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RESUMO

No mercado financeiro brasileiro, existe um movimento crescente de investidores que
buscam por produtos e servicos de corretoras independentes. Entender como esse
relacionamento pode ser lucrativo tornou-se essencial para essas corretoras. Nesse
sentido, esse estudo teve por objetivo analisar a percepg¢ao dos investidores sobre as
corretoras independentes. Para isso foi utilizado o modelo Consumer Brand
Relationship (CBR) visando identificar a percepg¢ao do consumidor por intermédio do
relacionamento com a marca. Esta pesquisa, caracterizada como estudo de campo
de natureza qualitativa, foi realizada por meio de entrevistas em profundidade com
investidores que residem em Minas Gerais, buscando uma identificagdo da unidade
analisada junto ao publico-alvo. Os resultados foram que, no estagio cognitivo, a
marca é vista como forte pela sensagéo de seguranga, novidade e custo baixo. Pode-
se observar que os antecedentes da satisfacdo foram a qualidade do atendimento,
envolvimento com o cliente e questbes financeiras, como o custo do servico e a
rentabilidade das aplicagdes. No estagio afetivo, foi identificado que os entrevistados
tinham lagos de apego com as corretoras independentes, relacionados ao
reconhecimento e sentimento de realizagdo. Quanto ao estagio conotativo, o
comprometimento apresentou resultados mistos. Para o estagio comportamental, a
corretora independente apareceu com sendo a primeira e Unica op¢ao de escolha.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Investidor. Corretoras
Independentes. Relacionamento Consumidor-Marca.

ABSTRACT

In the Brazilian financial market, there is a growing movement of investors looking for
products and services from independent brokers. Understanding how profitable this
relationship can become has become essential for these brokers. In this sense, this
study aimed to analyze the perception of investors about independent brokers. For
this, the Consumer Brand Relationship (CBR) model was used to identify the
consumer's perception through the relationship with the brand. This research,
characterized as a qualitative field study, was carried out through an in-depth research
with investors residing in Minas Gerais, seeking an identification of the unit analyzed
with the target audience. The results were that, in the cognitive stage, the brand is
seen as strong due to the feeling of security, novelty and low cost. The antecedents of
satisfaction were the quality of service, involved with customers and financial issues,
such as the cost of the service and the profitability of the applications. In the affective
stage, it was identified that the interviewees demonstrated attachment ties with the
independent brokers, related to the recognition and feeling of accomplishment. As for
the connotative stage, the compromise has mixed results. For the behavioral stage,
the independent broker appeared as the first and only option of choice.

Keywords: Consumer Behavior. Investor. Independent Brokers. Consumer
Relationship Brand.



INTRODUGAO

As instituicoes financeiras no Brasil vém vivenciando inumeras transformacgoes
e passando por processos continuos de descobertas e adaptacdes, entre os anos de
2010 e 2020. As operagbes de fusdes e de aquisigdes, o surgimento de novas
instituicdbes, ocorrem com maior frequéncia, o que influencia a dindmica desse
mercado e modifica habitos de seus consumidores (KAMLOT; DUBEUX; CASTRO,
2011). O desenvolvimento continuo de novas tecnologias tem contribuido com a
expansao do setor de servigos financeiros, que € um dos mercados mais competitivos
e eficientes do pais (FERREIRA et al., 2014). O numero de instituicdes financeiras,
entre 2010 e 2020, reduziu de 1.817 para 1.306, entretanto, no mesmo periodo, o
valor dos ativos totais dessas instituicbes, em conjunto, aumentou de R$ 3,7 trilhdes
para R$ 10,5 trilhdes (BCB, 2020).

Atuando no segmento financeiro, as Corretoras de Titulos e Valores Mobiliarios,
especificamente, buscam compreender as necessidades do seu consumidor, para que
assim possam oferecer produtos e servigos alinhados aos objetivos dos clientes.
Principalmente por atuarem em um segmento competitivo, como o mercado financeiro
brasileiro, que apresenta grande quantidade de instituicbes participantes e indices
baixos de atuacéo de investidores, se comparado a outros paises.

Ainda hoje é possivel identificar certa falta de familiaridade da populacao
brasileira, quando o assunto é investir. E um dos fatores relacionados a baixa
participacdo das pessoas no mercado financeiro e de capitais € a falta de
conhecimento sobre finangas. Muitos brasileiros, com renda disponivel, preferem
deixar suas economias paradas ao invés de realizar investimentos, por nao
conhecerem o assunto (AMORIM et al., 2018; FERREIRA et al., 2014).

Entretanto, esse quadro vem se alterando, por influéncia das corretoras on-line,
conhecidas como corretoras independentes, que tornaram o acesso ao mercado
financeiro mais simples, principalmente para o pequeno investidor, pessoa fisica. O
grande sucesso desse modelo de negocio, que utiliza a tecnologia, conteudo on-line
e cursos gratuitos, tem refletido em niumeros cada vez maiores de usuarios do servigo
de corretoras (FERREIRA et al., 2014). Atualmente, menos de 1% da populagéo
brasileira realiza investimentos no Tesouro Direto ou na Bolsa de Valores (TESOURO
DIRETO, 2019; B3, 2020). Entretanto, nos ultimos 10 anos o numero de investidores
pessoa fisica na Bolsa de Valores cresceu 30%, saindo de 619 mil para mais de 1,9
milhao (B3, 2020).

Com esses dados, é possivel perceber que, mesmo no segmento financeiro,
mais especificamente no setor de investimentos, os consumidores estdo em constante
evolugdo, tornando-se, cada vez mais, experientes, bem informados, criticos e
exigindo, cada vez mais, dos servigos que utilizam (FERREIRA et al., 2014). As
pesquisas de marketing voltadas para o comportamento do consumidor, nos mais
diferentes mercados e setores da economia, contribuem de forma significativa para o
aprimoramento e desenvolvimento de bens e servigos (PINESE; MORIGUCH],
PIMENTA, 2015).

No centro das pesquisas dessa natureza encontram-se a figura do consumidor
e seus diversos fatores comportamentais, assim como suas reagdes aos movimentos
do mercado e seus anseios e desejos em relacdo aos investimentos (PINESE;
MORIGUCHI; PIMENTA, 2015). Segundo Alvarez e Fournier (2016), a reacdo do
consumidor em relagdo a uma marca esta ligada a sua percepc¢ao quanto a ela. Nesse
contexto, para estudar a lacuna existente no relacionamento consumidor-marca de
corretoras independentes, o seguinte problema de pesquisa foi proposto.



Considerando os argumentos anteriores, a pesquisa pretendeu elucidar a
seguinte questdo: Quais sao os fatores cognitivos, afetivos, conativos e
comportamentais do modelo Consumer Brand Relationships (CBR) dos investidores
de corretoras independentes sobre as corretoras independentes? Para responder a
esta pergunta de pesquisa estabeleceu-se o seguinte objetivo analisar os fatores
cognitivos, afetivos, conativos e comportamentais do modelo CBR dos investidores
sobre as corretoras independentes. Especificamente buscou identificar se os motivos
que levam os consumidores a investirem por meio de corretoras independentes estao
relacionados aos estagios do CBR; identificar se o consumidor de corretoras
independentes percorre todos os estagios do modelo CBR; compreender o que é uma
corretora independente na percepgao do investidor; relatar o perfil dos clientes de
corretoras independentes.

REFERENCIAL TEORICO

As investigacbes sobre o comportamento do consumidor exercem crescente
influéncia na pesquisa de mercado e formulagdo de diretrizes gerenciais. Entre as
suas principais utilidades, estd a busca por posicionamento de produtos e
segmentacdo de mercados (RICHERS, 1984). A escolha, propriamente dita, é o ato
mais simples do processo de decisdo de compra. O consumidor pode aceitar ou nao
determinado produto ou servigo oferecido, porém, para chegar a essa decisao, ele
passou por varias fases que podem ser muito complexas (RICHERS, 1984).

O comportamento do consumidor pode ser interpretado como um processo
evolutivo, no qual a replicacdo de padrdes de escolha é explicada pelo principio de
selecdo motivada por consequéncias (FOXALL, 1993). Assim, o consumidor,
provavelmente, pode ter um comportamento diferente, até mesmo influenciado por
questdes relacionadas ao seu pais de origem, uma vez que € amplamente motivado
por fatores politicos, sociais e condicbes econbmicas; portanto, diferentes
consumidores dos diferentes produtos e servicos existentes tendem a apresentar
condutas desiguais a cada processo de compra (RAJU, 1995; SOLOMON, 2003).

Segundo Solomon (2003), o comportamento do consumidor deve ser visto
COmo um processo, e nao como uma atividade ocorrida em um momento especifico,
em que uma compra € realizada. Como cada mercado apresenta caracteristicas nao
necessariamente similares, isso pode influenciar na atuagdo dos consumidores, de
acordo com as peculiaridades do ambiente em questao (SOLOMON, 2003). Embora
o comportamento do consumidor tenha seu lugar especial na literatura, o papel
atribuido a ele mudou ao longo do tempo, desenvolvendo-se em conjunto com as
teorias do marketing e da evolugdo dos mercados e organizagdes (ORDANINI et al.,
2011).

O investidor € considerado um consumidor de produtos financeiros (CHAN;
CHAN; YAU, 1991; PINESE; MORIGUCHI; PIMENTA, 2015). Quanto maior o numero
de investidores participando do mercado, por meio do consumo, maior sera a
demanda por produtos condizentes com as suas necessidades financeiras, tornando,
assim, o mercado mais competitivo e demandando maior qualidade dos produtos
ofertados (BRAUNSTEIN; WELCH, 2002).

Cumprindo o papel de consumidores de produtos e servigos financeiros, os
investidores esperam, cada vez mais, que os fornecedores do segmento financeiro
sejam competitivos para atender as suas necessidades. No mercado financeiro e de
capitais, existe uma variedade de produtos e servigos a disposi¢cdo dos investidores
(BRAUNSTEIN; WELCH, 2002). Sao os consumidores os principais avaliadores dos



servigos oferecidos; por esse motivo, eles sdo, muitas vezes, os responsaveis pelo
sucesso das instituicbes no mercado (DABROWSKA, 2011).

O investidor escolhe a instituicado financeira, que intermedia seus investimentos,
utilizando critérios que sao considerados importantes para eles (ARORA; TAMER
CAVUSGIL; NEVIN, 1985). Os investidores se interessam em conhecer os diferenciais
oferecidos pela sua corretora. E esse interesse tem a finalidade de ajudar a decisao
da escolha daquela instituicdo que oferece servigos, que podem ir além da aplicagéo
dos investimentos solicitados (CHAN; CHAN; YAU, 1991).

Segundo Anderson, Cox e Fulcher (1976), os motivos para a escolha da
instituicdo intermediadora pelo investidor estdo relacionados a imagem da marca e a
reputacdo da instituicdo financeira, incluindo nesse processo de escolha as
recomendagdes de outras pessoas. O comportamento do consumidor em relacéo a
uma marca pode ser compreendido pelos significados que séo atribuidos a marca no
processo de relacionamento (FOURNIER, 1998).

Sendo os investidores consumidores, geralmente, mais prudentes e
conservadores, se comparados a outros segmentos do mercado de consumo, a
imagem da marca tem uma diferenga muito significativa entre consumidores que
investem em produtos financeiros (LIN, 2008).

Entdo, a busca pelos principios psicolégicos, para tentar explicar fatores que
interferem direta ou indiretamente nas decisdes relacionadas a alocagao de recursos
financeiros, € muito importante (AVILA etal.,2016). Portanto, a marca € um constructo
considerado como relevante, no segmento financeiro, e que influencia
significativamente a intencao de investir do consumidor (CAL; LAMBKIN, 2017).

A evolucido do ambiente competitivo no mercado de investimentos pressionou
as corretoras a otimizar processos, adotando melhores meios de comunicagao e
tecnologia (GHARAVI; LOVE; CHENG, 2004). Essas instituicbes financeiras se
reestruturaram na prestacdo de servigos aos seus consumidores, em decorréncia do
crescimento dos modelos de negdcio baseados em transagao eletrénica, por meio de
plataformas de acesso remoto (home brokers). Esse movimento contribuiu para
aumentar o acesso aos ambientes de negociacdo e racionalizar os custos de
funcionamento (BCB, 2018).

No Brasil houve o crescimento das plataformas abertas de investimento,
criando nesse mercado a possibilidade da entrada de corretoras independentes,
atraidas pelo potencial de reduc¢do dos custos de captacao devido a possibilidade de
trabalhar em escala, atingindo um publico maior de investidores (BCB, 2018).

As corretoras independentes que combinam um mix desejavel de produtos
financeiros disponiveis, servicos e comissbes adequadas tiveram maior sucesso
(UNSAL; MOVASSAGHI, 2001). Além de usar os beneficios da internet para atrair
clientes, as corretoras independentes possuiam varias vantagens, como a de realizar
negocios por meio de servigos personalizados, tornando mais atraente a
intermediacao financeira (GHARAVI; LOVE; CHENG, 2004).

Os primeiros investidores adotantes desse servigco eram motivados pelo custo
baixo e ndo obrigatoriedade de adquirir todo o portfélio de servigos oferecidos pelas
corretoras tradicionais. Inicialmente, os custos menores de comissdes, cobradas pelas
corretoras independentes, e a diversificacdo de produtos disponiveis foram os
principais atrativos para o consumidor desse segmento (UKITA et al., 2019).

A relacéo continua entre 0 consumidor e a marca resulta em maiores resultados
financeiros, além de outros beneficios para as organizagcées (BLACKSTON, 1992). O
consumidor se relaciona com uma marca por meio de seus produtos e servigos
(FOURNIER, 1998). A marca é um simbolo, produto ou servico de uma empresa, que



a diferencia, de alguma forma, de outras empresas. Sao produtos e servigos criados
para satisfazer as mesmas necessidades de clientes diferentes (KELLER, 2001).

E de tdo grande importancia a marca no relacionamento entre clientes e
empresas, que constantemente é possivel identificar clientes contando histérias de
vida, associadas com as marcas, em que esses consumidores falam de sua interagcao
com as marcas, como se tais comportamentos fossem entre dois seres humanos
(SWEENEY; CHEW, 2002). Conforme Elliott e Percy (2007), € fundamental que a
empresa gerencie muito bem a marca, pois ela € muito importante, sendo uma
ferramenta de posicionamento estratégico, voltado para o mercado, e por isso gera
valor perante os seus clientes.

A marca esta entre os principais diferenciais competitivos das empresas. Frente
a um mercado cada vez mais concorrido, com consumidores mais exigentes e
munidos de informacdes. As empresas que visam o crescimento continuo buscam
fortalecer a sua marca. Assim, por meio de uma marca forte, tornam-se cada vez mais
unanimes para o cliente (STREHLAU; OLLIVER; VIRGENS, 2009). Melhorias
continuas nas marcas feitas por empresas, ligadas a atender os sentimentos e
emocobes dos consumidores, proporcionam maior e mais rapida adog¢ao de produtos
pelos consumidores (SINHA; AHUJA; MEDURY, 2011).

Embora as pesquisas de marketing tenham uma longa tradicdo no estudo das
relacbes comerciais entre fabricantes, fornecedores, compradores e vendedores, a
atencao, com o passar do tempo, se expandiu para as relagdes que se formam entre
os consumidores e as marcas (FOURNIER; BREAZEALE; FETSCHERIN, 2012). A
disponibilidade de marcas globais criou mais desafios para as organizagdes atrairem
novos clientes e ainda reterem os clientes antigos. Com esse cenario competitivo, é
necessario um modelo de se relacionar com o consumidor que incorpore aspectos
atitudinais e comportamentais, desenvolvendo, assim, o fluxo de eventos para atrair o
consumidor no mercado (SREEJESH; ROY, 2015).

O estabelecimento de um relacionamento com a marca pressupde que o
consumidor personifique uma marca, podendo trata-la como um bem. Esse tratamento
acontece quando o consumidor sente que a marca gosta dele e assim retribui
comprando a marca (ALVAREZ; FOURNIER, 2016). E por meio dessa relagdo com a
marca os consumidores passam a formar ideias, conceitos e opinides que vao
determinar sua escolha e preferéncia, influenciando assim seu comportamento
(ENDO; ROQUE, 2017).

O Consumer Brand Relationships (CBR) é o estudo do relacionamento entre o
consumidor e a marca. Ele surgiu de uma necessidade do marketing para entender
os fatores que levam os consumidores a valorizarem as relagdes continuas com a
marca (WEBSTER, 1992). O CBR é uma extensao logica da personalidade da marca,
assemelhando-se ao relacionamento entre as pessoas (BLACKSTON, 1992).

O desenvolvimento de vinculos fortes e duradouros entre o consumidor e a
marca fornece para as organizagdes potencial para criar uma vantagem competitiva
sustentavel (BOWDEN, 2009). Estratégias devem ser desenvolvidas para
associacdes de marcas, pois sao um pré-requisito para o crescimento e sobrevivéncia
continua de negdcios, principalmente em mercados altamente competitivos (SELASE
ASAMOAH, 2014).

Os pesquisadores Sreejesh e Roy (2015) desenvolveram estudos por meio de
uma abordagem mista de métodos do CBR. Esse modelo, que explora a integragéao
de construcdes atitudinais, comportamentais e conceituais, propde que o CBR seja
uma integracdo de componentes atitudinais e comportamentais que formam um
conjunto de quatro dimensdes: a) estagio de estabelecimento do relacionamento



(contexto cognitivo); b) estagio de aumento do relacionamento (contexto afetivo); c)
estagio de manutencéao do relacionamento (contexto conativo); d) estagio de resultado
do relacionamento (contexto comportamental). O CBR funciona como uma estrutura
integrativa, que finalmente resulta em uma relagao de comportamento.

Esses quatro componentes ocorrem em diferentes estagios do CBR, dando,
assim, o suporte que a relagdo entre consumidor e marca é sequencial, em que o
relacionamento comecga com o estabelecimento de aspectos cognitivos, é aumentada
pelos aspectos afetivos, € mantida pelos aspectos conativos e, finalmente, cria um
resultado ou agao, durante a fase comportamental. A Figura 1 ilustra 0 modelo de
abordagem mista do CBR, desenvolvido por Sreejesh e Roy (2015):

Figura 1 - Consumer Brand Relationships (CBR)
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Fonte: SREEJESH; ROY, 2015.

METODOLOGIA

Os procedimentos metodolégicos empregados na pesquisa, com o foco de
analisar a percepg¢ao dos investidores sobre a marca das corretoras independentes.

A referente pesquisa busca analisar a percepcao dos investidores sobre as
corretoras independentes, por meio da abordagem qualitativa, porque, por meio da
dessa abordagem, é possivel proporcionar melhor visdo e compreensao do contexto
do problema (MALHOTRA, 2001). Além disso, a pesquisa qualitativa é o método
indicado quando é necessario compreender 0 que o0 consumidor tem em mente
(AAKER; KUMAR; DAY, 2001).

Classificada como estudo de campo, procura o aprofundamento das questoes
propostas, além de proporcionar maior flexibilidade quanto ao planejamento do estudo



(GIL, 2002), podendo ter foco em uma comunidade que ndo é necessariamente
geografica, desde que seja de qualquer atividade humana. Na pesquisa o pesquisador
tende a realizar o trabalho pessoalmente, pois muitas vezes € enfatizada a
importancia de o pesquisador ter, ele mesmo, a experiéncia direta com a situacéo de
estudo (GIL, 2002).

O critério de escolha dos entrevistados foi feito de forma intencional por
conveniéncia, para que contemplasse os principais agentes relacionados com o
fendmeno que se pretendia avaliar (EISENHARDT, 1989). Portanto, a unidade de
observacao contemplou 16 investidores pessoa fisica, brasileiros, que investem por
meio de corretoras independentes. Considera-se o numero de 16 entrevistas
adequado, seguindo as recomendacgdes da literatura técnica, onde o tamanho minimo
s&o 6 entrevistas e no maximo 12, acrescidas de 1/3, assim, totalizando 16 (THIRY-
CHERQUES, 2009). Segundo Thiry-Cherques (2009), a quantidade de 16
entrevistados é adequada, considerando a saturacdo que ocorre com a repeti¢cao na
pesquisa qualitativa, em que, apds certo nimero de entrevistas, as informacgdes
agregam valor marginal baixo a pesquisa, ndo acrescentando nenhuma contribuigdo
para o estudo.

O acesso aos entrevistados foi feito por meio de uma empresa de assessoria
de investimentos, da cidade de Belo Horizonte, no estado de Minas Gerais, que, apos
apresentar as instrugées sobre o objetivo da pesquisa aos seus clientes, forneceu o
contato das pessoas que tiveram interesse em participar.

Para realizar a coleta dos dados, foi utilizada a técnica de entrevista em
profundidade. A entrevista em profundidade € um método n&o estruturado para
obtencdo de dados qualitativos. Nesse método, as entrevistas sdo realizadas uma a
uma, permitindo que o respondente revele motivacdes, crencas, atitudes e
sentimentos sobre determinado assunto (MALHOTRA, 2001).

Para guiar as 16 entrevistas em profundidade, foi criado um roteiro moldado em
quatro grupos de perguntas. O primeiro grupo tinha a intengao de confirmar se o
entrevistado era apto a participar da pesquisa, por meio de perguntas diretas, em que
o entrevistado tinha que responder se ele investiu ou investe e se fez ou faz esses
investimentos por uma corretora independente. Caso o entrevistado respondesse
‘ndo” para uma dessas questdes, a entrevista seria invalidada. Ja a proposta do
segundo grupo de perguntas era atingir o objetivo especifico de compreender o que é
uma corretora independente, na percepgédo do consumidor.

A proposta do terceiro grupo de perguntas do roteiro era identificar se o
consumidor de corretoras independentes percorre por todos os estagios do CBR, a
saber: a) atitude com a marca; b) satisfagdo com a marca; c) confianga na marca; d)
apego a marca; e) comprometimento com a marca; f) valor da marca; e g) lealdade a
marca.

Ao final da entrevista, para identificar o perfil dos entrevistados, foram realizas
perguntas quanto a regiao do pais em que eles moravam, o género, a idade, o tempo
de investimento, a renda mensal do entrevistado (ndo a familiar) e o grau de
escolaridade.

Por questbes de seguranga e saude publica e considerando o periodo de
quarentena, por conta da pandemia do Corona virus, a pesquisa foi realizada nos
meses de maio e junho de 2020, por meio da ferramenta Google Meet.

Quanto ao tratamento e a observacdo dos dados, as respostas dos
entrevistados foram examinadas por meio da analise de discurso, que consiste em um
conjunto de técnicas de analise das comunicagbes que utiliza procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das mensagens. A organizagéo



dos dados se deu nas seguintes fases: a) organizagdo da analise; b) codificagcao; c)
exploracao do material; e d) tratamento, inferéncia e interpretacdo dos resultados
(BARDIN, 2016).

Para a analise dos dados, fez-se 0 uso do software de pesquisa qualitativa
ATLAS.ti 7.5, que tem como objetivo facilitar a analise qualitativa quando esta
envolvido um volume muito grande de dados textuais (JUSTICIA, 2003). O
funcionamento do ATLAS.ti segue a estrutura de analise qualitativa.

Nesse sentido, apds as entrevistas em profundidade, a analise foi efetuada da
seguinte forma pelo autor do trabalho: 1) transcricdo das entrevistas gravadas em
documento de texto; 2) leitura das entrevistas; 3) carregamento do documento na
ferramenta ATLAS. ti; 4) criacdo de codificagdes de acordo com os estagios do CBR,;
5) comparagéo entre as entrevistas; 6) geracao de ilustragbes dos conceitos-chave
identificados; 7) estruturacdo por tematicas, discussao e interpretagdo a partir do
referencial tedrico utilizado.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Todos os entrevistados eram habitantes da cidade de Belo Horizonte, no estado
de Minas Gerais. Na composi¢ao dos entrevistados quanto ao género, 6% eram do
sexo feminino e 94% do sexo masculino. Com relagao a idade dos entrevistados,
tinham, em maior parte, entre 25 e 29 anos (37,5%) e 30 e 34 anos (31,25%). Quanto
ao tempo de investimento, a maior parte dos entrevistados tinha até dois anos que
estavam investindo e apenas dois entrevistados tinham mais de 10 anos que
investiam. Ja quanto aos dados relacionados ao grau de escolaridade é possivel
destacar que todos os entrevistados haviam concluido o ensino superior. Por ultimo,
os dados dos entrevistados quanto a remuneracdo mensal, nesse caso, a
concentragao de entrevistados esteve nos salarios entre trés e cinco mil reais (37,5%).

Quanto a anadlise das entrevistas os relatos foram de que a marca “corretora
independente” esta relacionada a corretoras que nao tém ligagdo com um banco
tradicional, também chamado de “grande banco”, e com os bancos digitais. Sao
corretoras que trabalham com varios produtos financeiros, sem estar presa a uma
Unica instituicao financeira.

Outros relatos indicaram que a corretora independente nao esta ligada a um
modelo antigo e que por isso pode oferecer a vantagem de ser mais proxima e ter
menor prec¢o, sendo algo mais simples e acessivel, ndo ligado a burocracia, atuando
como um parceiro ou um facilitador, que proporciona um vinculo mais préximo, no
sentido de negociagdes e ajuda nas decisbes de investimento. E uma corretora que
nao tem conflito de interesse e que busca, de fato, o melhor para o seu cliente, com
maior acessibilidade de produtos de investimentos

Realizada a analise da caracterizagao dos entrevistados, o proximo passo foi
analisar o conteudo extraido por meio das entrevistas em profundidade, com o auxilio
do software ATLAS.ti. Esses relatos sao apresentados na Figura 2.



Figura 2 - Percepg¢ao do consumidor sobre as corretoras independentes
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CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa de natureza qualitativa teve como objetivo analisar a percepc¢éo
dos investidores sobre as corretoras independentes. Para isso, foram utilizados os
estagios do CBR, do modelo elaborado por Sreejesh e Roy (2015). Para o alcance
desse objetivo, foram realizadas entrevistas em profundidade com investidores de
corretoras independentes que residem em Minas Gerais, buscando uma identificagéao
da unidade analisada junto ao publico-alvo.

A partir dos resultados obtidos dos respondentes, pode-se verificar que, na
percepcao do investidor, as corretoras independentes sao instituicdes financeiras nao
ligadas a um banco tradicional ou digital. Atuam, no mercado financeiro, como um
parceiro ou facilitador, que proporciona um vinculo mais préximo na sua relagao com
o cliente. Além disso, buscam o melhor para o seu cliente, ndo agindo com conflitos
de interesses. Contatou-se, ainda, que € uma instituicdo que nao esta ligada a um
modelo antigo, burocratico e que por isso pode oferecer mais vantagens e ter um custo
mais adequado que outras instituicbes financeiras, além de disseminar o
conhecimento sobre investimentos, tornando esse mercado mais acessivel.

Pode-se verificar que, no mercado de consumidores de produtos e servigos
financeiros, os estagios do CBR ocorrem entre os investidores e as corretoras
independentes. Mesmo para clientes com apenas dois anos de investimento, foi
possivel perceber o relacionamento desses consumidores de investimentos com a
marca corretora independente.

No estagio de criacdo do relacionamento cognitivo, quanto a atitude com a
marca, pode-se afirmar que os consumidores de corretoras independentes acreditam
gue essa marca é forte, que traz a sensacao de segurancga, novidade, custo baixo e
nao tem ligagdo com burocracia. Quanto a satisfagdo com a marca, pode-se observar
gue os antecedentes da satisfagdo foram a qualidade do atendimento, envolvimento
com o cliente, transparéncia no atendimento, credibilidade e velocidade na criacédo de
solugbes e outro antecedente da satisfagdo que se destacou estava atrelado a
questdes financeiras, mais especificamente ao custo adequado do servico e a
rentabilidade das aplicagdes em produtos financeiros.

No estagio afetivo, analisando a confianga, os entrevistados, de maneira geral,
apresentaram-se seguros e confiantes em relagdo as corretoras independentes.
Entretanto, pode-se identificar, quanto a confianga, que os entrevistados ndo queriam
generalizar, assim fazendo uma separagéao entre corretoras independentes “grandes”
e “pequenas”. Os entrevistados que mencionavam essa diferenga afirmavam confiar
nas chamadas “grandes corretoras independentes”. Outro ponto que foi identificado,
ainda sobre a confianga, foi um certo cuidado de alguns dos entrevistados em
consultar os érgéos reguladores antes de investir pelas corretoras independentes.

Ainda no estagio afetivo, foi identificado que os entrevistados tinham lagos de
apego com as corretoras independentes, relacionados ao reconhecimento e ao
sentimento de realizagdo, porque a corretora estava cumprindo o papel dela. Além
disso, os sentimentos de seguranca, confianca e credibilidade surgiram nesse estagio.
Buscando identificar sentimentos temporais, apareceram achados sobre lagos, em
relagédo a marca, ligados ao passado, formados pela sensagao de arrependimento de
nao ter comegado a investir pela corretora independente antes. Além disso, foi quase
unanime o sentimento futuro entre os entrevistados de continuarem utilizando a
corretora independente em um prazo longo (apenas um participante nao fez esse
mesmo relato).
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Quanto ao estagio conotativo, o comprometimento apresentou resultados
mistos, uma parte dos entrevistados disse que sdo comprometidos com a marca pelos
beneficios percebidos até o momento, e a outra parte disse que, se ndao houvesse
novos beneficios, ou seja, se ele tivesse que se sacrificar mais e o servigo continuasse
o mesmo, eles nao iriam fazer nenhum sacrificio pela corretora. Entretanto, no
comprometimento, assim como na satisfacdo com a marca, pode-se identificar um
vinculo futuro, em que todos os entrevistados, mesmo avaliando, se fariam ou nao
sacrificios pela marca, desejavam continuar investindo por meio de corretoras
independentes e aumentar seus investimentos no futuro.

Porém, um achado muito importante foi identificado com relacdo ao
comprometimento, que foi relativo a usabilidade. Os relatos foram que, se investir por
uma corretora independente nao fosse facil, ou seja, dificil ou mais burocratico, eles
nao teriam compromisso com a marca. Porque ela perderia um diferencial importante,
na visao dos entrevistados, assim eles iriam avaliar outras marcas com melhor custo-
beneficio disponivel no mercado.

Para o estagio comportamental, quando se avaliou a percepg¢éo sobre o valor
da marca, pode-se observar outra vez a relagdo com o modelo do CBR, uma vez que
os entrevistados afirmaram que a escolha da marca da corretora independente como
sendo como a sua primeira e unica opc¢do. Mas, ao se analisar o valor da marca,
obteve-se outro achado importante: sobre a compreensdo se os entrevistados
estariam investindo, ou seja, o uso do servigo de corretoras (independentes ou nao),
se nao existisse a marca das corretoras independentes. Nesse caso, houve relatos
distintos, em que os entrevistados que afirmavam ja investir antes, seja por bancos,
corretoras ndo independentes ou por qualquer outro motivo, para esses casos, eles
iriam investir sim, mesmo se as corretoras independentes ndo existissem.

Ja o relato dos entrevistados que comegaram a investir pelas independentes
foi na diregao de que se nao fosse pelas corretoras independentes eles ndo estariam
investindo, assim eles nao investiriam se elas nao existissem. E que se nao fosse o
modelo criado pelas corretoras independentes, que disseminou o conhecimento sobre
investimentos no mercado, o tornando acessivel para todos, muitas pessoas nao
estariam investindo.

Outro constructo do estagio comportamental foi a lealdade a marca. Pode-se
perceber que os investidores mais ligados ao custo do servigo se diziam né&o leais a
corretora independente. O importante para eles era utilizar a marca que trouxesse
melhor custo-beneficio, relacionado a taxas e retorno dos investimentos. Ja os
entrevistados que ndo tinham os custos como sendo a sua prioridade, mas sim
aspectos como a confianca e comprometimento com a marca, se diziam leais as
corretoras independentes.

Porém, todos os participantes informaram que indicariam a corretora
independente para amigos e familiares que iriam comecar a investir pela primeira vez,
ou que ja investiam por corretoras ndo independentes. Assim, sendo a lealdade um
comportamento que antecede a recomendacio boca a boca, pode-se concluir que
todos os participantes eram leais, de alguma forma, a corretora independente.

Como mostrado no capitulo de analise dos resultados, as contribuicbes
encontradas na pesquisa estdo alinhadas com os fundamentos tedricos da literatura
existente. Assim, a pesquisa atendeu aos seus objetivos propostos e contribui para o
entendimento de que ocorre o processo de relacionamento consumidor-marca no
segmento dos investimentos, especificamente analisando os consumidores de
corretoras independentes.



12

Academicamente, o conhecimento encontrado contribui com a literatura sobre
o comportamento do consumidor, a sua relacdo com a marca de corretoras
independentes. Gerencialmente, por meio dos resultados encontrados, os gestores
da marca poderao atuar melhorando a identificagdo das necessidades, antecedentes
e importancia, para construirem uma relagdo entre a marca da sua empresa € 0s seus
clientes. Para os gestores de marcas de corretoras, as constatagdes podem ser uteis,
ja que foram apresentadas além das melhores praticas a serem continuadas, os
aspectos a serem desenvolvidos. Ja os gestores de marcas das instituigdes bancarias
podem utilizar os achados para melhorar a qualidade do relacionamento com o seu
cliente, uma vez que pdde ser observado com relacdo ao consumo de investimentos
pelos bancos; conforme o publico entrevistado, a percep¢ao do consumidor nao é boa.

Sugere-se que, para estudos futuros, sejam realizados procedimentos
quantitativos para comprovar estatisticamente que os resultados identificados na
presente pesquisa sejam conclusivos. Além disso, sugere-se que novos trabalhos
sejam realizados sob a ética do comportamento do investidor, uma vez que o trabalho
foi realizado a luz do comportamento do consumidor, e assim tentar identificar se as
mesmas variaveis apresentam ou podem apresentar resultados diferentes.

Esta pesquisa possui algumas limitacdes, e uma delas é que os entrevistados
foram apenas investidores pessoa fisica. Portanto, sugere-se que também sejam
realizadas investigacbes com investidores pessoa juridica, para analisar a relagao
entre o consumidor e a marca corretora independente, no segmento pessoa juridica.
Outra limitagdo da pesquisa foi a referéncia generalizada as corretoras
independentes, como sendo uma unica marca, mas, no préprio estudo, surgiram
percepcoes diferentes dos entrevistados quanto a existéncia de grandes e pequenas
corretoras independentes. Desse modo, seria interessante investigar a relacdo do
consumidor e marca, separando por tamanho da instituicio corretora no mercado.
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