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RESUMO

A aquisicdo de 49,9% do capital da corretora de Investimentos Xp, a maior
do pais, pelo maior banco privado do Brasil, o Ital, pela expressiva quantia R$ 6
bilhbes de Reais, surpreendeu o mercado financeiro nacional. Essa transacéo
confirmou o crescente interesse de investidores Pessoa Fisica em produtos
financeiros ofertados por corretoras. Os investidores tém respondido
favoravelmente a atributos de produtos e servicos das corretoras, como
rentabilidade, atendimento diferenciado, custos reduzidos, indicando uma mudanca
no comportamento de compra do consumidor. Nesse contexto, fez-se relevante
realizar estudos com a finalidade de investigar o comportamento do consumidor
com relacdo a atitude a marca e intengcédo de compra. Para tanto, foi elaborada uma
situacdo de co-branding com as marcas Xp Investimentos e Itau por meio de
anuncios publicitarios com mensagem explicativa sobre essas instituicdes. Foi
realizada uma pesquisa descritiva, de carater exploratério junto a consumidores de
produtos de investimento, por meio da Escala de Atitude em Relacdo ao Anuncio,
de Lima, Porto e Botelho (2016). A aplicagdo de Analise de Variancia (ANOVA),
revelou efeitos positivos da presenca do co-branding na percepcdo do consumidor
em relacdo ao anuncio e na atitude a marca. Ja a presenca da mensagem
explicativa sobre as instituicbes e a intencdo de compra nao geraram efeito
moderador esperado.

Palavras-chave: Atitude a marca. Co-branding Investimentos. Bancos de
varejo. Corretoras de investimentos.
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1. INTRODUCAO

1.1 Contextualizacéao

O mercado de investimentos no Brasil se caracteriza pela concentracao de
negaocios nos grandes centros financeiros, do pais o que restringe 0 acesso a larga
parcela da populacdo. Aproximadamente, apenas 0,3% da populacdo investe
diretamente em acdes na bolsa de valores brasileira. Esse contingente representa
cerca de 640 mil investidores, uma parcela muito pequena quando comparada a
populacdo dos Estados Unidos (EUA) — cerca de 175 milhdes de pessoas (Alves,
2017), muito pelo fato de no Brasil ndo haver uma cultura tdo difundida sobre investir

e um comportamento do brasileiro em ndo poupar seu dinheiro.

No Brasil, esse mercado esta concentrado em grandes bancos — 95% dos
recursos dos brasileiros estdo sob custodia no Banco do Brasil, Caixa Econdmica
Federal, Santander, Ital e Bradesco (Buono, 2018). Além disso, o investidor
brasileiro possui um perfil de investimentos predominantemente conservador, opta
por instituicbes reconhecidas e prefere fundos com rendimento fixo, como a
poupanca (Pandelo, 2010). Apesar disso, 58% dos brasileiros ndo possuem

investimentos de nenhuma espécie (Bochinni, 2018).

Nos EUA, no entanto, ha diversas marcas fortes associadas a empresas de
investimentos, como Goldman Sachs, J.P. Morgan e Morgan Stanley, dentre outras,
ao passo que no Brasil esse mercado ainda € pouco conhecido (Amaro, 2018).
Como boa parte dos investidores brasileiros ndo possui elevado conhecimento
sobre gestdo de financas, confiar em instituicGes com as quais ja possui alguma
relacdo ou que tém uma marca consolidada no mercado torna-se relevante. Além
disso, a tomada de decisdo do investidor costuma levar em conta questdes nao
financeiras como conveniéncia e praticidade. Em geral, o cliente investe em um
banco onde ja possui conta, especialmente quando ja conhece o gerente, o que
reforca o relacionamento com os clientes ao oferecer-lhes servicos financeiros
(Paiva, Barbosa, & Ribeiro, 2009).



O mercado financeiro nacional, porém, tem passado por mudancgas, com o
crescimento das corretoras de investimento e com a reducdo da taxa de juros da
economia (Vieira & Ribeiro, 2019). As corretoras de investimentos tém avancado no
segmento de investidores Pessoa Fisica (PF) aumentando sua participacdo no
mercado de varejo e competitividade frente aos bancos tradicionais. Em relacdo a
competitividade, as corretoras tém buscado se destacar por meio de portfélios de
produtos mais variados, maiores rendimentos, menores tarifas e maior facilidade
nas operacgdes, com o0 uso de tecnologias digitais e assessorias personalizadas
(Amaro, 2018). Atualmente ha aproximadamente uma centena de corretoras em
atividade no pais, e muitas delas pertencem a bancos de varejo; as outras
chamamos de corretoras independentes. O mercado de investimento tem crescido,
sendo o varejo responsavel por cerca de R$ 1,5 trilhdes investidos (Estad&o
Conteudo, 2017).

O cenério tem se alterado com novas medidas econémicas e um ambiente
mais favoravel. A partir de 2018, o Comité de Politicas Monetarias (Copom), do
Banco Central do Brasil (BCB), tem reduzido as taxas de juros da economia — taxa
Selic — até o patamar atual de 5,5% (Vieira e Ribeiro, 2019). Com uma taxa menor,
0 mercado se altera devido a redugcédo em alguns tipos de rendimento, como a renda
fixa (Jakitas, Akitas & De Chiara, 2019). Os fundos de renda fixa tém sido opcéo de
muitos brasileiros, devido rendimento e ao baixo risco. Com a reducéo da Selic,
entretanto, o rendimento fixo diminui, levando muitos investidores a apostar em
acOes ou em fundos imobiliarios, sujeitos a oscilagbes (Martins, 2019). Com isso, 0
namero de brasileiros que investem no mercado de acdes vem atingindo marcas
inéditas, alcancado um total de 858 mil investidores pessoas fisicas em janeiro de
2019 (Alvarenga, 2019).

Esse cenério se mostrou um terreno fértil para o crescimento das corretoras
de investimentos — doravante citadas neste estudo apenas como “corretoras”, sao
instituicdes financeiras que atuam como intermediarias entre o seu cliente e outras
instituicbes, executando ordens de compra e venda de ativos onde ele queira
investir. No Brasil, existem dois tipos de corretoras: (i) as dependentes, que
pertencem a um banco e focam na distribuicdo de produtos dessa instituicéo, e (ii)
as independentes, que possuem maior amplitude de atuacdo na distribuicdo de

produtos de investimento, uma vez que seu portfolio conta com opc¢des de diversas
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instituicbes financeiras distintas (Amaro, 2018). Empresas do ramo tém
experimentado rapido crescimento, como € o caso da XP Investimentos, Easynvest

e Genial Investimentos, dentre outras (Estadao, 2017).

O crescimento das corretoras esté atrelado a um momento macroeconémico
favoravel e as tecnologias em rede, que permitem aos clientes montarem sua
propria carteira de investimentos e fazerem aplicagcdes remotamente (Estadao,
2017). A XP Investimentos, um dos objetos deste estudo, por exemplo, criou uma
plataforma para divulgar um catalogo de diversos produtos financeiros, como papéis
de renda fixa e agdes, e permitir ao cliente escolher os produtos e criar uma carteira
personalizadal. Atualmente, ha mais de 50 corretoras independentes no pais, sendo
a maior delas a XP Investimentos. Ja as instituicbes financeiras bancarias, mais
conhecidas como bancos ou bancos comerciais, sdo instituicbes constituidas
obrigatoriamente sob a forma de sociedades an6nimas e atuam nas operacdes de
créditos, tais como empréstimos e cambio, e em pacotes de servicos, como

depositos, conta corrente e poupanca (Assaf Neto, 2011).

Com o crescente uso da tecnologia e da internet, o consumidor global passou
a ter mais acesso a informacao e dados. Por meio de aplicativos ou plataformas na
internet, qualquer pessoa tem acesso a inimeros conteddos, cursos, blogs, midias
em geral, alterando a ordem econdmica global e a forma como o consumidor
enxerga e se relaciona com seu meio. Com isso, as empresas se viram em uma
posicdo em que a mudanca e adaptacdo a esse novo ambiente fosse necessaria.
Ciclos novos de produtos, novas tendéncias de consumo novos consumidores,
novos mercados, tudo isso demanda uma nova forma de abordagem perante o

mercado e principalmente perante o consumidor.

Na area de investimentos, ndo é diferente, uma vez que ha, no Brasil, uma
certa desconfianga por parte de potenciais investidores nas alternativas de
investimento disponiveis no mercado, concentrada em grandes instituicdes
financeiras. Outro fator que inibe os investidores € a ideia de que esses produtos

sejam pouco acessiveis.

1 Site da XP: http://xpi.com.br/



Quanto mais rentabilidade e disposi¢ao financeira tem o cliente, melhor é o
investimento ofertado e, por consequéncia, também a rentabilidade, o que
desencoraja investimentos mais modestos. Além disso, ha produtos com aporte
minimo para contratacdo, geralmente a partir R$ 10 mil, patamar considerado
elevado para boa parte da populacdo brasileira. Na percepcdo do pequeno
investidor, tal situagéo favorece muito mais os grandes bancos, em detrimento de
guem possui valores mais reduzidos para investir, gerando uma percepcao de

desigualdade na distribuicdo dos ganhos financeiros.

Tradicionais corretoras de investimentos, de pequeno porte, se comparadas
aos grandes bancos, atuam de forma distinta, ofertando maior rentabilidade,
atendimento personalizado, taxas diferenciadas, entre outros beneficios. Porém,
pelo fato de serem pouco conhecidas, terem um publico mais especifico e capital
limitado, acabavam perdendo a competicdo para os grandes bancos. Percebendo
uma oportunidade e a mudanca, diante do novo cenario e da mudanca do
comportamento do investidor, as corretoras comecaram a democratizar seus
investimentos, ofertando a um publico mais amplo o acesso diversos a produtos
com aportes reduzidos, a exemplo da Orama Investimentos onde, a partir de R$
100 pequenos investidores tém acesso a um diversificado portfolio de produtos.

Por perceberem no consumidor brasileiro um elevado nivel de
desconhecimento sobre o tema, as corretoras passaram a oferecer atendimento
personalizado, explicativo e de facil acesso por meio de plataformas digitais, com
pouca burocracia, ampliando sua base de clientes. A XP Investimentos, objeto deste
estudo, € exemplo disso. Essa corretora possui ativos sob custédia e administra
investimentos da ordem de R$ 350 bilhdes, proveniente de mais de 1,2 milhdo de
clientes ativos. Esse crescimento passou a incomodar os bancos, que vém
realizando mudancas nas suas estruturas e adquirindo corretoras, ampliando o seu

portfélio de produtos de investimento.

1.2 Formulacdo do problema

Em 2017, a XP celebrou um acordo que viria a mudar sua trajetoria e

transformaria o setor de investimentos no Brasil: a venda de 49,9% de suas ac0es
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para o Itat Unibanco —, doravante citado neste estudo somente como Itad — por R$
R$ 6,3 bilhdes. Uma compra deste porte por um dos maiores bancos privados da
Ameérica Latina, o Itau, demonstra o quao preocupados estdo os bancos de varejo
com o crescimento das corretoras de investimentos e 0 seu potencial de mercado.
No cerne dessa concorréncia esta o cliente, que acaba percebendo essas
mudancas de formas diversas, como melhoria de atendimento, maior qualidade das
informacgdes financeiras, menores taxas de entrada e acesso. Por outro lado,
dependendo do tamanho da empresa criada, pode indicar uma tendéncia de

formacao de oligopdlios, o poderia resultar em desvantagens para esses clientes.

Nesse contexto, 0 comportamento do consumidor vem sendo uma area de
interesse por parte de grandes corporacdes pelo fato de, a cada dia, elas desejarem
saber mais sobre seus clientes — onde e 0 que compram, com que frequéncia, assim
como e sua atitude perante a empresa. Nesse contexto, as organizagdes querem
entender essas mudancas para que possam competir com esses novos

concorrentes e obter uma vantagem competitiva sobre eles.

1.3 Objetivo geral

Analisar o co-branding formado pelo Ital e XP Investimentos e como a

propaganda influencia a percepcao do consumidor em relacdo a atitude a marca.

1.3.1 Objetivos especificos
i.  Analisar a influéncia do co-branding sobre a atitude as marcas;
ii.  Analisar a influéncia da propaganda na atitude as marcas;
ili.  Analisar a presenca da mensagem explicativa na propaganda,
iv.  Verificar o efeito da intencdo de compra na atitude a marca.
v. Verificar se o Banco Ital, possuiria um nivel maior de conhecimento

por parte do consumidor em relacao a Xp.



1.3.2 Justificativa

O sucesso de uma empresa do ramo financeiro depende inequivocamente
da confianca do cliente em relagdo a empresa e ao produto contratado. Além disso,
como qualquer empresa, as corretoras e bancos precisam tornar suas marcas
conhecidas, além de apresentar uma carteira de clientes qualificados e um portfolio
de servigos competitivos. Essas condi¢gdes se tornam ainda mais relevantes em um
ambiente de intensa concorréncia e de mudancas nas atitudes e comportamentos
do consumidor. Para tanto, faz-se necessario compreender como operar 0
comportamento do consumidor no sentido de gerar valor para uma marca e

popularidade e confianca sobre os seus produtos.

O estudo aqui proposto permite entender o impacto da uma aquisicdo de
participacdo acionaria de uma corretora por um grande banco de varejo no sucesso

de ambas as empresas e na relagdo destas com os seus clientes.
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2. Referencial tedérico

2.1 Atitude a marca.

Uma marca é um nome e/ou simbolo destinado a identificar os bens ou
servicos de um vendedor — pessoa ou empresa — e a diferencia-los dos de seus
concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto,
visando atrai-lo para a sua aquisicdo, em vez de comprar dos concorrentes similares
(Aaker, 1998). Para Churchill (2000), Kotabe (2000), Kotler (1998) e Semenik
(1995), a marca € um nome, termo, simbolo ou qualquer outra caracteristica que
identifiqgue o bem ou servico de um vendedor como distinto dos bens ou servigos de
outros vendedores. Semenik (1995) argumenta que:

(...) a marca pode tornar-se uma representacdo de satisfacdo que vai
influenciar o consumidor a optar repetidamente por um produto especifico
em detrimento dos outros produtos concorrentes. Quanto mais favoraveis
e mais fortes forem as associa¢fes positivas. tanto maior serd o potencial
de vendas do produto (Semenik, 1995, p. 314).

Para a empresa, essa peculiaridade da marca pode ser apontada como um
item competitivamente significativo, possibilitando a empresa oferecer seu produto
ou servi¢co com valor igual ou superior ao aplicado no mercado, de acordo com como

0 consumidor percebe a marca (Aaker, 1998).

A atitude é uma norma de procedimento que leva a um determinado
comportamento; é a concretizacdo de uma intencdo ou proposito. Para Ajzen
(2005), em um esforco de formalizacédo do conceito de atitude, considera que ha,
basicamente, trés categorias de respostas decorrentes da atitude dos consumidores
em relacdo a um determinado objeto. A primeira delas € composta pelas respostas
cognitivas, que refletem percepcbes, pensamentos e crengcas sobre um
determinado objeto. A segunda categoria é corporificada pelas respostas afetivas,
gue decorrem dos sentimentos percebidos em relagéo ao objeto. Por fim, a terceira
e Uultima categoria compbe-se pelas respostas conativas, que expressam

inclinagbes comportamentais, intengdes, comprometimento e agdes efetivas acerca
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do objeto em analise (Borges, 2016). Ou seja, atitude reflete aquilo que o individuo
pensa, sente e tem intengdo de fazer sobre determinado comportamento (Porto,
2010).

Miniard e Engel (2008) sugerem que a andlise da atitude, no ambito do
marketing, € importante para que avaliar os motivos a partir dos quais os individuos
consomem determinado conjunto de bens e servicos. Assim sendo, pode-se dizer
gue as atitudes auxiliam os planejadores de marketing a desenvolver estratégias de
comunicacao e vendas mais efetivas, de acordo com as percepcdes e motivacdes

fundamentais dos consumidores (Borges, 2016).

2.2 Co-branding

Para Park e Shocker (1996), co-branding é definido como a juncéo de duas
ou mais marcas para formar um produto Unico, definicdo que se assemelha ao
proposto por Kippenberger (2002): co-branding é a juncéo de duas ou mais marcas
independentes na criagdo de um novo produto, servi¢co ou conceito. Para este autor,
o co-branding tem como caracteristicas mais relevantes envolver duas ou mais
marcas conhecidas entre os consumidores, 0s nomes das marcas envolvidas se
mantém no novo produto ou servi¢o e tem um periodo de duragéo, geralmente de

médio a longo prazo.

Wang (2018) analisou a relacdo entre cartdes de crédito e companhias
aéreas chinesas; seu estudo teve como objetivo estender conhecimentos sobre co-
branding e comportamento do consumidor, examinando como 0s beneficios
percebidos em relacé&o ao co-branding afetam sua intencéo de compra. Por meio de
um modelo desenvolvido e testado em uma amostra de consumidores, ele pode
concluir que o beneficio percebido afeta positivamente a preferéncia pela marca, e
que essa preferéncia influencia a atitude a marca e na intengdo de compra do

consumidor.

As aliancas em atividades comerciais de marcas variam de iniciativas de
curto prazo, como ag¢fes publicitarias sobre produtos, uma parceria entre um

fabricante de eletrodomésticos e uma rede de lojas de varejo em uma acao de
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promocdo de vendas, até mesmo a venda de produtos de consumo que doa parte
do valor das vendas para uma entidade social. Portanto, os objetivos e beneficios
dessa associacado de compartiihamento de marcas — co-branding — sdo mdultiplos
(Kalafatis, Remizova & Sing, 2012).

De uma forma ampla, o co-branding é uma estratégia mercadologica popular,
de longo prazo, que associa produtos de uma mesma empresa ou de marcas
distintas, que sdo combinadas de alguma forma, seja como oferta Unica ou
comercializadas em conjunto (Rao, Qu & Ruekert, 1999; Rao & Ruekert, 1999).
Algumas das principais vantagens do co-branding é que um produto pode ser
posicionado de uma forma mais destacada em relacéo a uma pluralidade de marcas
em exposicado. Além disso, o co-branding pode gerar mais vendas e criar
oportunidades adicionais com novos consumidores e canais de venda, assim como

reduzir o custo de langamento de novos produtos.

Segundo estudo de Liu et al. (2012), que analisaram o co-branding entre
cartdes de créditos e lojas de departamento na China, esse tipo de alianc¢a influencia
positivamente a atitude do consumidor perante as marcas e ainda gera uma relacao
entre atitude e intencdo de compra, aumentando o niumero de usuarios favoraveis
a utilizacdo dos cartbes. Isso corrobora os estudos de Kippenberger (2002), que
afirma que esta relacao altera a percepcao do cliente sobre as marcas presentes;
uma parceria bem pensada e combinada com uma estratégia sélida e um bom
produto deve levar beneficios para ambos.

Cassia, Magno e Ugolini (2015) identificaram em seu estudo sobre
componentes dentro de uma cadeia de suprimentos e a relacédo de co-branding, que
a utilizacdo e presenca de uma marca menos conhecida junto a uma mais popular
agrega valor a ambas. Nesse contexto, o consumidor capta o beneficio dessa

relacéo adicionando valor a elas.

Helene, Kumar e Cristophe (2012) estudaram o co-branding entre instituices
sem fins lucrativos (instituicdes filantropicas) e instituicbes com fins lucrativos —
como bancos — no modelo em que o banco doa uma porcentagem da compra
realizada por meio do cartdo para as instituicdes filantropicas e analisaram como
essa parceria afeta a atitude do consumidor. O estudo confirmou que é preciso

selecionar bem os parceiros dessa relacao e, neste caso, a relacéo entre um banco
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publico e a instituicdo filantrépica foi bem aceita pelo consumidor quando

comparada a um banco do setor privado.

Considerando que o fracasso drena recursos das organizacdes, Thompson
e Strutton (2012) estudaram o valor da realizacdo de aliancas de marcas em
estratégias de co-branding a fim de minimizar riscos e obter bons resultados. Neste
caso, uma estratégia muito utilizada € a introdugc&o de novos produtos no portfélio,
estendendo a sua marca. Isto €, sdo lancadas extensbes de marca que se

beneficiam do nome e da imagem estabelecidos da pela marca mée.

Dessa forma, os consumidores se valem desse conhecimento para formar
expectativas sobre o desempenho de um produto de extensao, sendo que estas
aumentam quando a “marca méae” goza de boa reputacdo por parte dos
consumidores. Consequentemente, havendo uma percepc¢ao de proximidade entre
a “marca mae” e um produto de extensdo, cria-se uma atitude no consumidor
favoravel ao consumo do novo produto, ora integrado ao portfolio da organizacgéo.
Portanto, uma concluséo légica para as empresas é promover novos produtos que
gue possuam uma forte adesdo a “marca mae”, pois esta € capaz de transferir,

complementar ou até mesmo substituir a extensao da marca.

De acordo com Boger et al. (2018), a evolucdo do co-branding vem
estimulando a geracdo de producédo académica em varios campos dessa area de
conhecimento, tais como:

i.  Potenciais beneficios das atividades de co-branding;
ii.  Como selecionar corretamente o parceiro para uma alianca de co-
branding;
lii.  Como explorar empiricamente a forma como os consumidores avaliam
produtos co-brand;
iv. Como, exatamente, os consumidores formam suas percepcdes sobre

um novo co-branding).

Entretanto, também ha desvantagens no uso do co-branding, como riscos
representados pela perda de controle da associagdo com outras marcas na mente
dos consumidores, que pode gerar repercussdes negativas, afetando uma ou todas
as marcas envolvidas. Dessa forma, a exposi¢cédo das marcas deve ser bem avaliada

e acompanhada pelos gestores, sob pena de incorrer em um desbalanceamento
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gue possa causar inseguranca nos consumidores sobre o quanto conhecem uma
marca. Portanto, € necessario que cada marca tenha um brand equity

independente, conforme ressaltam Lebar et al. (2005).

O co-branding ampliou 0 seu escopo para 0Ss negocios entre grandes
corporagdes: o busines-to-business (B2B). Muitas dessas empresas utilizaram o co-
branding, prioritariamente, para incrementar o desempenho financeiro dos seus
produtos. No entanto, como destaca Kalafatis et al. (2012), as grandes empresas
possivelmente teriam dado mais énfase a beneficios ndo diretamente relacionados
a métricas de desempenho de marca, como distribuicdo e menores precos, do que

as suas marcas parceiras normalmente fazem.

Isso leva a diversos questionamentos, como:
I. Que tipos de resultado as firmas B2B querem de determinado esforgo
especifico de gestdo da marca — branding;
i, Qual parceiro de marca a empresa deveria selecionar para alcancar
esse objetivo;
iii. Qual seria propensao para aliancas de marcas B2B entre parceiros

com diferentes dimensdes de for¢a e tamanho.

Especialistas sugerem que quando empresas parceiras de um co-brand
estdo em diferentes niveis, a “marca menor” tem um potencial maior de se beneficiar
dessa parceria, ao incrementar sua posi¢cdo no negocio. Entretanto, firmas menores
gue planejam uma parceria em um co-brand devem estar cientes, também, que é
mais dificil para elas conseguirem capturar beneficios baseados em conhecimento
gerados pela alianca. Esta, por sua vez, deve ser considerada uma oportunidade
para ampliar o conhecimento sobre a marca e incrementar a participacdo de
mercado (Kalafatis et al., (2012).

A medida que setores de mercado adicionais se tornam cada vez mais
dificeis de penetrar para os recém-chegados, o co-branding pode ser preferido
como uma estratégia de crescimento mais rapida, barata e segura (Kippenberger,
2002). O co-branding é uma estratégia promissora para garantir que os esforcos de
extensdo de marca tenham maiores perspectivas de sucesso (Thompson, 2012), e
€ de interesse explorar novos estudos de co-branding relacionados com

investimentos
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Entretanto, para Besharat e Langan (2014), essas questdes ainda se
apresentam de forma fragmentada. Por exemplo, pouco se sabe sobre como o0s
consumidores elaboram suas percepc¢des quando surge um novo co-brand.
Considerando que os profissionais de marketing usam o co-branding para tentar
transferir associacfes positivas da “marca méae” para o novo co-brand formado,
essa falta de conhecimento leva ao questionamento sobre o que influencia as
percepcdes sobre as “marcas maes”. Essa questdo é especialmente importante,
tanto para pesquisas como para a pratica profissional, pois o resultado da
percepcao de um co-brand, por si sO, pode ter um efeito nas percepcdes sobre as
marcas-maes, o que € tratado na literatura como efeito spillover. Ou seja, ocorre
quando o consumidor percebe um co-brand e tende a assimilar suas proprias
percepcdes. Em suma, € relevante investigar a influéncia das percepcdes de duas

‘marcas méaes” na formacéo e selecdo de um novo co-brand.

Neste estudo, a aquisi¢cao de participacéo acionaria da XP pelo Banco Itau —
instituicdes privadas com fins lucrativos —, torna essa parceria coerente em termos
mercadoldgicos, pois além de se tratar de duas grandes empresas com tradicdo em
seus respectivos mercados, possuem elevado potencial de crescimento e de

valorizacgao das suas marcas.

2.3 Mercado financeiro

Segundo Mellagi (1994), o sistema financeiro € o conjunto de instituicbes que
tem devem manter fluxo de recursos entre poupadores e investidores, assegurando
a regularidade do mercado por meio de normas e procedimentos, mantendo a
confianca na economia como um todo. Pode-se dizer que € o local onde o dinheiro
€ gerido (Andrezo, 2000).

Também é possivel segmenté-lo em quatro principais mercados: monetério,
de crédito, de cambio e de capitais. O mercado monetério € basicamente composto
pelas instituicbes financeiras que, segundo o Bacen, sdo organizacbes cuja
finalidade é otimizar a alocacéo de capitais financeiros proprios e/ou de terceiros,

obedecendo uma correlacao de risco, custo e prazo que atenda aos objetivos dos



seus patrocinadores, e 0 Bacen; o mercado de crédito € composto por todos os
agentes superavitarios e deficitarios na economia, onde as instituicdes financeiras
intermedeiam as trocas de capital e cobram por esse tipo de servico. No mercado

de cambio ocorrem as conversdes de moedas estrangeiras em moedas nacionais.

7

O mercado de capitais € composto pelo conjunto de instituicbes e
instrumentos financeiros destinados a possibilitar operacdes de médio e longo
prazo. E onde ocorre o fluxo de capitais entre os agentes, os poupadores e 0s
tomadores de recursos financeiros, com a presenca de uma instituicao financeira
gue apoia a operagao. Neste caso, as instituicbes financeiras atuam no mercado
como prestadoras de servigos, estruturando as operacdes, assessorando na
formacdo de precos, oferecendo liquidez, captando clientes, distribuindo valores

mobiliarios no mercado, dentre outros.

2.3.1 Fusdes e aquisicdes

Fusdes consistem na celebracdo de acordo legal entre duas firmas, no qual
ambas renunciam a autonomia, as particularidades e as especificidades de cada
uma, passando a se submeter a um controle comum. Esse € um acordo entre duas
partes feito de forma mais ou menos igualitaria, ao passo que as aquisi¢cdes se dao
guando uma firma compra outra firma ou subsidiaria. Ou seja, a empresa adquirida

passa a se submeter ao controle da adquirente (Nakamura, 2005).

Os processos de fusbes constituem uma maneira rapida de uma firma
crescer, entrar em mercados, defender-se de aquisicdes indesejadas, aproveitar
oportunidades de investimento ou até mesmo de evitar que alguns participantes
desses processos lucrem as custas de outrem (Camargos & Barbosa, 2003), uma
vez que a aquisicao elimina a necessidade de promover desenvolvimento interno
da empresa adquirida para entrar em novos negdcios (Porter, 1986). Dessa forma,
empresas que possuem recursos financeiros preferem adquirir outras empresas
para ampliar sua plataforma de produtos, sem a necessidade de desenvolvimento
interno de produtos, o que, além de demorado, pode ser muito dispendioso
(Clemente & Greenspan, 1998).
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2.3.2 Banco Itau Unibanco

O Itau € o maior banco brasileiro em ativos, segundo ranking do jornal Valor
Econdmico?. A histéria do banco Itall se entremeia com a histéria brasileira,
segundo Costa (2002). A inauguracao do Banco Itat se deu em Séo Paulo (SP) em
07/09/1944, por meio de um acordo de duas familias, Villela e Setubal, cabendo a
administracdo a familia Setubal. Com o avancar dos negocios, fez-se necessaria a
criacdo de uma holding para administrar todos os negocios. Em 1974, foi criada a
Italsa, que hoje é comandada por um conselho que administra as seguintes
empresas: Itad, na area financeira; ltautec, na area de tecnologia; Duratex, na area
de materiais de construcdo e decoracao; Alpargatas, no ramo de calcados, entre

outras empresas (Costa, 2002).

A visdo para o desenvolvimento e a gestdo dos negocios das controladas é
definida pela Itatsa, que centraliza e alinha as iniciativas e os valores empresariais
gue direcionam a sua atuacdo e as estratégias financeiras das empresas. Ao
mesmo tempo, a holding preserva a autonomia operacional de cada uma das
empresas, permitindo a adocdo de estratégias especificas, de acordo com as
exigéncias das respectivas areas de atuacao?®.

A estratégia do Itat Unibanco é apoiada em cinco pilares:

1. Trabalhar com ativos com perfil de menor risco (manutencéo da
gualidade dos ativos na carteira de crédito), tanto nos produtos como
na base de clientes;

2. Ampliar a vocag¢ao como prestador de servigos, incluindo o aumento de
produtos de seguridade;

Disciplina na busca de eficiéncia operacional;

4.  Expandir as operac¢des no Brasil e no exterior;

Desenvolver fortes relagbes com os clientes, com base em sua

segmentagao.

Estratégia, segundo Certo e Peter (2005), € um curso de acao para garantir

gue a organizac¢ao alcance seus objetivos. Desde a sua cria¢do, o Itau se valeu de

2 Ranking do jornal Valor Econdmico. Disponivel em: https://www.valor.com.br/valor1000/2018/ ranking100maioresbancos.

3 Site do Itatsa. Disponivel em: http://www.itausa.com.br/itausa/pt/rao/2015/pt/estrategia-e-
investimentos.htm?AspxAutoDetectCookieSupport=1. Acesso em: 01/10/2019.



https://www.valor.com.br/valor1000/2018/%20ranking100maioresbancos
http://www.itausa.com.br/itausa/pt/rao/2015/pt/estrategia-e-investimentos.htm?AspxAutoDetectCookieSupport=1
http://www.itausa.com.br/itausa/pt/rao/2015/pt/estrategia-e-investimentos.htm?AspxAutoDetectCookieSupport=1
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um crescimento pautado em aquisicdes e fusdes como estratégia para se fortalecer
perante o mercado nacional (Costa, 2002). Dessa forma, foi positivo para o banco
utilizar esses meios, visto que ele conquistou uma vantagem competitiva e de
tempo, pois ndo precisou passar pelo processo de criacdo de produtos e busca de
mercado, por exemplo. Atualmente, o Ital Unibanco € o maior banco privado do
pais, com cerca de 5 mil agéncias em todo o Brasil e operacdes em 21 paises. Com
mais de 75 milhdes de contas correntes administradas e 96 mil colaboradores, o
banco chegou a marca de R$ 25 bilhdes de lucro liquido recorrente em 20174, o que
o configura como um banco forte e com marca conhecida entre os brasileiros,
elegivel ao nosso estudo.

Com esse tamanho e abrangéncia, o banco se voltou para uma éarea de
investimentos, area na qual mantém negécios desde seu inicio, mas onde nao
possuia a expertise necessaria e, por isso, partiu para compra da XP Investimentos.
Segundo Candido Bracher, presidente do Itau, essa compra foi uma forma
encontrada para tirar proveito do crescimento do modelo de plataforma, em que
corretoras distribuem produtos de diferentes instituigoes financeiras (Ribeiro, 2017).

2.3.3 XP Investimentos

Corretoras de investimentos sao instituicdes financeiras que atuam como
intermediarias entre 0 seu cliente e outras instituicdes, executando ordens de
compra e venda de ativos onde ele queira investir. 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 atuacéo na distribuicdo de produtos de investimento,
uma vez que seu portfélio conta com opcgdes de diversas instituicdes financeiras
distintas (Amaro, 2018).

O mercado para as corretoras no Brasil sempre foi restrito e a dominancia
dos grandes bancos ainda é considerada desleal. Segundo o Banco Central®, o

Brasil tem um dos mercados bancarios mais concentrados do mundo, com seus

4 Site do Itad. Disponivel em: www.itau.com.br/sobre/quemsomos. Acesso em 02/10/2019.
5 Sistema de informag6es do BC. Disponivel em: https://www3.bcb.gov.br/ifdata/


http://www.itau.com.br/sobre/quemsomos

cinco principais bancos detendo 82% do total de ativos, muito acima dos 43% nos
EUA ou 48% no Reino Unido.

Quanto a Xp, Guilherme Bechimol, fundador e presidente da empresa, muda-
se para Porto Alegre (RS) e, junto com Marcelo Maisonnave, criam a XP
Investimentos, atualmente a maior corretora de investimentos do pais. A época o
brasileiro ndo era familiarizado com investimentos e tinha receio de investir,

principalmente por desconhecimento sobre os produtos desse mercado.

Diante dessa lacuna de informacgéo a XP criou cursos sobre o tema, atraindo
varios investidores para sua carteira de clientes. Aliando um atendimento
personalizado e uma visdo estratégica de expansao e crescimento, com apenas 18
anos de mercado, ela é a maior corretora do pais, com 1,2 milhdes de clientes e R$
350 bilhdes em ativos sob custodia, e uma visdo de crescimento arrojada.

A Xp tracou uma estratégia ousada para atingir uma meta: crescer 700% em
apenas trés anos e chegar a marca de R$ 1 trilhdo sob custodia (Napolitano, 2018).
Apesar de serem considerados nimeros pequenos se comparados aos dos grandes
bancos, indicam a ousadia dessa empresa frente ao mercado. Desse modo, em
2017, o Banco Itau, seguindo a sua estratégia 49,9% do capital acionario da Xp por
R$ 6,3 bilhdes.
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3. METODO E TECNICAS DE PESQUISA

Nesta secdo sdo apresentados os meétodos cientificos relativos aos
procedimentos utilizados para a realizacdo deste estudo. Inicialmente sé&o
abordados os tipos e descricdo geral da pesquisa, em seguida, a populagéao e

amostra e por fim o procedimento de coleta e analise de dados.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

A pesquisa aqui relatada tem abordagem quantitativa e € do tipo descritiva
transversal, feita em um determinado momento do tempo, com a coleta de dados
feita por meio de questionario disponibilizado em meio eletronico. Ela foi realizada
levando em conta os aspectos da formulacdo das perguntas que norteiam a
pesquisa, além de estabelecer também uma relacdo entre as variaveis propostas

no objeto de estudo em analise (Gil, 2019).

A pesquisa descritiva objetiva conhecer e interpretar a realidade sem
intencdo de interferir sobre ela ou de modifica-la (Churchill, 1987). Pode-se dizer
gue ela esta interessada em descobrir e observar fenbmenos, procurando descrevé-
los, classifica-los e interpreta-los, sem a pretenséo de explicar esses fenbmenos. A
coleta de dados pode ser feita por meio de levantamento bibliografico ou de
entrevistas ou questionarios. No caso de pesquisas como esta, em que se afere
dados de forma direta, com questionario, o estudo se aproxima do método

experimental sem, no entanto, interferir com o fenémeno investigado (Gil, 2019).

Segundo Cozby (2003), o levantamento de dados, independentemente do
meio de coleta, € um retrato do pensamento e dos comportamentos das pessoas
em dado momento. Para as ciéncias do comportamento, o levantamento de dados
por meio de questionario é importante para evidenciar as relacdes entre variaveis e
as mudancas de atitudes e comportamentos. O questionario seria, segundo Silva et
al. (1997, p. 410), “uma forma organizada e previamente estruturada de coletar na
populacdo pesquisada informacbes adicionais e complementares sobre
determinado assunto sobre o qual ja se detém certo grau de dominio”. Ou seja, é
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atil como informac&o complementar, mas nao prescinde de um estudo sistematico
sobre 0 objeto de pesquisa, a fim de nortear a elaboracdo e a aplicagcdo do

guestionario.

3.2 Populacao e Amostra

A populacado foi composta de pessoas que possuem conhecimento sobre
investimentos financeiros e bancarios. Foi utilizada a amostragem nao probabilistica
para selecao dos participantes. Do total de respondentes, 56,7% eram do género
masculino e 43,3 % eram do género feminino. Em relacéo a renda, 70% da amostra
possui mais de 7 mil reais de renda mensal familiar. As instituicoes objeto de estudo
foram o Banco Ital e a corretora XP Investimentos como, apresentado no decorrer
deste relatorio. Foram coletados dados de natureza primaria para realizacdo das
analises estatisticas.

3.3 Modelo Conceitual e instrumentos de pesquisa

A pesquisa foi realizada em trés momentos, considerando dados primarios e
secundarios. No primeiro momento, foram definidas as instituicdes objeto de estudo,
com base no caso real da compra de participacdo acionaria da XP pelo Itad.
Partindo desse principio, foi necessario caracterizar as instituicdes e saber como
cada uma estava inserida no mercado de acordo com a percepc¢ao do consumidor.
Dessa forma, inicialmente foram levantadas informacdes referentes ao mercado de
atuacdo das empresas objeto deste estudo, por meio de fontes secundarias —

revistas especializadas, reportagens e sites das instituigoes.

Em um segundo momento foi elaborado um questionério eletrénico sobre
conhecimento da marca para ranquear e mapear em gue posi¢ao os consumidores
classificariam as duas instituicbes. Naquele momento havia expectativa de que o
Itad, por atuar no mercado brasileiro ha mais de 30 anos, possuiria um nivel maior

de conhecimento por parte do consumidor.



Foram escolhidas outras instituicdes, além das pesquisadas, para compor o
guestionario sobre conhecimento da marca: Banco do Brasil, Caixa, Itad,
Santander, representando os maiores bancos de varejo, e XP investimentos e BTG
Pactual, como representantes das corretoras de investimentos. Nesse sentido, foi
criado um formulario eletrénico explicando o objetivo do levantamento e solicitando
resposta a pergunta: “Qual € o seu nivel de conhecimento sobre a instituicao
financeira apresentada?”, com a seguinte escala para averiguar o conhecimento da
marca:

1) Desconheco totalmente;
2) Moderadamente conhecida;
3) Bem conhecida; e

4) Altamente conhecida.

Na terceira etapa momento, foi aplicado um questionario online, tendo sido
obtidas 200 respostas, sendo validadas 100. Apos o tratamento dos dados chegou-
se aos seguintes resultados sobre conhecimento das marcas, confirmando a
expectativa de que o Itall possui grau de conhecimento da marca superior a da Xp

investimentos.

Grau de Conhecimento da Marca
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Figura 1: Escala de conhecimento das marcas.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Apés realizacdo e analise do primeiro questionario, passou-se para a
construgcdo do segundo questionario com objetivo de averiguar a atitude a marca,
de acordo com os fatores de atratividade e superioridade da marca e analisar a

intencdo de compra/investir por parte do respondente.

Vérios sdo os modelos desenvolvidos com base em componentes de atitude.
Neste trabalho, foi utilizada a Escala de Atitude em Relacdo ao Anuncio, e seus
construtos — Atratividade a Marca, Superioridade da Marca, Aprovacdo ao Anuncio
e Envolvéncia ao Anancio —, de Lima, Porto e Botelho (2016), que validaram a
escala e o modelo, propondo que a interatividade adicionada a um anuncio
influencia a atitude a marca, favorecendo a intencdo de compra. A escala de Lima,
Porto e Botelho encontra-se reproduzida na Fig. 2.

Méo & envolvente 1.7 E envolrente

Mao & informativa E informativa
Avaliacdo da
caracteristica e E desinteressante 1_F E intereszante
da envolvéncia da

producdo publicitaria | Mdo & convidativa 1 ...7 E convidativa

Nio é divertida 1.7 E divertida

MNio Gosto i Gosto

E Desagradavel 1.7 E agradawvel

Méo seduz Seduz

Mdo & valinsa 1.7 E valioza

CGual gua intencao de comprar essa marca ¥

Intencao de Compra

Figura 2: Escala de atitude em relagcao ao anuncio.
Fonte: Lima, Porto e Botelho, 2016, p. 146.
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Em congruéncia com este estudo, Amancio (2017) utilizou-se do mesmo
modelo em uma pesquisa sobre intencdo de compra de vestuario infantil, obtendo
avancos e confirmando a relacdo positiva entre anuncio, atitude e intencédo de

compra.

O conteudo do questionario, testado e validado, vem ao encontro de estudos
como o aqui relatado, isto €, pesquisas que possam gerar novas informacdes sobre
aspectos relevantes sobre a intengdo de compra, ndo so6 de produtos, mas também
em servicos, neste caso, servicos financeiros. O questionario final para coleta de
dados foi elaborado em quatro versdes: de acordo com o delineamento do estudo,
dois grupos seriam expostos a um anuncio publicitario contendo uma mensagem
explicativa sobre a instituicdo nele presente, sendo: (i) um apenas com a marca Xp
e (ii) outro com o co-branding, Ital e Xp. Além destes, outros dois grupos (iii) um
apenas com a marca Xp e (iv) outro com o co-branding, Ital e Xp. A expectativa foi
coletar, pelo menos, 50 questionarios validos por grupo.

O questionario, contido no Apéndice B, apresenta quatro construtos e uma
pergunta, constituindo-se em Variaveis Dependentes (VD). Quanto ao anuncio a
qual o respondente foi exposto, 0 primeiro construto ou fator é a (i) avaliagcdo da
caracteristica e da envolvéncia da producéo publicitaria, com 9 itens ou indicadores;
e 0 segundo a (ii) avaliacdo da adequacéo e da aprovacdo do anuncio, com cinco

itens ou indicadores.

Quanto a marca do produto anunciado, exposta ao respondente, 0 primeiro
construto ou fator é a (iii) avaliagdo da atratividade da marca, com oito itens ou
indicadores; e 0 segundo a (iv) avaliacdo da superioridade da marca, com trés itens
ou indicadores. O quinto e ultimo construto ou fator é a (v) intencédo de compra, com

um item ou indicador.

O modelo da pesquisa esta apresentado na Fig. 3.
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Modelo Conceitual

Variaveis Independentes (VIs) Variaveis Dependentes (VDs)
Sem Co-Branding J—v\ Atratividade da Marca
:> Atitude a Marca
Com Co-Branding (Xp + Itat) —L ‘ Superioridade da Marca

Mensagem Explicativa

Figura 3: Modelo conceitual da pesquisa.
Fonte: Elaborado pelo autor.

3.4 Delineamento da pesquisa

Foi feita uma pesquisa descritiva, entre grupos, de carater quantitativo
baseando-se em técnicas de um estudo experimental. Aplicou-se um questionario
on-line a 300 respondentes, sendo 200 considerados validos. O estudo teve como
base o delineamento entre sujeitos com grupos independentes, quando cada
respondente fica vinculado a apenas um grupo, inclusive o controle. A aleatoriedade
e ainfluéncia de caracteristicas individuais foi garantida pela distribuicdo randémica
simples para todos os grupos (Cozby, 2009), feita da seguinte forma: dividiu-se o
ano em 4 periodos, sendo cada um composto por trés meses (janeiro a marco, abril
a junho, julho a setembro e outubro a dezembro); cada participante escolhia o0 més

referente ao seu aniversario, e, dessa forma, era alocado em seu grupo respectivo.

A Fig. 4 apresenta o delineamento da pesquisa.

Delineamento da Pesquisa

Sem Anuncio Explicativo Com Anuncio Explicativo
Sem Co-Branding Grupo 1 Grupo 4
Com-Cobranding (Xp + Itad) Grupo 2 Grupo 3

Figura 4: Delineamento da pesquisa.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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3.5 Procedimentos de coleta e analise de dados

A coleta de dados foi feita por meio de dois questionarios, pois abrange as
caracteristicas do estudo que, segundo Cozby (2003), é uma forma econémica de
aplicacdo. Foram elaborados via Google Formulario — um meio rapido e difundido
de se fazer um questionério eletrénico —, e sua aplicacéo e difuséo eletronicamente
€ mais célere e simples, além de gerar automaticamente a base de dados, o que
facilita o processamento das informagdes.

Segundo Vasconcellos-Guedes e Guedes (2007), que fizeram um estudo
sobre viabilidade e limitacbes da utilizacdo de questionarios via internet em
pesquisa cientifica, o questionario eletrbnico apresenta as seguintes vantagens:
rapidez na aplicacdo, baixo custo, tabulacdo dos resultados facilitada e acesso
facilitado, dentre outros beneficios. Por outro lado, sofre criticas quanto a qualidade
e controle da amostra, o0 que demanda uma supervisao do pesquisador para obter

a amostra desejada.

O primeiro questionério foi elaborado para avaliar o conhecimento de marca,
foi avaliado por especialistas e aplicado para coleta de dados. O segundo
questionario, também elaborado por meio do Google Formulario, foi apresentado e
julgado por 5 especialistas antes de sua difusdo para coleta das respostas. Este
questionario teve como base a Escala de Atitude em Relagdo ao Anuncio
desenvolvida por Lima, Porto e Botelho (2016), com dimensdes para verificar
atitudes em relacdo ao anancio e a marca, além da intencdo de compra: 26 itens a

serem respondidos por meio de escala Likert com 7 pontos (Amancio, 2017).

Além disso, foram inseridas imagens e mensagens publicitarias manipuladas,
caracterizando os quatro grupos da pesquisa, conforme o seu delineamento (Fig.
4). Foram adicionadas no preambulo perguntas para identificar (i) se o respondente
pertencia ao publico-alvo, isto €, se ja havia realizado algum tipo de investimento
financeiro, para atestar a sua experiéncia com esse tipo de produto, e (ii) periodo
do aniversario, para assegurar aleatoriedade na selecdo do questionario a ser
respondido. Ao final, deveriam ser respondidas 3 perguntas de controle, referentes

a sexo, idade e renda familiar.

A seguir sdo apresentados os resultados e discussao.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Apbs a estruturacdo e finalizacdo do questionario, passou-se a coleta de
dados. O envio de guestionérios valeu-se da técnica bola de neve. Ao final de um
més, foram obtidas as seguintes quantidades de questionarios validos: (i) Grupo 1
com 48; (ii) Grupo 2 com 46; (iii) Grupo 3 com 45; Grupo 4 com 62; totalizando 200

guestionéarios validos.

A préxima etapa foi a analise estatistica dos dados. Inicialmente, os dados
coletados foram tabulados por meio do aplicativo IBM SPSS Statistics, versao 22.
Em seguida foi efetuada uma Analise de Variancia (ANOVA) de um fator. A anélise
de variancia € um método para testar a igualdade de duas ou mais médias
populacionais, baseado na andlise de variancias amostrais para verificar as
possiveis relagdes entre os grupos (Triola, 2017). Assim como outros testes de
hipéteses, a Andlise de Variancia também se estrutura sob algumas suposi¢cdes ou
pressupostos para que seja aplicavel, sendo estes:

I. Todas as observac¢des devem ser independentes;
I. As observacbes em cada grupo devem possuir uma distribuicao,
aproximadamente normal,

lll.  Asvariancias em cada grupo devem ser aproximadamente iguais.

Por limitacbes na coleta dos respondentes e dados da amostra, esses
pressupostos podem nédo ser garantidos, trazendo limitagdes ao estudo, onde os

resultados podem sofrer variagoes.

O objetivo da aplicacédo da ANOVA neste estudo foi no sentido de verificar as

hipoteses do teste:

HO: N&o existe diferenca entre a percepc¢éo das propagandas de cada grupo
pré-definido.

H1: H& pelo menos um grupo com percepcao diferente.

Utilizou-se na aplicagcdo do teste de analise de variancia um nivel de
significancia igual a a = 0,05, que representa uma confiabilidade de 95% nos
resultados. Segundo Triola (2017), para aplicar a analise de variancia, € necessario

calcular a estatistica de teste F, que é composta pela razdo de duas estimativas:
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variancia entre amostras e variancia dentro de amostras. Assim, se o valor de F
obtido pelo calculo da estatistica de teste for maior que o valor critico tabelado,
referente a estatistica tedrica, rejeita-se a hipotese nula. Isto indica que existe pelo
menos uma diferenca significativa entre as médias que estdo sendo comparadas.
No presente estudo o software utilizado, SPSS, ja analisa e apresenta o teste F

calculado e comparado entre os fatores, como se pode ver na Tabela 6.

A rejeicdo ou ndo da hipétese nula também pode ser verificada por meio do
calculo do valor P. Se o valor P for menor ou igual a a = 0,05, rejeita-se a hipotese
nula. Se o valor P for maior que a = 0,05, ndo se rejeita a hipotese nula, ndo
havendo, assim, evidéncias suficientes para afirmar que existem diferencas
significativas entre as médias analisadas. Neste estudo foram considerados os

calculos do valor P.

Para efeitos didaticos, sdo apresentados primeiramente a Fig. 5 —
Apresentagao dos grupos, para um melhor entendimento de quais Sao 0s grupos, e
0 gue consta em cada um deles. Posteriormente, os resultados de suas relacfes
sao apresentados e discutidos logo apés as respectivas tabelas, acompanhadas de
analises e comentarios. Os escores significativos de valor P foram destacados para

facilitar a visualizacgéao.
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Figura 5 - Apresentacdo dos grupos.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Apés o tratamento de dados dos grupos, foram obtidos os seguintes
resultados descritivos:

Tabela 1 — Avaliacdo da atratividade da marca
Fonte: Dados da Pesquisa

Nota Favoravel Gosto Boa Agradavel Aceitavel Desejavel Satisfaz Seduz
1 6.,57% 7,07% 5,56% 6.57% 5,05% 7.58% 9,60% 1.1%
2 1,52% 2,53% 2,02% 3,54% 2,02% 6.06% 3,54% 6,57%
3 8.59% 7,58% 7.58% 6.57% 5.56% 4,04% 7,07% 6.06%
4 20,71% 16.67% 20,20% 18,18% 19,70% 20,20% 22.22% 20,20%
5 18,18% 19,19% 23.23% 20,71% 14,65% 16,16% 17.68% 15,66%
6 20,20% 21.21% 20,20% 22.73% 22.73% 22.22% 18,18% 16.66%
7 24.24% 25,76% 21.21% 21.72% 30,30% 23,74% 21.72% 24.75%
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Figura 6 — Avaliacao da atratividade da marca.
Fonte: Dados da pesquisa.

Considerando a atratividade a marca, é possivel aferir que a amostra se
manteve atrativa as marcas, com indices de aprovacao superiores a 15% quando
consideradas as notas de 4 a 7 em todos os construtos analisados e média geram
em 4,95.

Tabela 2 — Avaliacdo da superioridade da marca

Fonte: Dados da Pesquisa

MNota Superior Valiosa Qualidade
1 6.06% 5.56% 3.54%
2 3.03% 2.02% 2.02%
3 4.55% 4.55% 2.53%
4 21.21% 20,20% 20,71%
5 21.21% 17.17% 19.70%
6 23.23% 23.23% 22 73%
7 20,71% 27.2T% 28,79%
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Figura 7 - Avaliacdo da superioridade da marca

Fonte: Dados da pesquisa.
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Avaliando a superioridade a marca, com respostas acima de 17% para as

notas 4 a 7 em todos os fatores perguntados e com uma média de 5,18, pode-se

dizer que a amostra considerou todas as marcas superiores, sem nenhum ponto

critico dentro do gréfico que refute essa analise.

Nota  Envolvente Diferente Informativa  Qualidade Interessante Atragio Convidativa Seduz Divertida
1 10,10% 1.11% 11,62% 6,06% 8.59% 12,12% 9,60% 1.11% 17.17%
2 6,06% 5,05% 5,05% 3,54% 5,05% 9,60% 9,09% 1,11% 16,16%
3 6,57% 10,10% 9,60% 7.58% 10,10% 9,09% 8,5%% 7.07% 8,59%
4 18,18% 23.23% 22.22% 2213% 18,69% 16,67% 20.20% 21.72% 26,77%
5 28.28% 26,26% 1.2% 20,20% 2273% 20,71% 20,71% 19,70% 1717%
6 13.13% 10,10% 17.17% N.12% 19,70% 16,67% 17,68% 16,16% 7,58%
7 17,68% 14,14% 13.13% 18,18% 18,15% 18,15% 14,14% 13,13% 6,57%

Tabela 3 — Avaliacdo da caracteristica da envolvéncia

Fonte: Dados da Pesquisa
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Figura 8 - Avaliacdo da caracteristica da envolvéncia
Fonte: Dados da pesquisa.

Considerando a envolvéncia a propaganda apresentada, com nota média
4,38, obteve-se um grafico mais uniforme, com um indice de 15 a 28% em respostas
4 e 5 em todos os fatores, mas dentro de uma faixa onde se pode considerar uma

envolvéncia positiva ao anuncio apresentado.

Tabela 4 — Avaliacdo da adequacéo e da aprovagao

Fonte: Dados da Pesquisa

Nota Favoravel Gosto Boa Irritante Ofensiva
1 7.58% 8.59% 8.59% 6.06% 42 93%
2 5.56% 3.54% 6.06% 1.52% 6.57%
3 9.60% 9.09% 7.58% 4 55% 10,10%
4 23.23% 24 T5% 21.72% 18,18% 19,19%
g 21.72% 20.71% 19,19% 14, 65% 6.AT%
B 17.68% 17.17% 19,19% 21.21% 6.AT%
7 14,65% 16,16% 17,68% 23,84% 8,08%

39



40

90 - Avaliacdo da adequacio e da aprovacao
80 Média 4,4182
70 Desvio 1.3361
60
50
40 [ ]
30
20
: il I
1 2 3 4 5 6 7

Favoravel 1 Gosto oBoa mimitante @ Ofensiva @

Figura 9 - Avaliacdo da adequacéo e da aprovacgéo.
Fonte: Dados da pesquisa.

Em relagcdo a avaliacdo da adequacdo e da aprovacdo do anudncio
apresentado, nota-se no construto Ofensiva um pico alto no grafico, quando
considerado a nota 1, indicando que os respondentes ndo consideraram a resposta
ofensiva. Portanto, considerando o grafico em geral, tem-se uma média 4,41,
ficando na mesma faixa dos outros gréaficos, o que mostra uma reacao favoravel a

este construto.

De acordo com a analise de variancia, ANOVA, os testes realizados nas
médias dos construtos devem ser iguais entre si com p > 0,05, caracterizando a
aceitacao da hipétese nula. Rejeitada a hip6tese nula, ao menos uma média nao foi
igual, sendo ela a Avaliacao da atratividade a marca, com p = 0,002, menor que
0,05. Isto indica que existe pelo menos uma diferenca significativa entre as médias
gue estdo sendo comparadas. Para se avaliar isso, faz-se o Teste de Comparacoes
Multiplas (Post Hoc) de verificagdo das médias entre grupos, para achar a diferenca,
conforme as tabelas 6, 7, 8, e 9. Uma observacéo pertinente € que nesta analise a
relacdo entre um grupo e outro sera feita apenas uma vez, como exemplo: Grupo 1
teve relacdo com o Grupo 2, iremos considerar a relagdo Grupo 2 com Grupo 1 ja

compreendida, portanto sera discutido apenas uma vez.
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A Tab. 5 mostra a compilagéo de dados dos construtos analisados de acordo

com a escala de Porto (2016). Foram obtidas as médias por grupos e calculados

seu desvio padréao e limite inferior e superior.

Tabela 5 — Descritivos

Fonte: Dados da Pesquisa

Descritivos
Intervalo de
confianca de 95%
para média
Desvio Erro Limite Limite
N Média Padrdo Padréo inferior superior | Minimo Méaximo
Media 10 48| 5,09375| 1,523639 | ,219918 | 4,65133| 5,53617 1,250 7,000
Atratividade 20
, 44| 4,40909 | 1,670182| ,251789| 3,90131| 4,91687 1,000 7,000
da marca
3,0 45| 562222 | 1,278229 | ,190547 | 5,23820| 6,00624 1,500 7,000
4,0 61| 4,75615| 1,616553 | ,206978 | 4,34213| 5,17017 1,000 7,000
Total | 198 | 4,95770| 1,583904 | ,112563| 4,73572| 5,17969 1,000 7,000
Média 1,0 48| 513194 | 1,44683| 0,20883| 4,71183| 5,55206| 1,00000|  7,00000
Superioridade 5 g
: 44| 489394 | 1,71447| 0,25847| 4,37269| 5,41518| 1,00000|  7,00000
Da marca
3,0 45| 568889 | 1,23787| 0,18453| 5,31699| 6,06079| 1,00000|  7,00000
4.0 61| 506557 | 1,48924| 0,19068| 4,68416| 544699 | 1,00000|  7,00000
Total | 19g| 5,18519| 1,49692| 0,10638| 4,97539| 5,39498 | 1,00000|  7,00000
Média 1,0 48| 4,45602| 1,54066| 0,22238| 4,00866| 4,90338| 1,00000|  7,00000
Envolvéncia 5
; 44| 4,02020| 1,53891| 0,23200| 3,55233| 4,48807 | 1,00000|  7,00000
3,0 45| 4,97778| 1,30324| 0,19428| 4,58624| 5,36931| 1,00000|  7,00000
4.0 61| 4,15847| 1,55654 | 0,19929| 3,75982| 4,55712| 1,00000|  7,00000
Total | 19g| 4,38608| 1,52564| 0,10842| 4,17226| 4,59990 | 1,00000|  7,00000
Média da 1,0 48 4,463 | 1,3300 ,1920 4,076 4,849 1,2 7,0
Adequacao 20
, 44 4,109 | 1,3022 11963 3,713 4,505 1,4 7,0
E aprovacéo
3,0 45 4,956 | 1,1457 ,1708 4,611 5,300 1,2 7,0
4.0 61 4210| 1,4021 1795 3,851 4,569 1,0 6,4
Total | 198 4,418| 11,3361 ,0950 4,231 4,605 1,0 7,0




Feito isso, as médias foram tabuladas na ANOVA, conforme descrito abaixo:

Tabela 6 — Anélise de Variancia.
Fonte: Dados da Pesquisa

ANOVA
Soma dos Quadrado
o P-Valor
Quadrados Médio
. Entre Grupos 36,481 3 12,160 5,154 0,002
Avaliagéo da
L Nos grupos 457,743 194 2,360
atratividade da marca
Total 494,224 197
Avaliacao da Entre Grupos 16,158 3 5,386 2,457 0,064
superioridade da Nos grupos 425,274 194 2,192
marca Total 441,432 197
Avaliacao da Entre Grupos 25,040 3 8,347 3,735 0,012
caracteristica da Nos grupos 433,496 194 2,235
envolvéncia Total 458,535 197
Avaliagao da Entre Grupos 19,940 3 6,647 3,887 0,01
adequacdo e da Nos grupos 331,754 194 1,710
aprovacgéo Total 351,695 197
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Tomando como base a tabela anterior, a estatistica de teste apresentada na

coluna dada por “F”, com os seguintes resultados — Avaliacdo da atratividade da

marca (F = 5,15 e p-valor 0,02); Avaliacdo da superioridade a marca (F= 2,457 e p-

valor = 0,064); Avaliacdo da envolvéncia (F= 8,347 e p-valor = 0,012); Avaliacao da

aprovacao (F= 6,647 e p-valor = 6,64) — pode-se concluir que apenas 0 construto

Avaliacdo da superioridade da marca néo possui diferenciagcdo na percepcéo da

propaganda. Para os outros 3 construtos, existe pelo menos dois grupos de

propagandas com percepcao significativamente diferente ao avaliar o valor p =

0,050 demostrando que a hipétese nula foi rejeitada



Os gréaficos abaixo mostram as médias dos construtos observadas.

s ™) . .
Avaliagéo da atratividade Avaliacao da superioridade
da marca da marca
7 7
° 47372 6 47083 48718
os 458625 4 o 42500 - °
Q 30688 o ® L ®
S4 30787 @ 84 @
w bt 3
w3 @ &
g2 a2
1 1
] 0
1 2 3 4 1 2 3 4
GRUPO DE PROPACGANDA GRUPQ DE PROPAGANDA
. A
g ] ) ~ )
Avaliagao da caracteristica Avaliacéao da adequacéo e
da envolvencia da aprovacao
7 7
B B
4,2615
t% 5 3,8333 40139 40627 ’I:% 5 37750 4-:'30 .
i Y27 @ e ® G 4 295 @
2 3 ® & 3 ®
o2 o2
1 1
0 0
1 2 3 4 1 2 3 4
GRUPO DE PROPAGANDA GRUPO DE PROPAGANDA
. AN
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Fonte: Dados da pesquisa.
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A ANOVA néo informa quais grupos diferem, somente informa que existe

uma diferengca. Como complemento a ANOVA ou outro estudo de anélise de média,

usam-se testes de comparacdo de média, sendo um deles o Teste de Tukey ou

post-hoc. Portanto, apds achar uma diferenca significante na andlise utilizou-se o

teste post-hoc no fator para examinar as diferencas entre os niveis.



Tabela 7 - Testes Post Hoc
Fonte: Dados da Pesquisa
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Comparacg6es multiplas

Tukey HSD

Construto

Grupos

Diferenca média (I-

Erro Padrao

p-valor

J)

2 0,685 0,321 0,146

1 3 -0,528 0,319 0,349

4 0,338 0,296 0,666

1 -0,685 0,321 0,146

2 3 -1,213 0,326 0,001

Avaliacdo da atratividade 4 -0,347 0,304 0,664
da marca 1 0,528 0,319 0,349
3 2 1,213 0,326 0,001

4 0,866 0,302 0,023

1 -0,338 0,296 0,666

4 2 0,347 0,304 0,664

3 -0,866 0,302 0,023

2 0,436 0,312 0,503

1 3 -0,522 0,310 0,336

4 0,298 0,288 0,731

1 -0,436 0,312 0,503

2 3 -0,958 0,317 0,015

Avaliacdo da caracteristica 4 -0,138 0,296 0,966
da envolvéncia 1 0,522 0,310 0,336
3 2 0,958 0,317 0,015

4 0,819 0,294 0,029

1 -0,298 0,288 0,731

4 2 0,138 0,296 0,966

3 -0,819 0,294 0,029

2 0,353 0,273 0,567

1 3 -0,493 0,271 0,268

Avaliacdo da adequacéo e 4 0,253 0,252 0,749
da aprovacao 1 -0,353 0,273 0,567
2 3 -0,847 0,277 0,014

4 -0,101 0,259 0,980




1 0,493 0,271 0,268

3 2 0,847 0,277 0,014
4 0,746 0,257 0,021
1 -0,253 0,252 0,749
4 2 0,101 0,259 0,980
3 -0,746 0,257 0,021

Os valores grifados apresentam o p-valor < 0,05, ou seja, ha evidéncias
estatisticas para afirmar que a percepcao da propaganda para o construto avaliado
é diferente.

Analisando de forma individual cada construto tem-se:

Tabela 8 — Teste Post Hoc: Avaliagdo da atratividade da marca
Fonte: Dados da Pesquisa

2 0,683 0.321 0.146
1 3 0,528 0319 0.349

4 0338 0296 0.666

1 0,685 0.321 0.146

13 1213 0,326 0,001

Avaliacio da atratrvidade 4 -0.347 0,304 0.664
da marca 1 0528 0319 0,349
302 1213 0326 0,001

4 0,866 0,302 0,023

1 0,338 0296 0.666

42 0,347 0,304 0.664

3 0,866 0302 0,023

Considerando a Atratividade a Marca, pode-se averiguar que ndo houve
nenhuma relacao entre o Grupo 1 e os demais (p>0,05). No Grupo 3, poder-se-ia
ver uma diferenca quando comparado ao Grupo 2, onde p = 0,001, e ao Grupo 4,
onde p = 0,023, significando que em relagdo a Atratividade a Marca, houve
percepcdes diferentes em relacdo a Propaganda apresentada aos Grupos 2, 3 e 4,

sendo o grupo 1 indiferente.

Ao ver o que foi mostrado em cada grupo:

i.  Grupo 2: com a presencga do co-branded mais mensagem explicativa

na propaganda;
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ii.  Grupo 3: sem a presenca do co-branded (apenas Xp Investimentos);
iii. Grupo 4: com a presenca do co-branded sem mensagem explicativa

na propaganda;

Poder-se-ia supor que a presenca do co-branding afetou o resultado e, como
nado houve diferencgas entre o Grupo 2 e o Grupo 4, poder-se-ia supor, também, que

a presenca da mensagem foi indiferente.

Como ressaltado anteriormente, o construto Superioridade a Marca néo
obteve valor p < 0,05, portanto ndo ha diferencas entre os grupos, podendo
demostrar que nao houve por parte do consumidor uma interpretacdo de que as
instituicdes fossem diferentes, apesar de os nUmeros aqui mostrados, em que o Itau
possui uma superioridade a XP, supfe-se que, aos olhos do consumidor, isso ndo
€ percebido.

Em relacdo a Atitude a Marca, que foi desmembrada em dois fatores —
atratividade e a superioridade — para se chegar a um meio de sua mensuracao
poder-se-ia inferir que a presenca do co-branding afeta a Atitude a Marca. Quanto
a Mensagem Explicativa, como mostrado no delineamento da pesquisa, acreditava-
se que ela fosse uma influéncia na propaganda, porém os resultados nao

comprovaram efeito a Atitude a Marca.

Considerando isso valido, ha atitude positiva em relacdo as marcas,

considerando o uso do co-branding.

Tabela 9 — Avaliacdo da envolvéncia ao anincio
Fonte: Dados da Pesquisa

7 0,436 0312 0.503
1 3 0522 0310 0.336
4 0,208 0,288 0.731
1 0,436 0312 0.503
13 0,958 0317 0,015
Avaliagio da caracteristica 4 -0.138 0.256 0,966
da envolvéncia 1 0,512 0,310 0,336
302 0,958 0317 0,015
4 0319 0,294 0,029
1 10298 0288 0.731
4 2 0,138 0,296 0.966
3

0,819 0,204 0,029
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Caracterizando a Avaliagdo da Envolvéncia ao anuncio, houve resultados
mais significativos. O Grupo 1 se manteve sem nenhuma alteragéo, com p > 0,05.
O Grupo 3 se diferenciou do Grupo 2, com p = 0,015, e do Grupo 4, com p = 0,029,

resultando em uma envolvéncia maior do publico nestes grupos.

Tabela 10 — Avaliacdo da aprovagdo ao anuncio
Fonte: Dados da Pesquisa

2 0353 0273 0.567

1 3 0,493 0271 0.268

4 0,253 0252 0.749

1 0,333 0,273 0.567

13 0,847 0277 0,014

Avaliacdo da adequacio e 4 -0.101 0258 0,980
da aprovacéo 1 0,453 0,271 0.268
302 0.847 0277 0,014

4 0746 0257 0,021

1 0253 0152 0.749

4 2 0,101 0.259 0.980

3 0,746 0257 0,021

Ao medir a Avaliacdo da Aprovacao ao Anancio, o Grupo 1 se manteve
inalterado, com p > 0,05. Da mesma forma que 0s construtos anteriores analisados,
0 Grupo 3 se diferencia do Grupo 2, p = 0,014, e Grupo 4, p = 0,021, trazendo uma
diferenca entre eles, ou seja, poder-se-ia inferir que o publico se identificou com a

propaganda apresentada.

Mais uma vez o grupo 3 se diferenciou do 2 e do 4, e, 2 e 4 nao tiveram
diferencas: dessa forma a presenca do co-branding possivelmente influenciou a
percepcado do consumidor no que diz respeito a Envolvéncia e a Aprovacao da
Propaganda. Como n&o houve diferencas entre 2 e 4, a presenca ou ndo da

mensagem foi um fator sem influéncia nestes constructos.

A variavel Intencdo de compra, originalmente expressa em valoresde 1 a 7,
foi agrupada de forma a apresentar um melhor entendimento da percepc¢éao de

compra, conforme a Tab. 11, a sequir.



Tabela 11 — Gradacéo de percepcéo de compra, conforme a variavel intencédo de compra.

Fonte: Dados da Pesquisa

Intencdo de compra

Percepcédo de compra

la3
4e5
6e7

Baixa
Média
Alta

48

Em seguida, foi realizada uma ANOVA para verificar a percepc¢éo da propaganda

com a intencao de compra.

Tabela 12 — Tabela Anova — Intenc&o de compra
Fonte: Dados da Pesquisa

ANOVA
Soma dos Quadrado . P-
Quadrados Médio Valor
Entre
130,626 2 65,313 35,028 0,000
Avaliacéo da Grupos
atratividade da Nos
363,598 195 1,865
marca grupos
Total 494,224 197
Entre
90,136 2 45,068 25,017 0,000
Avaliacdo da Grupos
superioridade da Nos
351,296 195 1,802
marca grupos
Total 441,432 197
Entre
98,234 2 49,117 26,583 0,000
Avaliacdo da Grupos
caracteristica da Nos
_ 360,301 195 1,848
envolvéncia grupos
Total 458,535 197
Entre
73,930 2 36,965 25,951 0,000
Avaliacéo da Grupos
adequacéo e da Nos
. 277,765 195 1,424
aprovacao grupos
Total 351,695 197
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Em todos os construtos ha percep¢do de compra diferente nos grupos de

propaganda.

Tabela 13 - Post-Hoc
Fonte: Dados da Pesquisa

Comparac6es multiplas

Tukey HSD
Variavel ) (®)] Diferenca
() Cat_int _ o Erro Padréo P- Valor
dependente Cat_int  média (I-J)
Média -1,474 0,264 0,000
Baixa
Alta -2,142 0,256 0,000
Avaliacao da :
o _ Baixa 1,474 0,264 0,000
atratividade da Média
Alta -0,667 0,220 0,008
marca
Baixa 2,142 0,256 0,000
Alta
Média 0,667 0,220 0,008
_ Média -1,115 0,259 0,000
Baixa
Alta -1,779 0,252 0,000
Avaliacao da :
o _ Baixa 1,115 0,259 0,000
superioridade da Média
Alta -0,664 0,216 0,007
marca
Baixa 1,779 0,252 0,000
Alta )
Média 0,664 0,216 0,007
_ Média -1,213 0,263 0,000
Baixa
Alta -1,858 0,255 0,000
Avaliacéo da :
. _ Baixa 1,213 0,263 0,000
caracteristica da Média
. Alta -0,646 0,219 0,010
envolvéncia
Baixa 1,858 0,255 0,000
Alta )
Média 0,646 0,219 0,010
_ Média -1,129 0,231 0,000
Baixa
_ Alta -1,610 0,224 0,000
Avaliagéo da :
o Baixa 1,129 0,231 0,000
adequacédo e da Média
. Alta -0,481 0,192 0,035
aprovacgao
Baixa 1,610 0,224 0,000
Alta )
Média 0,481 0,192 0,035
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Considerando todos os construtos com p < 0,05 pode-se afirmar que ha
percepcdes diferencas entre os grupos, ou seja, ha uma influéncia afetando a

intencdo de compra.

Portanto, de acordo com a hip6tese apresentada, existe em todos 0s grupos
uma intengdo de compra diferente para cada grupo quando exposto a situacdes
diferentes, ndo podendo aqui concluir se o fator co-branding ou mensagem
explicativa na propaganda influenciou na inten¢cédo de compra.

A seguir, sdo apresentadas as conclusdes e recomendacoes.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O presente trabalho teve como objetivo avaliar a presenca do co-branding e
a influéncia da mensagem explicativa em um anuncio publicitario, utilizando um
caso real aqui exposto, entre Ital e XP investimentos. ApGs realizados os testes,
pode-se concluir que o presente trabalho obteve bons resultados, identificando
relacdes causais que afetam comportamentos, preferéncias e decisfes que podem

ser adotadas por instituicdes como as aqui apresentadas.

Segundo os dados apurados poder-se-ia aferir que a presenca do co-

~

branding trouxe efeitos positivos a Atitude a Marca, considerando o fator
Atratividade a Marca. Todos os grupos tiveram percepcdes positivas a ele.
Considerando, a Superioridade a Marca é interessante ressaltar que ndo houve
diferenca entre os grupos, isto €, o co-branding se manteve nulo. Portanto, as
marcas, unidas ou nao, mantiveram uma percepcdo de igualdade perante o
consumidor. Isso provavelmente demonstra que a XP vem se comunicando e

posicionando de uma forma coerente perante o consumidor.

Além disso, destaca-se que, em relacdo a mensagem explicativa, ndo houve
diferencas observadas. A presenca ou ndo da mensagem nao influenciou o
consumidor, abrindo um leque de interpretacées para compreender tal motivo.

Dessa forma, recomenda-se novos estudos para aprofundamento no tema.

No que diz respeito a intencdo de compra, todos 0s grupos apresentaram
diferencas, demonstrando que diversos fatores podem alterar o comportamento de
compra/investimento do consumidor. Portanto, em meios praticos cabe aos
gestores de instituicbes como as aqui referidas e pesquisadas traduzirem essa
intencdo de em estratégias eficazes de comunicacao e marketing.

Sugere-se também estudos que avancem quanto ao entendimento do co-
branding em servicos, principalmente quanto & aplicagdo de métodos estatisticos
mais avancados, como MANCOVA, capazes de aprofundar as analises e entender
com mais propriedade o que cada fator modera ou ndo e, em que medida, as

relacdes detectadas.
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Considerando que 70% da amostra possui renda superior a R$ 7 mil e
partindo do pressuposto de que para investir € necessario ter capital, € importante
avaliar o fator renda em futuros estudos, mostrando como ele pode afetar os

construtos aqui analisados.

Além disso, este tipo de estudo pode ser ampliado a novas situacdes de co-
brands inovadores como os pertencentes ao setor financeiro, como fintechs e

bancos digitais.
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APENDICE A

Questionario 1 — Conhecimento da Marca

34

Comportamento sobre Investimentos

0la! Meu nome & Daniel Milazzo, aluno do curso de Administragdo da UnB - Universidade de Brasilia. Estou
concluindo a minha graduacdo e gostaria de contar com a sua valiosa participagdo na primeira etapa da minha
pesquisa sobre Comportamento em Investimentos. A pesquisa dura menos de cinco minutos. Nao ha respostas
corretas ou erradas , por isso, responda de acordo com 0s seus conhecimentos.0s dados coletados se
destinam a propdsitos exclusivamente académicos.

Em caso de qualquer divida estou & disposicdo por meio do e-mail: daniel_deabreu@hotmail.com Desde ja,

muito obrigado!

Vocé ja fez alguma aplicagéo de seu dinheiro em Instituigao Financeira? ™

5

) Sim

) Munca

L




Texto geral para todos 0s grupos

Tipos de Aplicacao Financeira

Descricdo (opcional)

Margue os tipos de aplicagdo que vocé ja fez? *

CDB

Fundo de Investimento
Tesouro Direto

Agdes

Poupanga

Qutros...

Texto geral para todos 0s grupos

Qual é o seu nivel de conhecimento sobre a Instituigo Financeira abaixo 7 *

BANCODOBRASIL

4 = "y T
Desconhego Totalmente O o O _ U Conhego Muito Bem
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Texto geral para todos 0s grupos

Qual & o seu nivel de conhecimento sobre a Instituicdo Financeira abalxo 7 °

( ?FB'I'G Pactual
A

Desconhego Totalmente (-_:' Q Q D D

Texto geral para todos 0s grupos

Qual & o seu nivel de conhecimento sobre a Instituicdo Financeira abaixo 7 ©

Desconheco Totalmente O O O O O

Conhego Muito Bem

Conhego Muito Bem
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Texto geral para todos 0s grupos

Qual & o seu nivel de conhecimento sobre a Instituigdo Financeira abaixo 7 *

CAIXA

CAIXA ECONOMICA FEDERAL

Desconheg¢o Totalmente Conhe¢o Muito Bem

Texto geral para todos 0s grupos

Qual € o seu nivel de conhecimento sobre a Instituigdo Financeira abaixo ? *

(s INvestimentos

Desconhego Totalmente O O O O O Conhego Muito Bem
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Texto geral para todos 0s grupos

Qual & o seu nivel de conhecimento sobre a Instituigéo Financeira abaixo 7 ©

& Santander

Desconhego Totalmente L L ) L 9 Conheco Muito Bem

Texto geral para todos 0s grupos

Seus Dados Demograficos =

Descrigcio (opcional)

Idade em anos *

Texto de resposta curta

Apds a secio 4  Continuar para a préxima segdo -

Seus Dados Demograficos

2

Descricao (opcional)

Sexo "

Masculino

Femining
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Texto geral para todos 0s grupos

e w
Renda Familiar Mensal

Até RS 954.00

De RS 955 até RS 2 862

De RS 2.863 até RS 5.724
De RS 5.725 até RS 8.586
De RS 8.587 até RS 11,445
De RS 11.449 até RS 14.310
De RS 14.311 ate R 17.172
De RS 17.173 até 20.034

Acima de RS 20.035

Texto geral para todos o0s grupos

Escalaridade
Mivel basico
Mivel médio
Mivel superior — Graduacdo

Mivel superior — Pos-graduacido
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APENDICE B

Questionario 2 — Exposto a todos os respondentes da pesquisa

Texto geral para todos os grupos

Comportamento sobre Investimentos

Ql&! Meu nome & Daniel Milazzo, aluno do curso de Administragdo da UnB - Universidade de
Brazilia. Estou concluindo a minha graduacéo & gastaria de contar com a sua valiosa
participacdo na segunda etapa da minha pesquisa sobre Comportamento em
Investimentos. & pesquisa dura menos de cinco minutos. Mo ha respostas corretas ou
erradas, par isso, responda de acordo com o3 seus conhecimentos. Os dados coletados se
destinam a propasitos exclusivamente académicos.

Em caso de gualquer divida estou & disposicdo por meio do e-mail:
danigl_deabreu@hotmail.com Desde j& muito obrigadol

*Dbrigatdrio

Viocé ja fez alguma aplicagidc de seu dinheire em Instituigdo Financeira?
(Poupanga, CDE, Agdes..) ™

@® sim
O Munca



Texto geral para todos 0s grupos

Tipos de Aplicacao Financeira

Descrigdo (opcional)

Marque os tipos de aplicagdo que vocé ja fez?
CDB
Fundo de Investimento
Tesoura Direto
Agles
Poupanca

Outros...

Texto geral para todos 0s grupos

Me considero um Investidor *

O Conservador (cautela nos investimentos, prefere algo mais seguro do que correr
risca)

O Moderado (gosta de cautela mas também busca algo mais arriscado)

O Agressivo (busca rendimentos maiores com investimentos mais arriscados)
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Texto geral para todos 0s grupos

Guanto a MARCA anunciada, XP investimentos, responda: *

Sou desfavoravel

MEo gosto

1 2 3

D D ':::' ':::' D ':::' D Sou favorave

1 2 3

o O O

4 3 [ 7

2 3 ] 7

O D D I::I Gosto

O O O O s
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Texto geral para todos os grupos

1 2 3 4 3 3] 7

E desagradavel D O O O O O O E agradével

E inaceitivel O O O O O O O E aceitével

E indesejdvel O O O D D O O

MEo me satisfaz O O O O O O O We satisfaz

65



Texto geral para todos os grupos

E inferior O O O O O O D E Superior

Mo valiosa O O O O O O O E valiosa

Possui baixa qualidade O O O O O O O Possui alta gualidade

66



Texto geral para todos 0s grupos

Cuanto ac ANUNCIC que vocé viu, responda. *

1 2 3 4 3 ] 7

Wiz & envaolventes D D D D D D D E envolvente

1 2 3 4 3 ] 7

Wao & diferente D [:I [:I D O O D E diferente

1 2 3 4 3 ] 7

Héo & informativa O D O D [:I o D E informativo

1 2 3 4 3 ] 7

Possui baixa qualidade D O O O O O O Possui alta gualidade

67



Texto geral para todos os grupos

MEo me atrai D D D Me atrai

Mo é convidative D O D O O O E convidativo

Mao seduz O O O

Nio & divertido O O O O O O O Edvenido

68



Texto geral para todos 0s grupos

Sou desfavoravel D O O O D O D Sou favardvel

Mio gosto O D D D O D O Gosto

E imitante D O D O O O D HWao & irritante

Wao & ofensiva O D D O D D D E ofensiva

69



Texto geral para todos 0s grupos

Comportamento sobre Investimentos

*Obrigatdrio

Intengio de Investimento

Gzl a sua INTEI",Q,E-.D em investir com esta(s) Instituigdo(tes) Financeira(s)? *

1 2 3 4 3 G 7

Mada favoravel D D D D D D D Totzlmente favoravel

Texto geral para todos 0s grupos

Comportamento sobre Investimentos

*0brigatario
Género
I:::I Masculing

I:::I Femining
I:::I Outra:
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Texto geral para todos os grupos

Comportamento sobre Investimentos

*Obrigatario

Dados Demograficos
ldade *

Sua resposta

Texto geral para todos 0s grupos

Comportamento sobre Investimentos

*Obrigatario

Dados Demograficos

Renda Familiar *

() =té RS 1.000,00

I[::I RS 1.000,01 =2 RS 3.000,00
() R%$3.000.01 2 RS 7.000,00
() R%$7.000.01 = RS 15.000,00
(C) RS$15.000.01 a RS 35.000,00
() R§35.000.01 a RS 50.000,00

() =acima de RS 50.000,01
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Questionario exposto ao Grupo 2

Comportamento sobre Investimentos

*Qbrigatario

Aniversario

Quando & o seu aniversario? Assinale abaixo o intervalo correspondente a essa
data. *

(® Entre Janeiro e Marco
(O Entre Abril e Junho
(O Eentre Julho e Setembro

O Entre Outubro e Dezembro

Questionario exposto ao Grupo 2

Leia com atencio o ANUNCIO abaixo e responda as guestdes a seguir.

“Itau compra 49% da XP Investimentos”
Jornal Folha de Sao Paulo

Nos tornamos mais fortes!
A maior corretora de investimentos do Brasil, mais

de 15 anos de mercado, mais de 900 mil clientes.
+

O maior banco privado do Brasil. mais de 75 milhoes
de correntistas.

P
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Questionario exposto ao Grupo 1

Comportamento sobre Investimentos

“Obrigatdrio

Quando & o seu aniversario? Assinale abaixo o intervalo correspondente a essa
data. *

(O Entre Janeiro & Margo
(® Entre Abril e Junhe
(O Entre Julho & Setembro

() Entre Cutubro e Dezembro

Questionario exposto ao Grupo 1

Leia com atengdo o ANUNCIO abaixo e responda as guestdes a seguir.

A maior corretora de investimentos do
Brasil. mais de 15 anos de mercado. mais de
9S00 mil clientes.

Assessores especializados para te indicar o
melhor investimento.

Invista de uma forma diferente. Invista com a XP.

‘e INvestimentos
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Questionario exposto ao Grupo 4

Comportamento sobre Investimentos

*Obrigatdrio

Aniversario

Cuando & o seu aniversario? Assinale abaixo o intervale correspondents a essa
data. *

D Emtre Jansirc e Margo
(O Entre Abril e Junho
(@ Entre Julho e Setembro

O Entre Outubro e Dezembro

Questionario exposto ao Grupo 4

Leia com atengdo o ANUNCIO abaixo e responda as guestdes a seguir.
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Questionario exposto ao Grupo 3

Comportamento sobre Investimentos

*Dbrigatério

Aniversario

CQuando & o seu aniversario? Assinale abaixo o intervale correspondents a essa
data. =

O Emtre Janeiro e Margo
O Entre Abril & Junho
O Entre Julho e Setembro

@ Entre Outubro e Dezembro

Questionario exposto ao Grupo 3

Anuncio 4

Leia com atengdo o ANUNCIO abaixo e responda as questdes a seguir.

m INvestimentos
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