter a qualidade do servigo, devemos atender as demandas necessarias no momento
em que elas chegam”.

O respondente 13 exemplificou um caso que ocorreu com ele em um banco digital sobre

a rapidez no atendimento e na solugdo do problema:

ENTREVISTADO 13:

“Tive um problema com uma cobranga de IOF equivocada no banco Inter, que eles me
cobraram R$ 0,14. Liguei la e resolvi em quatro minutos. Se fosse no Banco do Brasil,
eu nao ia correr atras, porque o tempo e esfor¢o gasto ndo iam valer a pena”.

Assim como ele, a maior parte dos individuos dos grupos A e B, acreditam que o tempo
de resposta dos gerentes de bancos poderia ser diminuido. Além do tempo, foi apresentado
também como ponto negativo dos gerentes de bancos, por alguns investidores do grupo B, a
qualidade do servico prestado. Esse ponto havia sido comentado anteriormente em algumas
entrevistas, mas o cliente 8, pessoa jovem, mas que tem conhecimento sobre o tema, reforcou
durante o seu depoimento a falta de preparagao técnica dos gerentes dos bancos de varejo que

muitas vezes dao respostas superficiais a seus clientes.
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Sobre a desburocratizagdo dos processos, os clientes dos grupos A e B consideram que
0s processos nos bancos de varejo sdo extremamente burocraticos. Desde o momento da
abertura de conta até a contratagdo de produtos ou finalizagao de conta corrente o processo trava
diversas vezes por causa da burocracia necessaria. Ja sobre as corretoras e bancos digitais, os
clientes do grupo B e os entrevistados do grupo C tém uma visdo bastante otimista em relagao

a desburocratizagdo dos mesmos processos, como o cliente 20 revela:

ENTREVISTADO 20:

“Abrir minha conta na XP ¢ no Nubank ndo demorou nem 10 minutos, enquanto um
banco de varejo normal demoraria cerca de uma hora, pois € necessario pegar fila, senha,
esperar ser chamado até finalmente ser atendido”.

Os participantes do grupo C acreditam que esse ¢ um dos grandes diferenciais

apresentados pelas corretoras em comparagao com os bancos de varejo.

4.7. Personalizacao

Um dos maiores desafios dos entrevistados do grupo 3 € oferecer um servigo totalmente

personalizado para todos os clientes.

ENTREVISTADO 19:

“O escritorio ndo tem nem um ano de operacdo. Assim que comegamos ja compramos
outro escritorio parceiro da XP. Sendo assim ja tinhamos uma carteira de clientes. Com
o passar do tempo, em menos de 12 meses, ja contamos com uma base de
aproximadamente 500 clientes ativos. Fazemos a sugestdo de acordo a cada cliente,
dependendo do seu perfil de risco, questdes de metas futura e problemas com liquidez,
mas ndo conseguimos manter o mesmo nivel de atencdo com todos eles”.

Visto que o escritdrio ndo estava conseguindo lidar com todas as demandas dos clientes,
os gestores resolveram mudar a estratégia a fim de suportar o crescimento, de forma rentavel.
A partir do inicio de 2018 eles passaram a aceitar apenas clientes que iriam aportar no minimo
R$ 100 mil, de inicio. Essa decisdo era bem esclarecida para os clientes, para que eles
possuissem um bom assessoramento em investimentos.

Os clientes do grupo A relataram que ndo percebem de personalizacdo nos servigos
prestados pelos bancos de varejo. Segundo eles, os gerentes ndo buscam saber nenhuma
informagdo sobre os clientes antes de oferecerem produtos e, na maioria das vezes, oferecem
apenas os produtos que serdo mais rentaveis para o banco. Além disso eles lidam com assuntos

diversos, além de gerenciarem carteiras com quantidade de clientes consideradas grandes.
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Ja os clientes do grupo 2 relatam uma leve diferenciagdo entre os contatos dos gerentes
e dos assessores de investimento. Eles revelam que os assessores, nas primeiras conversas,
procuram saber um pouco mais sobre seus clientes. No decorrer do relacionamento eles vao se
tornando mais proximos do que os proprios gerentes, ja que buscam gerar mais satisfagao para
seus clientes, motivando-os para ter um relacionamento de longo prazo. Além disso, uma
informacdo importante citada em uma das entrevistas € que os clientes que nio atrairiam a
atencao dos bancos de varejo devido ao fato de ndo possuir um montante muito grande, sao
tratados de forma pessoal pelas corretoras.

De acordo com os entrevistados dos grupos A e B, a pratica das institui¢cdes financeiras
de diferenciarem seus clientes por meio de suas aplicagdes € conhecida pelos clientes. Quanto
maiores as aplicagdes, maior a importancia que o cliente tem para a instituigao.

Nos bancos de varejo, essas divisdes sdo vistas por meio das separagdes das proprias
agéncias. Agéncias como Estilo (Banco do Brasil), Van Gogh (Banco Santander), Personnalité
(Itat Unibanco) sdo exemplos dessas segmentagdes. Os gestores do grupo C admitem realizar
uma segmentacao parecida como essa em relacdo aos seus clientes. O socio e entrevistado 4
exemplifica a divis@o dos clientes como uma curva ABC, onde pequena parte dos clientes geram
maior parte da receita do negdcio e vice-versa. Assim ¢ preciso focar nos clientes mais
importantes para o escritorio por meio do estreitamento no relacionamento.

Na visdo geral dos entrevistados, as empresas que estdo crescendo no mercado
financeiro possuem maior preocupag¢ao no atendimento aos seus clientes e na forma isso ¢ feito.
Assim, mesmo que haja pouca diferenca entre a personalizacdo dos servigos prestados pelos
bancos de varejo, corretoras e bancos digitais, os clientes ainda percebem o valor do
atendimento personalizado, uma vez que estdo migrando dos bancos de varejo para outras

institui¢oes.

4.8. Postura funcional

Clientes de bancos de varejo, dos grupos A e B, manifestam uma visdo negativa quanto
ao ambiente dessas organizacdes. Os maiores motivos para essa percepgao envolvem tanto o
espaco fisico como os funciondrios. Sobre o ambiente das agéncias, € notério para os
entrevistados a sensacdo de competi¢do dentro desses espagos entre os proprios funciondrios
que estdo procurando sempre ser mais eficientes que os outros, mas nem sempre da maneira

mais justa. Além disso, alguns entrevistados citaram novamente o problema de os gerentes
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terem maior competéncia comercial do que técnica e assim ficarem “empurrando” produtos
sem compatibilidade com o perfil do investidor.

A entrevistada 9 cita esse problema em sua fala e vai além, fornecendo uma ideia para
contornar esse problema: “O técnico deveria ser mais bem treinado ou entdo ter um canal ou
pessoa em especifico para conversas sobre investimentos”.

Outro ponto novamente citado por entrevistados do grupo B foi a questdo da venda
casada. O depoimento do entrevistado 16 ¢ de que, muitas vezes, produtos sem sentido para o
sao ofertados cliente e ele aceita adquiri-los, tendo em vista obter algo do banco que ¢ do seu
interesse. Por exemplo, adquirir um titulo de capitalizagdo para obter um crédito pessoal.

Comparando os trabalhos como conselheiro sobre investimentos, os respondentes do
grupo A, afirmam tratar seus gerentes como tal, aceitando todas as oportunidades sugeridas.
Quando eles possuem alguma pessoa proxima com prévia experiéncia em investimentos, eles
indagam a estes sobre as sugestdes do gerente de conta.

Ja os entrevistados do grupo B, por conseguirem comparar de forma mais completa o
trabalho do assessor de investimentos (corretora) e do gerente de contas (banco de varejo),
prestigiam menos os funcionarios dos bancos de varejo. Eles entendem que em grande parte
das situagdes esses funcionarios nao sao capacitados tecnicamente, além de serem obrigados a
atingir suas metas para cada tipo de produto. Em relagdo aos assessores, os investidores do
grupo B, acreditam possuir maior capacidade técnica sobre os produtos do mercado financeiro.

Adiante, e como ja explicitado anteriormente, os clientes de corretoras possuem uma
oportunidade de se aperfeicoarem em contetidos do mercado. Tendo maior conhecimento,
passam a questionar mais os assessores de investimento. Sabendo disso, 0s assessores buscam
maior preparagdo para solucionar quaisquer tipos de duvida referentes as oportunidades de
alocagdo de recursos. Esse ¢ o cendrio nas entrevistas dos gestores do grupo C que sempre
pregam o aprendizado continuo de seus funcionarios. Sendo assim, eles acreditam que os
assessores estao mais preparados para serem os principais conselheiros sobre investimento para

os clientes, mas nao descartam a importancia de o cliente se educar sobre tais assuntos.

4.9. Benevoléncia

Em todos os tipos de mercado, os clientes esperam que os prestadores de servigos os

tratem com honestidade e transparéncia. Essa realidade, no caso dos bancos de varejo, ndo ¢
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percebido pelos clientes. E o que revela as respostas dos entrevistados do grupo B, por meio de
novas citacdes sobre a pratica de venda casada realizada pelos seus funcionarios.

A maioria dos entrevistados do grupo A possui conhecimento dessas praticas também,
mas como nunca foram afetados de forma tdao negativa e por acreditarem que estdo ajudando
uma pessoa a manter seu emprego, continuam como clientes fiéis dessa instituicio. E o caso do
investidor 5 que contratou um produto que ele sabia ndo adequado para o seu perfil, mas ainda
assim o fez porque sua gerente o contatou dizendo que iria perder seu cargo no banco se nao
conseguisse atingir sua meta de vendas tal produto.

O entrevistado 8 relata uma experiéncia vivida em duas corretoras distintas:

ENTREVISTADO 8:
“Na Easyinvest e na XP eles oferecem produtos que realmente fazem sentido para o

cliente e seus objetivos. Nessas empresas o assessor realmente entende as aplicagoes ¢
a parte racional que esta por tras dela. Assim ele comunica ao cliente sobre a estratégia

e a correlacdo com o mercado e assim faz a sugestdo de alocacdo”.

Essa, de modo geral, ¢ a visdo dos entrevistados do grupo B, que acreditam que o
trabalho do assessor ¢ mais voltado para o bem-estar do cliente e ndo o seu proprio ou o da
institui¢do para a qual trabalha.

Para os administradores de negocio — grupo C —, o trabalho do assessor depende mais
do relacionamento com os clientes do que a fun¢do do gerentes dos bancos de varejo. Sendo
assim, a maior preocupagado para esses profissionais € a satisfagdo do cliente com o servigo que
esta sendo prestado. Além disso, como afirmado por um cliente de ambos os tipos de institui¢ao,
as corretoras possuem algumas caracteristicas marcantes como a transparéncia de informagdes
que auxilia os investidores fazer uma espécie de auditoria sobre a atuagdo do assessor,

verificando sua probidade.

4.10. Instalacées fisicas

Esse ¢ mais um ponto que os escritorios parceiros de corretoras sao mais bem vistos do
que as tradicionais agéncias dos bancos de varejo, principalmente em relacao ao conforto. Os
socios do escritdrio entrevistado apontam esse ponto como um importante diferencial. Eles
indicam a importancia de se ter uma estrutura bem cuidada e bastante confortavel com o intuito
de aconchegar os clientes. Eles citam que grande parte desses escritorios trazem um ar de luxo

e conforto para impressionar os clientes:
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ENTREVISTADO 2:

“Na capital temos alguns escritorios da XP. Um dos mais conhecidos possui uma mesa
de sinuca em uma sala com um lustre que parece ser de filme. Além disso, todos os
escritorios possuem amplas salas de reunido bem equipadas com televisdes grande,
adegas, maquinas de gelos, bebidas importadas. Essa primeira impressao de riqueza ¢é
muito importante para o cliente, pois ele entende que ¢ um negdcio sério e prospero,
além de sentirem mais conforto em estar ali.”

Os respondentes do grupo B concordam com o pensamento dos gestores (Grupo C).
Eles acreditam que as agé€ncias sdo espagos muitos cheios para se tratar de algo tdo pessoal
quanto o dinheiro. Os escritdrios proporcionam maior bem-estar para estes clientes. Algumas
argumentacdes positivas sobre esses escritorios, citadas nas entrevistas em relacdo ao espago
fisico sdo: espagos mais reduzidos, evitando aglomeracdo de pessoas, reunides mais
personalizadas, auséncia de fila de espera para atendimento, haver sempre uma pessoa para
atendimento na recepcao, entre outras justificativas.

Os entrevistados do grupo A concordam que as agéncias bancarias tradicionais nao sdo
ambientes confortdveis para os clientes. A falta de privacidade foi o ponto mais negativo para
os individuos entrevistados. Eles relatam que ndo ¢ o ambiente nem a situacdo mais propicia
para falar sobre questdes financeiras. Alguns clientes revelam que as agéncias voltadas para
segmentos de investidores com maiores aplicagdes, apresentam um ambiente mais acolhedor,
mas que isso ndo apresenta um diferencial para a fidelizacdo desses clientes.

Cumprida esta etapa de analise dos dados, a tabela abaixo resume as principais
diferencas percebidas pelos clientes de bancos de varejo:

Tabela 6
Bancos de varejo x Corretoras — Diferencas percebidas pelos clientes

Construtos Bancos de varejo Corretoras de investimentos

— Maior efetividade nos contatos

— Anuncios genéricos . .
feitos de forma personalizada

L — Contatos pouco personalizados N .
Comunicacao Oferec to d dutos na — Informacdes mais claras e
a erecimento de produtos nao assertivas sobre os produtos

compativeis com o perfil dos clientes

oferecidos
— Marcas mais fortes que representam — Marcas jovens que elevam a
seguranga percepgao de risco pelos
— Visdo negativa quanto a relagdo entre investidores
Marca bancos e governo — Maior preocupacdo da marca
— Reconhecimento por agdes sociais e voltada para comunicagdo da
ambientais expansao e evolugdo das atividades

— A constante comunica¢do com 0s
clientes proporciona maior
confiabilidade

— Erros dos funcionarios reduzem a

Confiabilidade confianga percebida pelos clientes

— Poucas opg¢des de produtos para — Produtos com rendimentos maiores

Custo-beneficio investir e menores taxas cobradas
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Produtos com melhores resultados
oferecidos apenas a clientes de maior
potencial

Pratica de “venda casada”

Oportunidade de aperfeicoamento
sobre conteudos do mercado
financeiro

Conveniéncia

Facilidade em encontrar agéncias
bancarias
Dificuldade em contatar gerentes por

meios ndo presenciais como e-mail €
telefone

Plataformas virtuais ndo sao
intuitivas

Praticidade em ndo precisar se
deslocar até agéncias.

Prontidao de resposta

Lentidao na solugdo de problemas

Falta de preparagao técnica dos
gerentes de contas

Demandas atendidas mais
rapidamente pelos assessores

Processos desburocratizados

Personalizagao

Auséncia de personalizagdo na
prestag@o dos servigos

Maior personalizagio para de
manter relacionamento em longo
prazo

Maior preocupagdo no atendimento
aos clientes

Postura funcional

Nocao de competi¢do nos ambientes
das agéncias bancarias

Menor prestigio dado aos gerentes
devido a baixa capacidade técnica

Assessores mais preparados para
solucionar duvidas técnicas sobre
os produtos de investimento

Benevoléncia

Pouca percepgao de transparéncia
causada por praticas como “venda
casada”

Sugestdo de produtos de acordo
com o perfil de cada cliente

Maior preocupagdo com o bem-
estar dos clientes

Instalagdes fisicas

Agéncias pouco acolhedoras e
auséncia de privacidade para os
clientes tratarem sobre informagdes
financeiras

Escritorios mais confortaveis e
luxuosos

Salas privativas de reunioes

Reunides personalizadas com
horario agendado previamente

Fonte. Paiva (2004) e dados da pesquisa.

Analisadas as informagdes coletadas, passa-se a parte final do estudo com a

apresentagao das conclusdes e sugestdo de novos estudos.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A economia e o mercado financeiro do Brasil estdo tornando-se mais maduros. Novos
tipos de empresa estdo surgindo, com destaque para areas que demandam elevado nivel de
tecnologia como ¢ o caso do setor financeiro, Esse novo ambiente torna a competicdo mais
intensa e sofisticada ao tempo que recrudescem no pais empreendimentos como as corretoras
de investimentos, quando, aparentemente, havia uma expectativa de que os grandes bancos de
ocupariam todos os espacgos na area financeira.

Em tempos dindmicos, cujo ritmo ¢ capitaneado pelas inovagdes tecnologicas, a
administracao das finangas pessoais continua sendo uma atribuigao didria de praticamente todo
cidaddo/consumidor. Nesse ambiente surgiu a iniciativa de investigar o setor de corretoras de
investimentos, mais precisamente a XP Investimentos, lider no mercado nacional, cuja rede ¢
composta por unidades autonomas com a denominagao Escritorio. A perspectiva do estudo diz
respeito a identificar atributos de valor considerados relevantes pelos clientes desse tipo de
instituicdo financeira, que necessita rever seus processos constantemente em funcdo das
demandas crescentes por seus servicos.

Para levar a cabo o trabalho foi elaborado o delineamento da pesquisa. Para
operacionalizacdo, tomou-se como parametro estudo de estudo de Paiva (2004), que identificou
atributos de valor para atragao e fidelizagdo de clientes pessoa fisica de bancos de varejo. Apesar
de transcorridos 14 anos, os construtos mantiveram a sua confiabilidade e validade de contetudo,
servindo de roteiro para as entrevistas. Para a coleta de dados foram entrevistados individuos
distintos com perfis e experiéncias distintos, a fim de aportar percepcdes diferentes sobre
contatos antecedentes com as institui¢des bancarias e de investimentos.

Estas foram realizadas de forma segmentada, pessoas que fazem aplicacdes financeiras
por meio (i) somente de bancos de varejo, (ii) bancos de varejo e corretoras e (iii)
majoritariamente em corretoras, considerando que esses grupos contemplam pessoas que
podem vir a ou ampliar seus investimentos na XP ou passar a ser seu cliente.

Parte significativa dos depoimentos dos componentes do terceiro grupo deve ser
analisadas com ressalva pois, parte dos entrevistados sdo gestores de escritorios da XP, haja
vista que houve dificuldade para identificar e contatar clientes exclusivos da corretora. Contudo,
algumas informacgodes prestadas por entrevistados desse grupo se referem a processos de gestao,
espacgos fisicos diferenciados destinados a clientes, como salas de reunido e equipamentos de

lazer, destacando o alto nivel de atengao com os clientes.
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Um tipo de informagdo ndo esperada e que tornou-se valiosa para o estudo foram
comentarios sobre ineficiéncias percebidas pelos entrevistados quanto aos servigos que lhes sdo
prestados pelos bancos de varejo, como praticas abusivas (“vendas casadas”), funcionarios com
capacitagdo deficientes para prestar informagdes sobre produtos e servigos, ambientes fisicos
com grande aglomeracdo de pessoas, demora excessiva no atendimento, dentre outras. Essas
informacdes sdo relevantes porque especificam situacdes indesejaveis, o que pode estimular
esse consumidor a tomar a decisdo de migrar seus investimentos para uma corretora, onde o
atendimento ¢ qualificado, o ambiente ¢ confortavel e a sensagdao de maior valorizagdo do
cliente ¢ notoria, além de maior remuneragdo dos investimentos, conforme depoimentos dos
entrevistados.

Cabe destacar nos depoimentos deficiéncias identificadas por clientes de corretoras,
como atitudes negativas referentes aos servicos prestados pelas corretoras, plataformas que
apresentam algum tipo de dificuldade de entendimento e o fato de que muitas corretoras nao
tém marca solidificada no mercado, transmitindo uma imagem deficiente quando comparadas
aos grandes bancos de varejo, que transmitem credibilidade e seguranca.

Como sugestdes de futuras investigagdes podem ser realizados estudos como:

a) Pesquisa experimental para avaliar a percep¢dao do consumidor quando associa
a marca Itau a marca XP;

b) Comparagdo de resultado financeiro decorrente de investimento em propaganda
on-line;

c) Pesquisa quantitativa utilizando como arcabougo tedrico o Modelo BPM,
especificamente para avaliar as relagdes entre varidveis independentes do
cenario de comportamento e historia de aprendizagem em variaveis dependentes
relacionadas a reforcos e punigdes;

d) Pesquisa comparado corretoras brasileiras e corretoras de mercados mais
maduros, como os Estados Unidos, relacionamento com o cliente, gestao de

clientes e de processos, regulamentagao, dentre outros.
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APENDICE

Apéndice A — Questionario/roteiro utilizado para entrevista

1. Comunicacio — linguagem compreensivel em todos os canais de contato com o cliente,

supri-lo de informacdes relevantes e buscar ouvir sua opinido sobre os produtos, ser-

vigos e atendimento

a.
b.

Os documentos das corretoras sdo mais claros do que os dos bancos?

As corretoras realizam pesquisas periddicas sobre a qualidade do servigo de
forma mais constante do que os bancos?

A linguagem utilizada pelas corretoras ¢ mais condizente com o perfil do cliente

do que a utilizada pelos bancos?

2. Marca — percepcao do cliente que faz com que ele se sinta confiante na perenidade do

banco e motivado a preservar o relacionamento

a.

As marcas das corretoras trazem tradi¢ao e solidez de forma semelhante a dos
bancos?

As corretoras buscam expandir suas atividades da mesma forma que os bancos?
Entre as corretoras e os bancos, qual € a instituicdo que € percebida de forma

positiva pela populacao em relacao a projetos de cunho social e ambiental?

3. Confiabilidade — confianca percebida pelo cliente em relagdo a instituicdo quanto a

honestidade no cumprimento das transacdes com ele realizadas (funcionarios, meios

fisicos ou eletronicos)

a.

Em qual tipo de institui¢do, corretoras ou bancos, as falhas sdo mais rapidamente
corrigidas?

Os clientes das corretoras, por meio da confianga percebida, indicam pessoas
conhecidas para se tornarem clientes também assim como os clientes dos bancos?
As transagdes realizadas nas corretoras transmitem o mesmo grau de confianga
e seguranca assim como as operacoes realizadas pelos bancos?

As transagdes das corretoras possuem a mesma protegao contra fraudes como as

operagoes realizadas pelos bancos?
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Custo-beneficio — relacdo percebida pelo cliente em relagdo ao prego pago na utiliza-

¢do de produtos e servigos e remuneracao dos investimentos

a.

Os rendimentos dos produtos oferecidos pelas corretoras possuem rendimentos
mais elevados do que os produtos ofertados pelos bancos de varejo?
As taxas cobradas pelos produtos das corretoras sdo mais baixas do que as dos

produtos dos bancos de varejo?

Conveniéncia - facilidade em acessar e efetivar transa¢des com a institui¢ao

a.

Os escritorios das corretoras sdo faceis de serem encontrados assim como as
agéncias bancarias?
Existem outros meios distintos para a solu¢do de problemas nas corretoras? E

nos bancos?

Prontidao de resposta — rapidez nos contatos ¢ na realizagdo de transagdes com 0

banco

a.

As demandas dos clientes nas corretoras sio atendidas com a mesma velocidade
que sdo atendidas nos bancos?

As transacdes por meio de sistemas eletronicos das corretoras sdo simples da
mesma forma que nos bancos?

Os processos das corretoras sdo mais ou menos desburocratizados do que os dos
bancos?

Os sistemas eletronicos das corretoras funcionam de modo constante como os

sistemas bancarios.

Personalizacio — tratar o cliente de forma individualizada, conhecendo suas preferén-

cias e considerando em todas as transagdes todo o periodo de relacionamento e nego-

cios mantidos com o banco

a.

Os clientes das corretoras sdo contatados de acordo com o volume financeiro
investido por meio da instituicdo? O mesmo acontece nos bancos de varejo?
O assessor de investimentos oferece produtos de acordo com o perfil do cliente?

Os gerentes dos bancos seguem a mesma politica?
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c. Os clientes das corretoras sao contatados em datas especificas, como aniversario?

O mesmo acontece nos bancos?

8. Postura funcional — respeito, cortesia, interesse e competéncia dos funciondrios no
relacionamento com o cliente, fortalecendo seus lagos com o banco
a. Os ambientes dos escritorios de investimentos junto com os funcionarios destes
apresentam um bom ambiente de trabalho da mesma forma que ocorre nos ban-
cos?
b. O assessor de investimentos ¢ o conselheiro sobre investimentos? O gerente do
banco tem o mesmo papel?
C. As solugdes de problemas nas corretoras sao feitas de forma eficiente e agil as-

sim como nos bancos?

9. Benevoléncia — praticas que respeitem e favoregam as preferéncias do cliente, acima
dos interesses do banco
a. Os clientes da corretora sabem de qualquer alteragdo na sua conta? O mesmo
ocorre com os bancos?
b. O assessor de investimentos busca constantemente as melhores alternativas de
produtos de acordo com o perfil do cliente? A atuacao ¢ semelhante a atuagao

dos gerentes de bancos de varejo?

10. Imstalagoes fisicas — ambientes fisicos em que o cliente se sinta a vontade, ambientado
e seguro quanto a sua integridade fisica
a. O aspecto visual dos escritorios das corretoras ¢ agradavel? As agéncias banca-
rias possuem a mesma percepgao?
b. As instalagdes dos escritorios de investimentos sdo voltadas para o bem-estar
dos clientes? As instalagdes das agéncias bancarias possuem mesmo direciona-

mento?



