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Sumario Executivo

As midias sociais estdo se tornando uma parte central de como os
consumidores descobrem e avaliam informag¢des. Quando os “Mass
Affluent” se relacionam com instituicdes financeiras em uma
plataforma confidvel de midia social, os resultados transcendem
apenas educagdo e validacdo - esses consumidores tdo procurados
séo levados a acéo.

Ao longo dos dltimos anos, a economia dindmica do Brasil impactou
praticamente todos os aspectos da vida no pais, incluindo poder aquisitivo
individual e adogdo de midias sociais. O crescimento da populagdo “Mass
Affluent” e a ampla utilizacdo de midias sociais por este segmento ndo
parecem ser fatos independentes. A populacédo “Mass Affluent” do Brasil
tende a ser mais jovem do que as de muitos paises maduros, e o usuéario de
midias sociais também é tipicamente mais jovem. Isso resulta em uma
audiéncia social ampla e financeiramente estavel. Na realidade, estudos da
comScore, Nielsen, eMarketer e outros indicam que a taxa de utilizacdo de
midias sociais no Brasil cresceu em um ritmo acelerado nos ultimos anos,
tornando-o um dos principais paises em midias sociais no mundo. Portanto,
nao é surpreendente que os "Mass Affluent” brasileiros esperam mais do
que a simples presenca de institui¢cdes financeiras nas midias sociais.

Para entregar valor e se diferenciar dos concorrentes, as empresas precisam
agora disponibilizar solu¢des financeiras através de contetdo e servigos
que os "Mass Affluent” socialmente experientes procuram em canais sociais
relevantes. No entanto, as instituicdes financeiras estdo falhando em
atender as expectativas deste segmento e, com isso, arriscando sua
capacidade de atrair e reter clientes. Ao fornecer um entendimento mais
robusto das necessidades e preferéncias dos "Mass Affluent” em todos as
fases da vida, esta pesquisa revela insights importantes para ajudar as
instituicdes financeiras a maximizar o impacto do engajamento social em
relacionamentos e influéncia.

Objetivos

Afim de entender como essas tendéncias sociais levam a melhoria da
tomada de decisdo financeira, o LinkedIn fez uma parceria com a Cogent
Research para analisar o valor que os “Mass Affluent” obtém do uso de
midias sociais, especialmente no que diz respeito a educacgéo financeira e
tomada de decisao.

A pesquisa também revela incongruéncias entre o modo como as
instituicdes financeiras se relacionam com esse publico e as expectativas
dos “Mass Affluent”, destacando oportunidades para maximizar o impacto
da experiéncia social em confianga, relacionamentos e influéncia.



Principais Descobertas

= Com adogao praticamente total de midias sociais (99%), os “Mass
Affluent” usam diversas redes e ferramentas sociais por diversas razées,
incluindo motivos profissionais.

= Nove em cada dez usuérios de midias sociais "Mass Affluent” estdo se
relacionando com instituicdes financeiras em social, enquanto 84%
envolvem-se com contetdo compartilhado por instituicdes financeiras
em midias sociais.

= Quase dois em cada cinco “Mass Affluent” globalmente usam midias
sociais na descoberta ou consideracao de instituicdes financeiras,
produtos, politicas ou contas (36%). Entre os “Mass Affluent” que usam
social nos dois casos, quase dois em cada trés (63%) tomam alguma acéo
como resultado.

= Dois tercos dos usudrios de midias sociais “Mass Affluent” utilizam o
social para validar informagdes diretamente compartilhadas por
instituicdes financeiras.

= Apesar de este segmento esperar certos tipos de informacdo de
instituicdes financeiras em midias sociais, hd grandes incongruéncias
entre o que eles desejam e o que realmente recebem.

= Plataformas sociais (como LinkedIn, Facebook e Twitter) sdo quase tdo
confidveis quanto fontes tradicionais para fornecer contetdo e
informacéao financeira para os “Mass Affluent”.



“Practicamente todos os
‘Mass Affluent’ usaram
midias sociais no ano
passado”

Um Segmento Altamente Valorizado

Como mencionado anteriormente, o crescimento econdmico consideravel
do Brasil ao longo dos dltimos anos resultou em um aumento do poder
aquisitivo em todos os canais, incluindo receitas auferidas e
empreendedorismo. A populacido "Mass Affluent” resultante - definida
neste estudo como aqueles que possuem entre R$100.000 e R$800.000 em
ativos, excluindo o valor de suas residéncias - continua a crescer em
tamanho e em valor, j& que a maior parte do segmento ainda esté na fase
de acumulagdo de riquezas. Assim, este universo de consumidores
apresenta a maior oportunidade para todas as empresas, incluindo
instituicdes financeiras.

A experiéncia que esse segmento tdo Unico deseja ter com instituicdes
financeiras deixou de ser apenas transacional. Os "Mass Affluent” estao
buscando conteldo, suporte e ferramentas de tomada de decisdo em um
contexto confidvel. Eles estdo procurando relacionamentos que sdo
distribuidos através de multiplos canais, ditados pelo consumidor.

Adocao Geral de Midias Sociais

Recentemente, a utilizagcdo de midias sociais no Brasil aumentou
consideravelmente, colocando o pais entre os mais socialmente
ativos do mundo. Sendo assim, ndo é surpreendente que
praticamente todos os “Mass Affluent” do Brasil afirmem ler, avaliar
e publicar conteido em midias sociais, por meio de diversas redes
e ferramentas. Apesar de o uso de midias sociais ser mais comum
por motivos pessoais no Brasil, uma porcéo significativa dos “Mass
Affluent” estdo se engajando socialmente por razdes profissionais.

99% dos "Mass Affluent” afirmam ter usado midias sociais no ano passado.
Curiosamente, o uso geral é semelhante em todos as faixas de renda, sexo
e idade - tendo em mente que a idade média deste grupo ¢ ligeiramente
mais baixa que a de outros paises maduros.

Oito em cada dez “Mass Affluent” brasileiros usam o LinkedIn, enquanto
98% usam o Facebook e 76% usam o Twitter. Com uma grande variedade
de plataformas e ferramentas a sua disposi¢cdo, como mencionado, os

"Mass Affluent” ndo estdo apenas usando as midias sociais por razdes
pessoais, mas também por motivos profissionais:

= 9 em 10 usam social para se CONECTAR com profissionais.
= 4 em 5 usam social para CONSUMIR conteudo profissional.

= 3 em 4 usam social para CRIAR conteudo profissional.



Engajamento Social Com Instituicdes Financeiras

As midias sociais tornaram-se um recurso fundamental para
consumidores que querem conectar-se a empresas, e a interagdo
com instituicdes financeiras ndo é excecdo - os “Mass Affluent” sdo
altalmente engajados com essas empresas em midias sociais.

Nove em cada dez usuarios de midias sociais “Mass Affluent” estdo se
relacionando com instituicdes financeiras em midias sociais, e ndo apenas
seguindo empresas. Eles estdo frequentemente lendo contelddo de
empresas e consumindo conteddo multimidia. A probabilidade de
engajamento é ligeiramente maior entre os mais jovens e os que ainda estao
acumulando recursos. Curiosamente, ele também é maior entre as mulheres.

9 O O/ dos "Mass Affluent” usuérios de midias sociais
O se relacionam com instituicdes financeiras
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Base: Usuérios de midias sociais

Além disso, os “Mass Affluent” ndo estdo apenas consumindo contetdo de
instituicdes financeiras passivamente, mas também estéo interagindo com a
comunidade que o contetido desenvolve. Mais de 80% dos usuarios de
midias sociais interagem com contetdo de instituicdes financeiras em
midias sociais (84%), seja lendo e escrevendo comentérios sobre o
contetdo (55% e 21% respectivamente) ou “gostando” do contetdo (47%).



Meios de Engajamento

Existem diversas formas de se relacionar com consumidores em midias
sociais, e os "Mass Affluent” ndo estdo apenas interessados em discussdes
individuais; muitos deles gostariam de uma experiéncia multimidia.
Enquanto muitos “Mass Affluent” gostariam de se conectar a empresas
através de interacdes relacionadas a didlogo, como mensagens diretas e
discussées em grupo (43% e 31% dos usuérios de midias sociais em média),
eles preferem consumir conteido em forma de videos online (44% em
média). Além disso, hd uma parcela consideravel desse publico que esta
interessada em apresentacées de slides (19% em média).

Pesquisa e Educacao Financeira No Social

Os “Mass Affluent” usam midias sociais como um recurso
educacional para obter informacdes financeiras e sdo altamente
influenciados pelo que aprendem.

Em oito mercados globais diferentes, quase 2 em cada 5 "Mass Affluent”
usam midias sociais para educagdo financeira ou pesquisa (36%), seja para
aprender sobre tendéncias financeiras, empresas, produtos ou contas
(descoberta), ou para obter conselhos ou informacées adicionais a fim de
avaliar o que aprenderam (consideraco).

Destacando a influéncia combinada da descoberta e da consideracédo nas
decisdes financeiras dos “Mass Affluent”, quase 2 em cada 3 que usam
midias sociais pelos dois motivos tomam uma acéo - seja abrir ou fechar
uma conta ou comprar um novo produto - como resultado do que
aprenderam (63%).

Entre os que usam social na descoberta E na consideracéo,
quase 2/3 sdo levados a acédo

Descoberta Consideracdo

Usam social para se Usam social para
manter informados Ambos buscar conselhos ou
sobre tendéncias e obter informacdes
empresas. para tomar uma
decisdo financeira.

v

v v
21% 63% 32%
Abrir/fechar conta ou comprar produto

Cogent Research, Global margo 2013
Base: Mass Affluent globais usuarios de midias sociais



Além de exercer a fun¢do de educacdo geral sobre produtos ou empresas,
as midias sociais no Brasil tornaram-se uma ferramenta de validacdo. 2 em
cada 3 "Mass Affluent” dizem ter usado midias sociais para corroborar o
conteldo que instituicdes financeiras distribuem via seus websites,
publicidade ou equipes de atendimento ao cliente.

Fonte de informag&o validada

567 O website da
O instituicdo financeira

A publicidade da

2 em 3 - 52% instituicdo financeira

usam midias sociais para
validar informagGes de uma A reputagdo de um
instituicao financeira 4 1 % representante da

instituicao financeira

Base: Usuérios de midias sociais

Expectativas e Resultados

As instituicdes financeiras podem utilizar as midias socias para
influenciar o relacionamento com os “Mass Affluent”, mas para tal
precisam primeiramente entender qual contedido é mais valioso
para o seu publico.

Nesta pesquisa, nés analisamos especificamente a importancia das midias
sociais para bancos, emissoras de cartdo de crédito e seguradoras. Os
resultados sugerem que as midias sociais estdo aos poucos tornando-se
uma forma absolutamente necesséria de interagcdo com clientes, visto que
mais de metade dos “Mass Affluent” esperam que essas empresas tenham
uma presenca em midias sociais (60%, 55% e 53% respectivamente). Além
disso, quase metade dos “Mass Affluent” afirmam ser mais propensos a
trabalhar com um banco, emissora de cartdo de crédito ou seguradora que
tenha uma presenca em midias sociais.



“As midias sociais estdo
aos poucos tornando-se
uma forma
absolutamente
necessaria de interacdao
com clientes.”

Além disso, para construir relacionamentos com os “Mass Affluent”, uma
presenca social pode ser mais importante para bancos e emissoras de
cartdo de crédito, visto que pelo menos ¥% dos usuarios de midias sociais
acreditam que tal presenca impactaria seu relacionamento (85% e 74%
respectivamente).

O efeito do género

Direcionalmente, mulheres "Mass Affluent” sdo mais propensas a esperar
que bancos e cartdes de crédito tenham uma presenca em midias sociais, e
elas tém maior tendéncia a considerar empresas que participam em midias
sociais como “inovadoras”, “lideres do setor” ou “na vanguarda”. Além disso,
as mulheres sdo mais propensas do que os homens a citar melhoria no
atendimento ao cliente como o resultado mais valioso da presenca em
midias sociais por bancos e emissoras de cartdo de crédito.

Os homens, por outro lado, t¢m um maior desejo de encontrar seguradoras
nas midias sociais e sdo mais propensos a valorizar relevéncia do contetddo
em comparagdo com as mulheres.

Oportunidades Para Construir Relacionamentos
e Gerar Influéncia

Ao entender as necessidades dos “Mass Affluent”, as instituicdes
financeiras podem criar a base para relacionamentos por meio de
informacdes relevantes e suporte em uma plataforma confiavel -
mas para gerar influéncia, precisam ir além de envolvimento
estatico.

No geral, os “Mass Affluent” tém expectativas muito altas com relacéo a
presenca de instituicdes financeiras em midias sociais, esperando
informagdes que vdo desde atualiza¢des gerais de produto até insights
detalhados de mercado. Dito isto, ha tendéncias direcionais que mostram
quais contetdos sdo mais relevantes para os “Mass Affluent” no social.

Os "Mass Affluent” esperam receber informagdes sobre novos produtos e
servicos de bancos e emissoras de cartdo de crédito. Além de novas
informacodes, eles também gostariam de receber insights de mercado e da
industria - tanto gerais quanto de especialistas - de bancos e cartdes de
créditos ativos em midias sociais. Em contraste, as principais expectativas
com relacdo a seguradoras sdo diretamente relacionadas a empresa
especifica. Espera-se também que elas fornecam informacgdes sobre novos
produtos e servicos, atualizagdes sobre mudancas de politicas e
informagdes gerais sobre a empresa.



Entretanto, hd muita oportunidade para as instituicdes financeiras
capitalizarem tais necessidades. No geral, hd uma incongruéncia de 22 a 44
pontos percentuais entre as informacdes que os “Mass Affluent” esperam e
as que eles de fato recebem.

Principais informacdes desejadas x recebidas de instituicbes
financeiras em midias sociais:

Bancos Cartbes de crédito  Seguradoras
A Gap para A Gap para " Gap para
Desejada re(r:ae ida Desejada recpe ida Desejada recpe ida

Informacdes sobre novos produtos ou servigos
Comentarios econémicos e de mercado

Posts de um expert/executivo do setor

Updates sobre mudancas de contas ou politicas

Informacéo geral sobre a empresa

Base: Usuérios de midias sociais

Confianca em midias sociais

Com tantas oportunidades para alcancar os "Mass Affluent” com as
informacdes que eles procuram em meios tradicionais e ndo-tradicionais, as
instituicdes financeiras precisam utilizar canais relevantes e confidveis para
fornecer essas informacdes. Ao analisar os niveis relativos de confianca nas
informacdes financeiras compartilhadas por empresas, por experts e através
de artigos, as plataformas sociais estdo bem proximas das fontes tradicionais.



Trust Index de canais para informacdo financeira:

Baseado na confianga relativa na informacao de 3 fontes (colegas, empresas e experts) em todas as plataformas / categorias
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Fontes tradicionais de informacao financeira
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O Trust Index é composto pelas médias dos seguintes
atributos com pesos iguais e indexados em 100:

Plataformas sociais: Confianca na informacéo financeira
compartilhada... através de um artigo em minha rede, por uma
instituicdo financeira, por um profissional do setor/expert

Fontes tradicionais: Confianga na informacéo financeira... de
colegas de trabalho, de amigos ou familiares, publicada em
sites de institui¢cdes financeiras, de artigos em sites financeiros

Influéncia na tomada de decisdo com comunicagdo direta

Comunicacgéo direta e individual com os "Mass Affluent” no LinkedIn surtira
o maior impacto na capacidade de uma empresa influenciar a tomada de
decis&o financeira. Porém, ndo surpreendentemente, outros tipos de
engajamento social também tém um papel importante na influéncia que as
midias sociais podem ter no processo de deciséo.

Além das comunicacdes diretas, as instituicdes financeiras precisam se
envolver em atividades bésicas em midias sociais para ajudar a gerar
influéncia. Especificamente, conteido multimidia e posts sobre assuntos
gerais da empresa sdo considerados fundamentais. Ao criar seguidores
com esses tipos de conteldo, as organizagcdes podem entdo gerar
influéncia nas discussdes um-a-um.
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Conclusao

Com tantas oportunidades inéditas para ir além do envolvimento estético,
empresas bem-sucedidas estédo procurando maneiras de melhorar sua
influéncia e possibilitar a tomada de deciséo financeira através de varios
pontos de contato sociais. Além disso, elas entendem a importancia do
contexto apropriado para o contetdo e estdo alcangando esse segmento
em canais sociais confiaveis.

Embora este relatério seja focado em implicagdes especificas para o
publico “Mass Affluent” no Brasil, o principal aprendizado para profissionais
de marketing do setor financeiro é consistente no mundo inteiro:
Simplesmente ter uma presenca em canais sociais e fornecer informacdes
procuradas pelos "Mass Affluent” é apenas o primeiro passo para impactar
as decisdes financeiras. Para realmente influenciar e gerar relacionamentos
de longo prazo, os profissionais de marketing precisam se envolver com
discussGes relevantes e comunicacées diretas com seus publicos em
midias sociais. Aqueles que o fizerem com sucesso estardo criando um
caminho para relacionamentos recompensadores.

Dicas de midias sociais para profissionais de marketing

= O mindset importa - entenda o mindset do seu cliente nas
diferentes plataformas sociais e alinhe suas campanhas com o
contexto mais adequado para seus objetivos de marketing.

= Relevancia é chave - crie contetdo relevante para os “Mass
Affluent” por setor (e na medida do possivel, por género), e o
entregue no momento certo; isso aumenta o valor e a chance
de suas mensagens serem compartilhadas.

= Destaque novos produtos - independentemente do setor,
informacdes sobre novos produtos sdo altamente desejadas
nas midias sociais.

= Discussdo gera influéncia - atualizacdes de status e posts de
empresas sdo fundamentais no social. Para gerar maior
influéncia e confianca, envolva os "Mass Affluent” em
discussdes em grupo e comunicagdes diretas.

Metodologia

Este relatério foi baseado em um estudo conduzido em marco de 2013
pelo LinkedIn em parceria com a Cogent Research. Uma pesquisa online de
15 minutos foi realizada com 102 brasileiros com ativos de investimento
entre R$100.000 e R$800.000. Isto inclui dinheiro, poupancas, fundos de
investimento, agdes, fundos de previdéncia e todos os demais tipos de
investimento e imdveis, com exce¢do da residéncia principal e casas de
veraneio. Amostras representativas foram segmentadas para tipos
especificos de organizacdes - bancos, emissoras de cartédo de crédito e
seguradoras. Esses individuos nédo precisavam ser usuérios de midias
sociais para participar. Com isso, os resultados representam a populacao
“Mass Affluent” em geral.
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Influencie os Mass Affluent

Para saber mais a respeito de como estabelecer relacionamentos
no LinkedlIn, visite: http://br.marketing.linkedin.com
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