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“Investir em conhecimento rende sempre os melhores juros.’

(Benjamin Franklin).



RESUMO

Essa pesquisa teve como objetivo examinar a influéncia dos influenciadores financeiros
digitais sobre as percepg¢des e comportamentos dos individuos que investem em ativos na bolsa de
valores brasileira. A coleta dos dados se deu por meio do metodo survey, na qual, utilizou-se o
Google Forms para elaboracdo do questionario, que foi direcionado a 500 investidores presentes
em redes sociais como, Facebook, WhatsApp e lista de e-mails, no periodo de maio a junho de
2021, caracterizando assim uma amostragem por conveniéncia. Os principais resultados do estudo
apontam que h& uma influéncia por parte dos influenciadores digitais sobre os pensamentos,
atitudes ou comportamentos dos individuos presentes nesse estudo. 1sso ocorre pois o0s investidores
buscam opinides de tais influenciadores sobre ativos, empresas e o cendrio macroeconémico, além
de explorar recomendagdes diretas e indiretas de compra e venda de ativos. Tal fenbmeno se
explica, pois, os individuos possuem racionalidade limitada e, consequentemente, se apegam a
viesses comportamentais, nesse caso, principalmente ligados a heuristica da representatividade, se
apoiando em experiéncias e avaliacdes de personalidades influentes, com o objetivo de reduzirem

0S riscos inerentes a tomada de decisao.

Palavras-chave: Mercado financeiro. Influenciadores digitais. Negociacdo de ativos. Decisdo de

investimento. Financas Comportamentais.



ABSTRACT

This research aimed to examine the influence of digital financial influencers on the
perceptions and behavior of individuals who invest in assets on the Brazilian stock exchange. Data
collection was carried out through the survey method, in which Google Forms was used to prepare
the questionnaire, which was directed to 500 investors present in social networks such as Facebook,
WhatsApp and email lists, in the period from May to June 2021, thus characterizing a convenience
sampling. The main results of the study indicate that there is an influence on the part of digital
influencers on the thoughts, attitudes or behaviors of individuals present in this study. This is
because investors seek opinions from such influencers on assets, companies and the
macroeconomic scenario, in addition to exploring direct and indirect recommendations for buying
and selling assets. This phenomenon is explained by the fact that individuals have limited
rationality and, consequently, they cling to behavioral biases, in this case, mainly linked to the
representativeness heuristic, relying on experiences and assessments of influential personalities, in

order to reduce the associated risks decision making.

Keywords: Financial Market. Digital influencers. Asset trading. Investment decision. Behavioral

Finance.
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1. INTRODUCAO

Diante do cenario econémico atual e da crise politica instaurada no Brasil, € dificil para o
poupador tanto pessoa fisica quanto juridica saber como utilizar o dinheiro em beneficio préprio
(Saccdl & Pieniz, 2018). Ademais, uma pesquisa realizada pela Confederacdo Nacional de
Dirigentes Lojistas (CNDL) e o Servico de protecdo ao crédito (SPC Brasil) mostra que 60% dos
brasileiros que economizam escolhem a poupanca para guardar dinheiro, e isso demonstra certo
acomodamento ou falta de informacdo (SPC Brasil, 2018), visto que, algumas vezes durante sua
historia, a Caderneta de Poupanca nem mesmo superou o IPCA, ou seja, obteve um retorno real
negativo (Reis, 2017).

Existe também uma questdo relacionada as preferéncias de cada geracéo, visto que, muitas
escolhas de investimento sdo caracteristicas inerentes aquela geragdo, sendo essa a melhor forma
de aplicar os recursos ou ndo. Um estudo realizado pela Anbima em conjunto com a Datafolha, em
2020, afirma que a geracdo Baby Boomers, pessoas com idade entre 57 e 75 anos, tém como
caracteristica aplicar 7,1% de seus investimentos em titulos privados, 5% em fundos de
investimento e 3,6% em previdéncia privada. J& a geracdo X, pessoas de 41 a 56 anos, concentram
32,5% dos seus recursos na poupanca. Os Millennials, por sua vez, tendem aplicar 5,1% dos seus
recursos em bolsa e 3,8% em titulos do Tesouro Direto. Por Gltimo, a geracéo Z, que representa a
populacdo com idade de 9 a 24 anos, ja aplicam 2,8% das suas economias em criptomoedas
(Anbima, 2020).

Além do contexto econdmico-financeiro incerto e das caracteristicas particulares de cada
geracdo citada, a caréncia de alfabetizacdo financeira também é um dos motivos que colaboram
para a tomada de decisdes com base em informacdes infundadas, frequentemente, desajustadas que
ddo origem as consequéncias negativas, que tém causado uma apreensao tanto nos paises
desenvolvidos quanto nos paises emergentes (Gerrardi, Goette & Meier, 2010). Entretanto, esses
paises estdo se atentando mais para o nivel de alfabetizacéo financeira de seus cidadaos (Gerrardi,
Goette & Meier, 2010). No entanto, € necessario ressaltar que a expressdo “alfabetizagdo
financeira” é erroneamente utilizada como sindnimo de educacdo financeira ou conhecimento
financeiro, uma vez que, a alfabetizacdo financeira vai além da educacdo financeira (Atkinson &
Messy, 2012).
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A “alfabetizagdo financeira” ¢ uma expressdo que remete a posse de conhecimento
financeiro, tal qual a seguranca e a perspicacia para utilizar essa habilidade a fim de gerir as
finangas pessoais. O termo “conhecimento financeiro” submete-se aquele advindo da educacao ou
experiéncia, relacionado aos produtos financeiros (Huston, 2010). Ja a educacdo financeira €
caracterizada pelo ato de transmitir conhecimento, que permite que os individuos desenvolvam
habilidades capazes de lhes auxiliar no processo de tomada de decisdes seguras e fundamentadas,
agregando consequentemente as suas finangas pessoais (Savoia, Saito & Santana, 2007).

Com os avancos da tecnologia de informacao, este publico se vé mais esclarecido sobre o
fluxo no mercado financeiro (Bittencourt, Sardinha, Barbosa, Silva-Alves & Oliveira, 2019). Isso
pois, as midias sociais estdo cada vez mais presentes na vida das pessoas, € um dos objetivos das
plataformas é a transmissdo de conhecimento (Ferreira, 2017). Assim sendo, as redes sociais
possibilitam e viabilizam o compartilhamento de experiéncias, ideias, opinides e percepcdes, 0 que
propicia de maneira democrética, a transacdo de informac6es entre emissor e receptor (Mota, de
Melo & Andrade, 2019).

E no ambiente digital que estdo contidos os produtores de conteido virtual, que s&o
denominados influenciadores digitais por associarem sua caracteristica educadora, a sua reputacdo
midiatica e ao conhecimento cientifico (Mota, de Melo & Andrade, 2019). Além disso, 0s
influenciadores tém a autoridade de intervir no processo de compra de um individuo, tém
capacidade de levantar discusses e o poder de modificar o estilo de vida de seus seguidores
(Karhawi, 2017). Portanto, esses lideres de opinido tém a capacidade de influenciar e mudar os
pensamentos, atitudes ou comportamentos dos individuos que os acompanham (Rogers, 1983).

Segundo o site Valor Investe, os influenciadores financeiros digitais, como sdo chamadas
as pessoas que detém perfis virtuais para comentar sobre finangas e investimentos, ja falam para
mais de 74 milhdes de seguidores. Esse levantamento foi realizado pela Anbima (Associacao
Brasileira do Mercado Financeiro e de Capitais), em conjunto com o IBPA (Instituto Brasileiro de
Pesquisa e Analise de Dados), que juntos analisaram 591 perfis em midias sociais, como YouTube,
Twitter, Instagram e Facebook, pertencentes a 266 influenciadores financeiros. A pesquisa
evidenciou que esse grupo foi responsavel por mais de 160 mil publicagdes, analisadas de setembro
de 2020 a fevereiro de 2021, no qual, o engajamento médio é de 937 interacBes por publicacdo
(Valor Investe, 2021).
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Portanto, visando contribuir para a literatura ainda pouco explorada sobre a comunicagao
boca a boca realizada por lideres de opinido digitais, principalmente, aqueles presentes nas midias
sociais digitais, sugerindo a forca das mensagens transmitidas por eles, e sua capacidade de
persuadir seu publico na tomada de decisdes positivas ou negativas em relacao as suas intencées
de compra (Nunes, Ferreira, Freitas & Ramos, 2018), e também para a esfera das Financas
Comportamentais o estudo busca investigar a influéncia que os influenciadores financeiros digitais
tém sobre as percepcdes e comportamentos dos individuos que investem em ativos na B3, bolsa de

valores brasileira.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Influenciadores digitais

Os influenciadores digitais sdo individuos que exercem influéncia em diversas plataformas
de midias sociais, muitos deles conseguem deter um numero expressivo de espectadores, e
influenciar as decisdes de compra de seus seguidores (Ferreira, 2018), em outras palavras, sdo
pessoas consideradas como canais de comunicacdo direta para outros individuos (Aleahmad,
Karisani, Rahgozar & Oroumchian, 2016). Dessa forma, as pessoas recorrem as opinifes dos
influenciadores digitais, a fim de coletarem opinides e observac6es que fundamentem a sua tomada
de decisdo, ja que estes mentores sdo encarados como referéncia, uma vez que eles avaliam,
realizam testes, analisam todo seu ciclo, além de muitas vezes possuirem o produto e usufruir dos
beneficios dele (Almeida, Coelho, Camilo-Junior & Godoy, 2018).

Portanto, é percebido que no processo de decisdo de compra, ndo somente o valor do
produto e os beneficios do mesmo sdo levados em consideracdo, mas os testemunhos, as
observacdes e as recomendagfes também induzem os consumidores (Abubakar, Ilkan & Sahin,
2016). Ainda que, o que mais estimule os agentes na tomada de decisdo de compra sejam 0s
aspectos pessoais e sociais, a opinido de pessoas prestigiadas também tem a capacidade de intervir
nestas decisbes (Schinaider & Barbosa, 2019). De modo que, os individuos seguem 0s
influenciadores que mais lhe agradam e que, a partir de suas opinides formadas, lhes transmitam

informagdes capazes de influencia-los na decisdo de compra (Ferreira, 2018).
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2.2 Vieses comportamentais

E possivel afirmar que os individuos tém capacidades cognitivas distintas e, a fim de
tomarem decisOes se apoiam em atalhos mentais chamadas heuristicas, isso devido a racionalidade
limitada que possuem (Simon, 1957). Ao se apegarem a esses atalhos, 0s agentes entendem a
informacdo de forma mais rapida, o que pode influenciar a decisdo final, ou seja, € possivel
perceber a ocorréncia de vieses comportamentais (Simon, 1957). O impasse da tomada de decisdo
é determinado tanto pela dificuldade de seu processo quanto pela racionalidade limitada dos
individuos. Isso torna complexo a atuacdo dos investidores, e os limita, impedindo que eles tomem
as melhores decisdes (Dallaqua, 2019).

Estudos empiricos fomentados por psicdlogos nos anos de 1970, contrastaram o principio
da racionalidade limitada, o que estimulou o surgimento de novas teorias dispostas a compreender
como 0s agentes tomam suas decisdes (Faveri & Knupp, 2018). Os primeiros teoricos a tratar das
financas comportamentais, foram dois psicélogos Daniel Kahneman e Amos Tversky nos anos de
1974 e 1979 (Araujo, dos Santos & da Mota, 2019). As Financas Comportamentais averiguam 0s
conceitos econdémicos, mercadoldgicos, psicoldgicos e de gestdo, com o proposito de elucidar os
vieses comportamentais que podem interferir no processo de tomada de deciséo do investidor (Bilk,
Barbosa, Silva & Nakamura, 2018).

Dessa forma, o0 objetivo das Finangas Comportamentais é antecipar as decisfes financeiras
e explicar como elas sdo fundamentadas, levando em consideracdo conjecturas psicoldgicas mais
realistas, visto que, os agentes ndo sdo perfeitamente racionais, logo suas previsdes ficam
comprometidas (Franceschini, 2015). Em 1974, Kahneman e Tversky dedicaram-se a explicar as
heuristicas estudadas pela psicologia cognitiva, as heuristicas criadas por estes autores sdo de
representatividade, ancoragem e disponibilidade, e debatem como s&o formadas a decisdes dos
investidores (Araujo, dos Santos & da Mota, 2019).

O viés comportamental mais relevante para explicacdo de resultados deste trabalho, bem
como para os estudos de De Bondt & Thaler (1985), Barberis, Shleifer & Vishny (1998) e
Dimarzio, Matias Filho & Fernandes (2020), sera a heuristica da representatividade de Kahneman
e Tversky, escrita nos anos de 1970. Na heuristica da representatividade a verossimilhanca é

avaliada pelo grau de um primeiro evento ser representativo em um segundo evento, ou seja, o fato
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de existir um grau de analogia entre eles. Nesse fendmeno é tipico que o individuo se apoie em um
esteredtipo pessoal, muitas vezes, ligado a algo afetivo (Kahneman & Tversky, 1979).

Além disso, existem 5 vieses que derivam da heuristica da representatividade, sao eles: (i)
Insensibilidade aos indices basicos: Neste viés ignora-se a analise da probabilidade de eventos e
concentra-se somente em informacdes descritivas; (ii) Insensibilidade ao tamanho da amostra: Os
individuos ndo analisam o peso do tamanho da amostra no parecer da confiabilidade das
informacodes; (iii) InterpretacOes erradas da chance: Os individuos desconsideram as aleatoriedades
que podem ocorrer no evento analisado por ndo terem ocorrido nos eventos passados; (iv)
Regressdo média: Desconsidera-se o fato de que resultados extremos possam regredir a média em
acOes pospositivas e; (v) Falacia da conjunc¢do: Julgam que dois eventos ocorrendo em conjunto
sd0 mais provaveis que uma outra combinacdo mais global de eventos (Bazerman, 2004;
Fernandes, 2019).

2.3 Efeito manada

O efeito manada ocorre quando um grupo de investidores reproduz o comportamento de
outros, em detrimento de suas préprias analises e percepcdes de mercado (Sanches, 2013). Esse
fendmeno se da pelo nivel de popularidade, pois ao analisar diversas op¢des viaveis apresentadas,
o individuo influenciavel escolhe a considerada mais popular, esse tipo de comportamento pode
ser percebido ao analisar a forma como os players do mercado acionario se comportam diante das
decisbes dos demais agentes de mercado (Keynes, 1936), ao julgarem ser muito improvavel que
um grande nimero de pessoas esteja errado, isso faz com que optem por seguir a maioria (During,
Juengel & Trussardi, 2017).

Outros motivos podem ser elencados para explicar o efeito manada, como a suposicéo de
que existem informacdes adicionais acrescentadas pelo mercado, porém, que ndo foram percebidas
inicialmente pelo agente, ou, simplesmente, por existir uma tendéncia humana de seguir uma
decisdo comum, um diagndstico padrdo (Neto, Serrano, Neto, Freitas & Abreu). Ha também a
relacdo entre efeito manada e os periodos econémicos conturbados. Isso pode se explicar pelo fato
de que nesses periodos os agentes financeiros encontram maior dificuldade em analisar
organizac0es e identificar riscos e oportunidades particulares para cada segmento de investimento.
Assim sendo, eles se apegam a uma conformidade, com o objetivo de buscar uma performance

analoga a de outros investidores (Silva & Lucena, 2019).
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De qualquer forma, o efeito manada indica que muitas vezes as decisdes de investimentos
tomadas a partir dele ndo possuem fundamento racional, o que deixa claro que este fenGmeno pode
ser deletério ao mercado. Isso porque um dos pilares tedricos que apontam a eficiéncia de mercado
enuncia que a utilizacdo da racionalidade nas escolhas de investimentos é de suma importancia
(Silva & Lucena, 2019). Por fim, esse fendmeno é um dos mais relevantes transtornos relacionados
as Finangas Comportamentais, visto que, essa adversidade movimenta os precos dos ativos

presentes no mercado financeiros de forma aleatoria (da Silva, Barbedo e Araujo, 2015).
3. ASPECTOS METODOLOGICOS

O presente estudo é de natureza descritiva conclusiva, uma vez que buscou-se descrever o
comportamento da amostra analisada, além de observar as particularidades do tipo de grupo social
estudado em relacdo ao objeto de pesquisa, que consiste em observar a relacdo dos investidores
com os influenciadores financeiros digitais, que podem influenciar nas percepcbes e
comportamentos desses individuos que investem em ativos na bolsa de valores brasileira.

A unidade de analise adotada foram investidores pessoa fisica, alcancados por meio das
redes sociais, entre maio e junho de 2021. Sendo assim, a pesquisa buscou atingir investidores em
diversas regibes do pais, 0 que permite que a pesquisa nao seja limitada somente a uma regido do
pais, visto que, o alcance da pesquisa deve ser amplo, similarmente, ao alcance dos influenciadores
financeiro digitais.

Portanto, foi utilizado o modelo de amostragem por conveniéncia por ser uma técnica
metodoldgica livre de qualquer rigor estatistico, na qual, o pesquisador determina o0s elementos a
que tem acesso, assumindo que estes possam representar uma caracteristica universal, bastante
utilizada em pesquisas exploratérias (Levy & Lemeshow, 1980; Lwanga & Lemeshow, 1991). O
tamanho da amostra foi determinado com base nas afirmac@es de Hair, Black, Babin, Anderson &
Tatham (2009), que recomendam um numero amostral equivalente a 10 a 20 vezes 0 numero de
variaveis presentes na pesquisa, nesse caso, 29 variaveis. Dessa forma, a pesquisa contou com 500
entrevistados, portanto, pode-se afirmar que esse nimero equivale a uma média de 17,24
respondentes por questéo.

Para coletar os dados necessarios para a pesquisa, foi utilizada metodologia survey por meio
da composicdo de um questionario online, que é definido como uma ferramenta de coleta de dados,

no qual € composto por uma serie de perguntas que objetivam reunir informacdes provenientes de
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um grupo de respondentes (Moreira, 2004). Para isso, 0 questionario foi elaborado no Google
Forms e disponibilizado ao publico em formato eletrénico, no qual, o link de acesso foi divulgado
em comunidades de investidores via redes sociais, como Facebook e WhatsApp, além de lista de
e-mails.

Além disso, o questionario foi segregado em trés blocos. No primeiro bloco, buscou-se
analisar o perfil sociodemogréfico da amostra, abordando o género, grau de escolaridade e faixa de
renda mensal dos participantes. O segundo bloco tratou questdes que buscavam analisar melhor o
perfil do investidor, sua relacdo com os tipos de investimento, seu nivel de educacéo financeira e
as faixas de ganhos e perdas no mercado de ag¢fes. Por sua vez, o terceiro e Gltimo bloco investigou
arelagdo dos investidores entrevistados com os influenciadores financeiros digitais, a fim de apurar
o nivel de confianca que eles detinham sob estes agentes, além disso, pretendia-se examinar a
existéncia de dependéncia de opinido e recomendacdes dos influenciadores por parte dos
entrevistados.

Por fim, os dados foram transferidos do Google Forms para 0 Microsoft Excel e tratados
por meio de estatistica descritiva simples a partir do software estatistico Statistical Package for the

Social Sciences (SPSS), que permitiu avaliar a relacdo entre as variaveis presentes no estudo.
4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Dados sociodemograficos

No primeiro bloco desse trabalho, referente aos dados sociodemograficos, foram analisados
os perfis de 500 investidores, sendo que, para composicdo desse bloco foram usadas trés variaveis:
a) género; b) grau de escolaridade; e c¢) faixa de renda mensal.

Na tabela 1 é possivel observar que 88% dos investidores entrevistados eram do sexo
masculino, 11,8% do sexo feminino e 0,2% se declarou como nao binério, 0 que representa apenas
1 participante. E possivel perceber que ha conformidade entre a pesquisa e os dados oficiais da
bolsa de valores, visto que, 0s homens ainda sdo a grande maioria de pessoas fisicas cadastradas
na B3. O perfil dos investidores pessoas fisicas na custodia da B3, em 2021, compreende 72,42%
homens e, somente 27,58% mulheres, em um total de 3.738.203 pessoas fisicas cadastradas na
bolsa (B3, 2021).
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O questionério ainda apresentou que, 48,6% dos participantes tém o ensino superior

completo, 27,4% sdo po6s-graduados, 17,2% tém ensino médio completo, 6,4% tém mestrado ou

doutorado e, somente 0,4%, ou seja, 2 entrevistados tém somente o ensino fundamental.

Tabela 1 — Género e escolaridade dos entrevistados

Variaveis Grau de escolaridade
Ensino Ensino Pés-
Género fundamental médio superior Mestrado/Doutorado graduacdo Total
Feminino Contagem 0 7 32 1 19 59
% Total 0,0% 14% 6,4% 0,2% 3,8% 11,8%
Mascul. Contagem 2 79 211 31 117 440,0
% Total 0% 15,8% 42,2% 6,2% 23,4% 88,0%
Nao
binario  Contagem 0 0 0 0 1 1
% Total 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,2%
Total  Contagem 2 86 243 32 137 500
% Total 04% 17,2% 48,6% 6,4% 27,4% 100,0%

Fonte: Elaborada pelo autor.

Na tabela 2 € possivel analisar que conforme as faixas de renda mensal aumentam, percebe-

se um decréscimo na concentracdo de mulheres por faixa. Esse género apresenta maior equilibrio
nos intervalos de renda “at¢ R$ 2.000,00”, “R$ 2.000,00 a R$ 3.999,00” ¢ “R$ 4.000,00 a R$
5.999,00”. Entretanto, existe uma estabilidade na concentracdo de homens por faixa de renda. Ha

uma equiparagéo entre a faixa de R$ 10.000,00 e faixas menores, como a de “até R$ 2.000,00”,
“R$ 2.000,00 a R$ 3.999,00” ¢ “R$ 4.000,00 a R$ 5.999,00”, o que representa um maior equilibrio

entre as faixas para o género masculino.

Segundo uma pesquisa realizada pela B3, em 2020, sobre o perfil dos investidores que vem

crescendo na bolsa de valores, 56% tém renda média de até R$ 4.999,00 por més, 29% de R$
5.000,00 a R$ 10.000,00, 8% de R$ 10.001,00 a R$ 15.000,00, 3% de R$ 15.001,00 a R$ 20.000,00
e 4% R$ 20.001,00 ou acima (B3, 2020).



Tabela 2 — Género e renda mensal dos entrevistados
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Renda mensal

Variaveis (R$)
Até 2.000- 4.000- 6.000- 8.000- 10.000 Sem

Género 2000 3999 5999 7.999 10.000 mais renda Total
Feminino Contagem 14 10 16 8 4 4 3 59
% Total 28% 20% 32% 1,6% 0,8% 0,8% 0,6% 11,8%
Mascul.  Contagem 79 97 84 57 24 80 19 440
% Total 15,8% 19,4% 16,8% 11,4% 4,8% 16,0% 3,8% 88,0%

Néo
binario  Contagem 0 0 0 0 1 0 0 1
% Total 0% 0% 0% 0% 0,2% 0% 0% 0,2%
Total Contagem 93 107 100 65 29 84 22 500
% Total 18,6% 21,4% 20% 13% 58% 16,8%  4,4% 100%

Fonte: Elaborada pelo autor.

4.2 Perfil do investidor

No segundo bloco do questionério estdo presentes duas perguntas que investigam se 0s

entrevistados se consideram educados financeiramente, a outra apura se 0s mesmos individuos ja

realizaram algum curso sobre investimentos, seja ele presencial ou online. Dessa forma, ao analisar

a tabela 3 € possivel perceber que se obteve como resultado que dentre os 500 entrevistados, 22

deles ndo se consideram educados financeiramente, sendo que 7 deles ja realizaram algum curso

sobre investimentos, e os outros 15 nunca fizeram esse tipo de curso. Outros 177 participantes se

declararam parcialmente educados financeiramente, sendo que 88 deles ndo realizaram nenhum

tipo de curso sobre investimentos. Ademais, 301 respondentes afirmaram ser educados

financeiramente, sendo que 142 deles nunca fizeram algum curso relacionado a investimentos.
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Tabela 3 — Nivel de educacéo financeira e cursos de investimentos dos entrevistados

Vocé ja realizou algum
curso de investimento
online ou presencial?

Nao Sim Total
Vocé se considera
educado
financeiramente? Né&o Contagem 15 7 22
% Total 3,0% 1,4% 4,4%
Parcialmente ~ Contagem 88 89 177
% Total 17,8% 17,8%  35,4%
Sim Contagem 142 159 301
% Total 28,4% 31,8%  60,2%
Total Contagem 245 255 500
% Total 49,0% 51,0% 100,0%

Fonte: Elaborada pelo autor.

Ainda foi questionado aos participantes do estudo se eles fizeram cursos sobre
investimentos ministrados por influenciadores financeiros digitais, caso tivessem feito algum curso
desse tipo. Ficou evidente que, 42,8% deles ndo realizaram nenhum curso sobre investimentos,
27% realizaram esse tipo de curso, porém, com outro tipo de educador, e 30,2% afirmaram ter
participado de algum curso lecionado por influenciadores financeiros digitais. Ao analisar o
namero de pessoas que admitiu ter participado de cursos preparados por influenciadores digitais, é
possivel perceber como os influenciadores digitais conseguem difundir sua opinido e induzir um
namero significativo de pessoas a procurarem constantemente por conhecimento e informacéo, a
partir do compartilhamento de suas ideia e recomendacdes (Mariano, Anjos, Silva & Santos 2017).

Além disso, foi perguntado aos respondentes se eles possuiam alguma certificacdo do
mercado financeiro, e se possuissem, qual delas eles detinham. Ficou constatado que 91,2% dos
respondentes ndo possuiam nenhuma certificacdo do mercado financeiro. Entretanto, 7 deles eram
certificados pela Anbima com a CPA10, 14 com a CPA20, 7 com a CEA, 1 com a CGRPPS, 1 com
era certificado com a CPA10, CPA20 e CEA. Ainda, 3 deles eram planejadores financeiros (CFP),
7 eram certificados pela Ancord como assessores de investimentos, e somente 1 deles era
profissional CNPI.

Sobre a faixa de investimento dos respondentes, 49,6% deles afirmaram investir até R$
30.000,00, 24,2% declararam possuir uma quantia de R$ 30.000,00 a R$ 100.000,00 investidos,



19

10,4% alegaram investir um valor entre R$ 100.000,00 e R$ 300.000,00, 5,2% dos entrevistados
afirmaram estar em uma faixa de R$ 300.000,00 a R$ 500,000,00 investidos, 5,6% deles alegaram
um investimento entre R$ 500.000,00 e R$ 1.000.000,00, enquanto 5% declararam investir valor
acima de R$ 1.000.000,00.

Com o objetivo de saber mais sobre o perfil dos investidores entrevistados, a pesquisa
questionou se eles se consideravam investidores conservadores, moderados ou arrojados. A maioria
deles, 45,8% se intitularam como investidores moderados, um numero bem proximo, 45,6% se
declararam como investidores arrojados, e somente 8,6% dos respondentes afirmaram ter o perfil
conservador. Ainda sobre a pesquisa realizada pela B3, bolsa de valores brasileira, com 2 milhdes
de investidores, foram identificados trés perfis de investidor, na qual, 39% se declararam
investidores ousados, outros 39% se consideram realizadores de liquidez e 18% investidores
avessos a riscos (B3, 2020). Isso pode comprovar os resultados da presente pesquisa, na qual, a
maioria dos entrevistados indicou ter perfil arrojado ou moderado.

Ainda no decorrer do segundo bloco de perguntas foi perguntado aos individuos qual o tipo
de operacdo eles realizavam, era permitido responder mais de uma opcéo, visto que, um investidor
pode realizar mais de um tipo de operacdo. Como pode ser evidenciado na figura 1, 252 (50,4%)
pessoas afirmaram realizar apenas operacdes buy-and-hold, que consiste na compra de ativos por
um periodo indeterminado de tempo, desconsiderando as flutuagdes de pre¢o no curto prazo e sim
visando o longo prazo (Madeira, 2020). As pessoas que alegaram operar somente pelo método
swing-trade, que representa uma estratégia de operacdo de curto prazo (Matsura, 2016), foram 158
(31,6%). Por outro lado, 50 (10%) pessoas declararam operar somente pelo método day-trade, que
€ 0 ato de comprar e vender 0 mesmo ativo financeiro no mesmo dia (Chague & Giovannetti, 2020).

Além disso, 4,2% das pessoas afirmaram operar os métodos swing-trade e buy-and-hold
simultaneamente, enquanto 0,4% delas afirmaram operar day-trade e buy-and-hold, 1,4% day-
trade e swing-trade, e 0,2% afirmou operar no mercado financeiro utilizando dos trés métodos
simultaneamente.

Segundo Felipe Paiva, diretor de relacionamento com Clientes-Pessoa Fisica da B3, na
proporcdo em que o investidor se educa, ele percebe que a volatilidade faz parte da dindmica de
mercado e que pode representar uma oportunidade dependendo da estratégia de investimentos
utilizada. Ele afirma também que o pensamento de médio e longo prazo ja estd incluso na

mentalidade de novos investidores (B3, 2020).
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Figura 1 — Tipo de operacao
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Fonte: Elaborada pelo autor.

Finalmente, foi perguntado aos participantes se eles ja haviam realizado ganho com aces
ao venderem posicdes especificas em ativos no mercado financeiro ao longo de sua jornada, e se
tivessem ganhado, qual faixa de ganho obtiveram. Por sua vez, na tabela 4, é possivel visualizar
que 9,4% dos entrevistados confessaram ndo ter ganhado dinheiro no mercado de ag¢bes. Em
contrapartida, 90,6% dos respondentes que afirmaram ter apurado ganho nesse mercado, 50,2%
alegaram ter ganhado valor até R$ 5.000,00, 13,4% dos entrevistados declararam um ganho entre
R$5.000,00 e R$ 10.000,00, ja 12% testemunharam um ganho entre R$ 10.000,00 e R$ 30.000,00,
somente 6,6% dos participantes declararam um ganho entre R$ 30.000,00 e R$ 100.000,00, por
fim, 7,8% garantiram ter ganhado valor superior a R$ 100.000,00.
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Tabela 4 — Faixa de ganho dos participantes na modalidade de investimento em acgdes, ao
realizar operacdes com ganho de capital ao longo de sua jornada

Qual a faixa de ganho vocé ja obteve no
mercado financeiro, na modalidade de acdes?
De R$
DeR$ DeR$ 30mil Mais
At¢ 5S5mila 10mil aR$ deR$ Néo
R$5 R$10 aR$ 100 100  obtive

mil mil  30mil  mil mil  ganho Total
Vocé ja
ganhou

dinheiro com

acdes no
mercado

financeiro N&do  Contagem 3 0 0 0 0 44 47

% Total 06% 00% 00% 00% 00% 88% 94%

Sim  Contagem 251 67 60 33 39 3 453

% Total 50,2% 13,4% 12,0% 66% 7,8% 0,6% 90,6%

Total Contagem 254 67 60 33 39 47 500

% Total 50,8% 13,4% 12,0% 66% 7,8% 9,4% 100,0%

Fonte: Elaborada pelo autor.

Por outro lado, também foi questionado aos respondentes sobre a realizacdo de perdas de
capital no decorrer de sua trajetdria ao venderem posicGes especificas em ativos, e se tivesse havido
prejuizo, qual faixa de perda eles realizaram. Na tabela 5, pode-se observar que os participantes
que alegaram néo ter perdido dinheiro no mercado financeiro na negociagao de agdes foi de 36,4%.
Enquanto, 63,6% dos entrevistados afirmaram j& ter perdido capital nessa modalidade de
investimentos. De modo que, 44,2% das pessoas declararam ter perdido até R$ 5.000,00 durante
sua trajetoria, 8,2% declararam perda de R$ 5.000,00 a R$ 10.000,00, 5,8% perderam de R$
10.000,00 a R$ 30.000,00, 2,2% afirmaram ter perdido de R$ 30.000,00 a R$ 100.000,00, e 2%
das pessoas confessaram ter perdido mais de R$ 100.000,00.
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Tabela 5 — Faixa de perda dos participantes na modalidade de investimento em ac¢6es, ao
realizar operacdes com perda de capital ao longo de sua jornada

Qual a faixa de perda vocé ja obteve no
mercado financeiro, na modalidade de acdes?
De R$
DeR$ DeR$ 30mil Mais
At¢ 5S5mila 10mil aR$ deR$ Nao
R$5 R$10 aR$ 100 100  obtive

mil mil  30mil  mil mil  perda Total
Vocé ja
perdeu
dinheiro com
acdes no
mercado
financeiro N&d&o  Contagem 4 0 0 0 0 178 182
% Total 0,8% 0% 0% 0% 0% 356% 36,4%
Sim  Contagem 221 41 29 11 10 6 318
% Total 442% 82% 58% 22% 2,0% 12% 63,6%
Total Contagem 225 41 29 11 10 184 500

% Total 450% 82% 58% 22% 2,0% 36,8% 100,0%

Fonte: Elaborada pelo autor.
4.3 Relagéo com os influenciadores financeiros digitais

No terceiro bloco do questionario realizou-se um levantamento de perguntas que buscaram
entender sobre a relacdo dos entrevistados com os influenciadores financeiros digitais. Ou seja, 0
objetivo era analisar se os respondentes sofrem, de fato, influéncia dos criadores de contetido
financeiro digital, capazes de moldar suas percepcdes e comportamentos no momento de tomada
de decisdo sobre suas financas pessoais, especialmente, na negociacdo de a¢bes no mercado
financeiro.

Portanto, a primeira indagacdo nesse bloco foi sobre a quantidade de influenciadores
financeiros digitais que os investidores participantes da pesquisa acompanhavam nas redes sociais.
Constatou-se que, 44,6% deles acompanham de 1 a 3 influenciadores, 33% de4a7,9% de8a 11,
1% de 12 a 14, 4,2% acompanham 15 ou mais mentores, e 8,2% declararam ndo acompanhar

nenhum criador de contetdo financeiro digital, como é possivel observar na figura 2.
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Figura 2 — Faixa de influenciadores
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Fonte: Elaborada pelo autor.

Em seguida, foi perguntado aos respondentes quais influenciadores eles mais acompanham
nas redes sociais. Os dez influenciadores mais prestigiados pelos entrevistados foram,
respectivamente: Tiago Nigro, Tiago Reis, Nathalia Arcuri, Gustavo Cerbasi, Ricardo Amorin,
Felipe Miranda, Henrique Bredda, Mirna Borges, Nath Financas e Ramiro Gomes, como é possivel

observar na figura 3.
Figura 3 — Popularidade dos influenciadores financeiro digitais entre os respondentes
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Fonte: Elaborada pelo autor.
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Posteriormente, indagou-se quais as redes sociais ou plataformas de streaming os
participantes da pesquisa mais acompanhavam esse tipo de influenciador. Como resultado, as redes
sociais ou plataformas de streaming mais respondidas foram respectivamente: YouTube (81,2%),
Instagram (57,8%), Spotify ou outros (13,4%), Twitter (10,2%), Facebook (15%) e LinkedIn
(8,4%), como é possivel observar na figura 4.

Figura 4 — Redes sociais e plataformas de streaming
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Fonte: Elaborada pelo autor.

Ademais, foram efetuadas quatro perguntas que buscaram investigar se ha uma dependéncia
por parte dos entrevistos sob os conselhos, previsdes e opinides dos criadores de conteddo
financeiro digital. Portanto, nas figuras 5, 6, 7 e 8 sera possivel observar essa relacao.

Para isso, foi questionado aos participantes se eles sentiam a necessidade de consultar a
opinido de influenciadores financeiros digitais antes de efetuar a compra ou venda de algum ativo.
Ao analisar a figura 5, é possivel perceber que a maioria deles, 47,4% afirmaram nédo sentir essa
necessidade, 46% alegaram consultar os influenciadores as vezes, enquanto, 6,6% confessaram
precisar da opinido dos influenciadores sempre, antes de concretizar alguma compra ou venda de

ativo na bolsa de valores.



25

Figura 5 — Compra e venda de ativos

» Sempre = Asvezes = Nio

Fonte: Elaborada pelo autor.

A figura 6, trouxe como questionamento a capacidade dos influenciadores de contribuir
para a formacdo de opinido dos entrevistados sobre o mercado financeiro e o cenario
macroecondmico. Dessa forma, observou-se que 13% dos participantes ndo buscam tais
influenciadores com esse objetivo, 68,6% dos entrevistados afirmam buscar essas informacdes
as vezes, ja 18,4% das pessoas afirmam procurar sempre os influenciadores diante dessa situacéo.

Figura 6 — Formacao de opinido sobre o mercado financeiro e o cenario macroeconémico

» Sempre = Asvezes = Nio

Fonte: Elaborada pelo autor.
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Ainda foi questionado aos entrevistados se os influenciadores financeiros os auxiliavam
na analise de ativos e de empresas. Assim sendo, na figura 7, foi possivel constatar que a maioria
dos participantes, 60,2% deles, alegaram que tais influenciadores auxiliam as vezes nessa analise.
Ja 18,4% afirmaram ndo buscar auxilio dessas personalidades para tal. Enquanto, 21,4% disseram
sempre procurar esse tipo auxilio, com essas pessoas, a fim de se informar sobre ativos e
empresas.

Figura 7 — Auxilio na andlise de ativos e empresas

» Sempre = Asvezes = Nio

Fonte: Elaborada pelos autores.

Por fim, foi feito um questionamento direto aos participantes, a fim de esclarecer se eles se
consideravam influenciados pelos criadores de conteudo financeiro digitais, no momento de
negociar ativos na bolsa de valores. Por sua vez, 38% dos respondentes alegaram ndo ser
influenciados, ja a maioria, 53,8% afirmaram ser influenciados as vezes, e 8,2% confessaram ser

influenciados sempre na negociacdo de ativos em bolsa, como é possivel analisar na figura 8.
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Figura 8 — Influéncia dos criadores de contedo na negociagdo de ativos

» Sempre = Asvezes = Nio

Fonte: Elaborada pelo autor.

Além disso, foi perguntado aos respondentes se eles ja mudaram de opinido sobre algum
ativo ou empresa com base nas opinides de influenciadores financeiros digitais, caso isso ja tivesse
ocorrido, quantas vezes ocorreu. A partir disso, na tabela 6, € possivel identificar que 33%
afirmaram nédo ter mudado sua opinido sobre ativos ou empresas com base em posicionamentos
dos influenciadores financeiros digitais. Porém, parte das pessoas se contradisseram, e na pergunta
seguinte, 17 deles afirmaram ter mudado seus conceitos de 1 a 5 vezes, outros 2 afirmaram ter
mudado sua opinido mais de 15 vezes e 1 pessoa alegou ter mudado sua visdo sobre ativos e
empresas de 6 a 10 vezes, com base nas informagdes vindas dos influenciadores financeiros
digitais.

Ainda sobre os resultados apresentados na tabela 6, pode-se observar que para aqueles que
responderam “sim”, 46,4% informaram ja ter mudado sua opinido sobre ativos e empresas de 1 a
5 vezes, com base nos influenciadores financeiros, ja 13,4% dos respondentes afirmaram ter
moldado suas opinides com base na mesma prerrogativa, porém, de 6 a 10 vezes. Um percentual
menor, 1,2% afirmou incorrer no grupo que mudou sua opinido de 11 a 15 vezes, e 5,4% desse

grupo afirmaram estar na parte da amostra que mudou sua opinido mais de 15 vezes.
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Tabela 6 — Mudanca de opiniéo dos entrevistados sobre ativos e empresas

Quantas vezes vocé ja mudou sua opinido
sobre algum ativo ou empresa com base na
opinido de influenciadores financeiros
digitais?

Del De6 Dell Mais
a5 al0 al5 del5
vezes vezes vezes vezes Nunca Total

Vocé ja mudou sua

opinido sobre algum

ativo ou empresa com

base na opinido de

influenciadores

financeiros digitais?  Nao Contagem 17 1 0 2 145 165
% Total 34% 0,2% 0,0% 0,4% 29,0% 33,0%

Sim Contagem 232 67 6 27 3 335
% Total 46,4% 134% 12% 54% 0,6% 67,0%

Total Contagem 249 68 6 29 148 500
% Total 49,8% 13,6% 12% 5,8% 29,6% 100,0%

Fonte: Elaborada pelo autor.

Ademais, foi questionado aos entrevistados se eles ja haviam comprado algum ativo por
recomendacé@o de um influenciador financeiro digital, e se a resposta fosse “sim”, quantas vezes
eles compraram se baseando nessas recomendac@es. Diante disso, ao observar dados da tabela 7,
constatou-se que 40,4% dos entrevistados afirmaram néo ter comprado nenhum ativo com base nas
recomendacdes desses agentes, porém, na pergunta subsequente, 5 pessoas se contradisseram, nas
quais, 4 delas confessaram ja ter comparado algum ativo por recomendacédo dos influenciadores de
1 a 5 vezes. Outra pessoa alegou ter comprado 16 ou mais vezes, se fundamentando nas
recomendacdes alheias.

Ainda sobre nimeros presentes na tabela 7, evidenciou-se que entre 0s 59,6% de pessoas
que responderam que “sim”, ja compraram ativos por recomendac¢ao de influenciadores financeiros
digitais, 47,8% delas afirmaram a ocorréncia do fato de 1 a 5 vezes, 6,4% de 6 a 10 vezes, 0,6% de

11 a 15 vezes, e 4,8% confessaram que tal agéo se deu 16 ou mais vezes.
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Tabela 7 — Compra de ativos por recomendacao

Quantas vezes vocé comprou algum ativo
por recomendacdo de um influenciador
financeiro digital?

Del De6 Dell 16ou
a5 al0 al5 mais Nunca Total
Vezes Vezes Vezes Vezes

Vocé ja comprou

algum ativo por

recomendacéo de um

influenciador

financeiro digital? Né&o Contagem 4 0 0 1 197 202
% Total 0,8% 0,0% 0,0% 0,2% 39,4% 40,4%

Sim Contagem 239 32 3 24 0 298
% Total 478% 6,4% 0,6% 4,8% 0,0% 59,6%

Total Contagem 243 32 3 25 197 500
% Total 48,6% 6,4% 0,6% 5,0% 39,4% 100,0%

Fonte: Elaborada pelo autor.

Além disso, para completar as duas perguntas precedentes contidas no questionario, foi
indagado se os respondentes ja haviam vendido algum ativo por recomendacao de um influenciador
financeiro digital, e se a resposta fosse “sim”, quantas vezes iSSO ocorreu se baseando nessas
recomendacdes. Perante o exposto, na tabela 8, 78,6% dos participantes afirmaram néo ter vendido
algum ativo com base nas recomendacGes de influenciadores, porém, na pergunta seguinte, 13
pessoas contrariaram suas proprias respostas, nas quais, 12 delas confessaram ja ter vendido ativos
de 1 a5 vezes, por recomendacdo dos criadores de contetdo financeiro. Ainda, 1 pessoa alegou ter
realizado 0 mesmo gesto 16 ou mais vezes.

Entre os 21,4% de individuos que responderam que “sim”, ja venderam ativos por
recomendacdo de influenciadores financeiros digitais, 16,4% deles afirmaram a ocorréncia do fato
de 1 a 5 vezes, 2,2% de 6 a 10 vezes, 0,4% de 11 a 15 vezes, e 2% confessaram ter agido dessa

forma 16 ou mais vezes.
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Tabela 8 — Venda de ativos por recomendagédo

Quantas vezes vocé vendeu algum ativo por
recomendacao de um influenciador
financeiro digital?

Del De6 Dell 16ou
a5 al0 al5 mais Nunca Total
Vezes Vezes Vezes Vezes

Vocé j& vendeu algum

ativo por

recomendacéo de um

influenciador

financeiro digital? Né&o Contagem 12 0 0 1 380 393
% Total 24% 0,0% 0,0% 0,2% 76,0% 78,6%

Sim Contagem 82 11 2 10 2 107
% Total 16,4% 2,2% 04% 2,0% 0,4% 21,4%

Total Contagem 94 11 2 11 382 500
% Total 18,8% 22% 0,4% 2,2% 76,4% 100,0%

Fonte: Elaborada pelo autor.

Ainda segundo Paiva, diretor de relacionamento da B3, existe um aumento nos niveis de
educacao financeira devido ao maior acesso a informacdo, e grande parte dessa informacao chega
aos investidores via influenciadores digitais, presentes na internet. De acordo com os investidores
entrevistados pela B3, 73% deles obtém informacgdes sobre investimentos na internet e tomam
decisdes de investimento apos consultar dados e diversas fontes. Ademais, 60% o fazem por meio
dos influenciadores. Desses 60% que utilizam os influenciadores como canal de informacdes, 32%
afirmam tomar decisdes de investimentos baseadas nas recomendacdes feitas por eles. Por ultimo,
Paiva completa que a transformacao digital e o maior acesso a informacao foram essenciais para
que o mercado de investimentos se desenvolvesse tanto nos ultimos anos (B3, 2020).

Por fim, como constatado na figura 9, foi perguntado aos participantes da entrevista o
motivo pelo qual eles investiam. Dentre as 500 respostas, 53% deles afirmam estar em busca da
independéncia financeira, 37,4% visam o acumulo de capital, 3,6% dos entrevistados alegaram
trabalhar com investimentos, 1,6% deles confessa que objetiva ter uma condigdo financeira

semelhante aos influenciadores financeiros digitais.
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Figura 9 — O motivo pelo qual os entrevistados investem
1.6%_ 0.8% _3.6%
3,6% \

= Independéncia financeira = Acumular patriménio
Trabalha com investimentos = Condicdo dos influenciadores

= Aposentadoria = Qutros motivos

Fonte: Elaborada pelo autor.

Ainda cabe ressaltar que, das 18 pessoas, 3,6% dos entrevistados, que declararam outros
motivos abertos, 1 deles declarou que investe pois considera a pratica um tipo de “jogatina”. Além
disso, 2 deles tém isso como hobby, sendo que 1 deles declarou que encara como hobby pois acha

“chique entender de mercado de a¢des”. Por ultimo, 1 deles afirmou investir por diversao.
5. CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo, foi examinada a influéncia dos influenciadores financeiros digitais sobre as
percepcdes e comportamentos dos individuos que investem em ativos na B3, bolsa de valores
brasileira. Para isso, foi analisado, por meio de um questionario, no qual, os préprios respondentes
expressaram a influéncia que os influenciadores financeiros digitais exercem na construcdo de
opinido deles, no momento de analisar ativos, empresas e o cenario macroeconémico brasileiro, e
até mesmo na recomendacdo de compra e venda de ativos em bolsa.

Os resultados gerais da pesquisa apontaram que 95,6% dos participantes da pesquisa se
autodeclaram educados financeiramente de forma parcial ou integral. Porém, 48,12% deles nédo
realizaram nenhum curso online ou presencial da matéria de investimentos. Além disso, outros
30,2% do total de respondentes afirmaram ter participado de cursos ministrados por influenciadores
financeiros digitais. A relevancia desses influenciadores é percebida ao constatar que 95,8% dos

investidores presentes na pesquisa declaram acompanhar algum criador de conteudo financeiro.
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A importancia desses mentores € declarada por 62% dos pesquisados, que se anunciam
influenciados por eles quando o assunto é a negociacdo de ativos em bolsa. Além disso, mais da
metade dos investidores entrevistados confessaram sentir a necessidade de consultar a opinido de
tais influencers antes de concretizar a compra ou venda de ativos, mesmo que nem sempre, as
vezes. Ainda, constatou-se que 87% das pessoas estudadas concordam que esses agentes
contribuem para formac&o de opinido sobre o mercado financeiro e o cenario macroecondémico
nacional, da mesma forma que, 81,6% afirmam que eles auxiliam na analise de ativos e empresas.

Ademais, 67% do total de investidores da pesquisa afirmaram ja ter mudado sua viséo sobre
0 mercado com base nas opinides dos influenciadores. Sendo que, 59,6% dizem ja ter comprado
ativos se apoiando nessas recomendacfes. Entretanto, observa-se que o grupo de pessoas que
compram ativos com base nessas orienta¢fes € maior que o conglomerado de pessoas que vendem
ativos a partir das sugestBes feitas por esses mentores, visto que, somente 21,4% alegaram ja ter
vendido ativos se baseando nas instrucdes desses agentes, talvez por ser uma cultura dos
investidores se apegarem mais a recomendacdes de compra do que a recomendacdes de venda de
ativos, talvez por ser uma cultura dos influenciadores financeiros digitais discutirem mais sobre
oportunidades de compra de ativos do que oportunidades de venda de ativos.

Diante do exposto, acredita-se que o objeto do trabalho tenha contribuido com novas
informacdes para a area de Financas Comportamentais, a partir da analise do comportamento e das
percepcOes dos investidores entrevistados, diante das recomendacdes e informagdes transmitidas
pelos influenciadores financeiros digitais. Portanto, mediante aos resultados observados,
constatou-se que boa parte dos individuos que compunham a pesquisa consideram-se influenciados
por estes orientadores sobre suas percep¢fes e comportamentos no momento de negociacéo de
ativos em bolsa, ao buscarem recomendacgdes de compra e venda de ativos, informag6es sobre
empresas e ativos, e até mesmo sobre 0s acontecimentos macroeconémicos que podem influenciar
no fluxo de mercado.

Entretanto, as ferramentas disponiveis para o pesquisador impdem limitacdes a pesquisa. O
primeiro ponto é que o estudo se ateve somente ao territorio nacional e a investidores presentes nas
midias sociais citadas, como Facebook, WhatsApp e e-mail, uma vez, que estes foram os canais
utilizados para distribuir o questionério da investigacdo. Outrossim, os resultados do estudo podem

ter evidenciado comportamentos especificos, motivados por um sentimento de inseguranga que
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permeia os investidores, visto que, a pesquisa foi realizada em meio a crise econémica instaurada
pela pandemia da COVID-19.

A titulo de estudos futuros, pode-se levantar a possibilidade de investigar pessoas
consideradas educadas financeiramente, ou que sejam, em sua totalidade, certificadas pela
Associacao Brasileira das Entidades dos Mercados Financeiro e de Capitais (Anbima), Associacao
Nacional das Corretoras e Distribuidoras de Titulos e Valores Mobiliarios, Cambio e Mercadorias
(Ancord), ou até mesmo, credenciadas pela Comissdo de Valores Mobiliarios (CVM), a fim de
observar se este fendbmeno também se estende a esse grupo. Entretanto, recomenda-se a utilizacéo
do método de amostragem estratificada, diferentemente do presente estudo, que utilizou o0 método
de amostragem por conveniéncia.

Para mais, cabe também a composi¢cdo de uma pesquisa que seja pautada no método de anélise
de regressdo linear, a fim de medir o grau de influéncia sobre recomendacdes de compra e
recomendacdes de venda de ativos, por parte dos influenciadores financeiros digitais. A partir
disso, seria possivel examinar o motivo pelo qual as pessoas seguem mais recomendacdes de
compra de ativos, do que recomendacbes de venda de ativos, como ficou evidenciado nessa
pesquisa.
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APENDICES

e Vocé concorda em participar desta pesquisa? *

() Sim
() Néo

Bloco 1 — Dados sociodemograficos

1) Qual o seu género? *

() Feminino.

() Masculino.

() Outro:

2) Qual o seu grau de escolaridade *
() Ensino fundamental.

() Ensino médio.

() Ensino superior.

() Pos-graduacéo.

() Outro (mestrado, doutorado...)

3) Faixa de renda mensal, em Reais (R$) *



() Até 2.000.

() 2.000 —3.999.
() 4.000 —5.999.
() 6.000 — 7.999.
() 8.000 — 10.000.
() 10.000 ou mais.
() Néo trabalho.

Bloco 2 — Perfil do investidor

4) Voce se considera educado financeiramente? *
() Sim.

() Néo.

() Mais ou menos.

5) Qual o seu perfil de investidor? *
() Conservador.

() Moderado.

() Arrojado/Agressivo.

6) Qual sua faixa de investimento? *
() Até R$ 30 mil.

() De R$ 30 mil a R$ 100 mil.

() De R$ 100 mil a R$ 300 mil.

() De R$ 300 mil a R$ 500 mil.

() De R$ 500 mil a R$ 1 milhdo.

() Mais de 1 milhdo.

7) Vocé utiliza alguma corretora de investimentos? Se sim, qual? *

[]Clear.

[ 1 XP Investimentos.
[ ] Rico.

[ 1 Modal Mais.

[ 1 Nenhuma.

[ ] Outra:

39
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8) Qual tipo de operacéo vocé realiza? *

[ ] Day Trade.

[ 1 Swing Trade.

[ 1 Buy and Hold.

9) Vocé jéa realizou algum curso de investimentos online ou presencial? *

() Sim.

() Néo.

10) Caso vocé tenha feito algum curso, ele foi ministrado por algum influenciador
financeiro digital? *

() Néo fiz curso.

() Sim.

() Néo.

11) Vocé possui alguma certificagcdo do mercado financeiro? Se sim, qual? *

() Né&o possuo.

() CPA 10.

() CPA 20.

() CEA.

() Ancord.

() Outra:

12) Vocé ja ganhou dinheiro com a¢fes no mercado financeiro? *

() Sim.

() Néo.

13) Qual a faixa de ganho vocé ja obteve no mercado financeiro, na modalidade de a¢des? *

() Até R$ 5 mil.

() De R$ 5 mil a R$ 10 mil.

() De R$ 10 mil a R$ 30 mil.

() De R$ 30 mil a R$ 100 mil.

() Mais de 100 mil.

() N&o obtive ganho.

14) Vocé ja perdeu dinheiro com ac¢es no mercado financeiro? *

() Sim.
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() No.

15) Qual a faixa de perda vocé ja obteve no mercado financeiro, na modalidade de agdes? *
() Até R$ 5 mil.

() De R$ 5 mil a R$ 10 mil.

() De R$ 10 mil a R$ 30 mil.

() De R$ 30 mil a R$ 100 mil.

() Mais de 100 mil.

() Néo obtive perda.

Bloco 3 — Relacdo com os influenciadores financeiros digitais

16) Qual a quantidade de influenciadores financeiro digitais que vocé acompanha nas redes
sociais? *

()Delasd.

()Dedar.

()De8all.

() De 12 a 14.

() 15 ou mais.

() Nenhum.

17) Quais influenciadores digitais vocé mais acompanha? *

[ 1 Nathalia Arcuri;

[ ] Ramiro Gomes Ferreira;

[ 1 Mirna Borges;

[ 1 Thiago Nigro;

[ 1 Henrique Bredda;

[ ] Tiago Reis;

[ ] Patricia Lages;

[ ] Ricardo Schweitzer;

[ ] Gustavo Cerbasi;

[ ] Ricardo Amorim;

[ ] Carol Sandler
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[ ] Maiara Xavier,

[ 1 Nath Finangas;

[ 1 Douglas Goncalves;

[ ] Felipe Miranda;

[ 1 Analu Peralo;

[ ] Gabriela Mosmann;

[ 1Jamil Amin;

[ 1 Thiago Salomao;

[ ]Jodo Luiz Braga;

[ 1 Juliano Custodio;

[ ] Outro: :

18) Em quais redes sociais ou plataformas de streaming vocé acompanha mais estes
influenciadores financeiros digitais? *

[1YouTube.

[ ] Instagram.

[ 1 Spotify ou outros canais para PodCasts.

[ ] Twitter.

[ ] Facebook.

[ ] Linkedin.

19) Vocé sente a necessidade de consultar a opinido de um influenciador financeiro digital
antes de efetuar a compra ou venda de um ativo? *

() Sim.

() Nao.

() As vezes.

20) Os influenciadores financeiros digitais te ajudam a formar opinido sobre o mercado
financeiro e o cenario macroeconémico? *

() Sim.

() Néo.

() As vezes.

21) Os influenciadores financeiros digitais te auxiliam na analise de ativos e de empresas? *

() Sim.
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() Néo.

() As vezes.

22) Vocé se acha influenciado pelos criadores de contetdo financeiro digitais, na hora de
negociar ativos na bolsa de valores? *

() Sim.

() Néo.

() As vezes.

23) Vocé ja mudou sua opinido sobre algum ativo ou empresa, com base nas opinides de
influenciadores financeiros digitais? *

() Sim;

() Néo.

24) Quantas vezes vocé ja mudou sua opinido sobre algum ativo ou empresa com base nas
opinides de influenciadores financeiros digitais? *

() Delab vezes.

() De 6 a 10 vezes.

() De 11 a 15 vezes.

() Mais de 15 vezes.

() Nunca.

25) Vocé ja comprou algum ativo por recomendacdo de um influenciador financeiro digital?
*

() Sim.

() Néo.

26) Quantas vezes vocé comprou algum ativo por recomendacdo de um influenciador
financeiro digital? *

() De 1 a5 vezes.

() De 6 a 10 vezes.

() De 11 a 15 vezes.

() 16 ou mais vezes.

() Nunca.

27) Vocé ja vendeu algum ativo por recomendacédo de um influenciador financeiro digital? *

() Sim.



() Néo.

28) Quantas vezes vocé vendeu algum ativo por recomendacao de um influenciador
financeiro digital? *

() De 1 a5 vezes.

() De 6 a10 vezes.

() De 11 a 15 vezes.

() 16 ou mais vezes.

() Nunca.

29) Por qual motivo vocé investe? *

() Para ter uma condicdo financeira semelhante aos influenciadores financeiros digitais.
() Para acumular patrimonio.

() Em busca da independéncia financeira.

() Trabalho com investimentos.

() Outro: :
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