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Lideranças da ILUMEO

Diego Senise Otávio Freire Felipe Senise

A ILUMEO foi fundada em 2011 na USP e já 
realizamos mais de 700 projetos para grandes e 
médias empresas.

Usamos métodos científicos e desenvolvemos 
tecnologias para transformar dados em inteligência 
que impulsiona o crescimento dos nossos clientes. 

Fazemos isso com base em três valores 
fundamentais: Ímpeto pelo Conhecimento, 
Empreendedorismo e Espírito de Servir.

Este relatório foi elaborado pela ILUMEO, 
consultoria especializada em MARKETING EFFECTIVENESS.

Um problema bem explicado 
é meio problema resolvido



EXPERIÊNCIAS 
NO SETOR 

FINANCEIRO





MAIS CONTEÚDOS NO SITE DA ILUMEO



Mercado: nos últimos anos, praticidade e presença digital se 
tornaram pré-requisitos para o setor financeiro



Mercado: por outro lado, o avanço dos golpes demanda 
investimentos cada vez maiores em segurança



QUAIS AS PRINCIPAIS CARACTERÍSTICAS DAS ABORDAGENS?

QUAL A PERCEPÇÃO DE SEGURANÇA DAS MARCAS?

COMO O CONSUMIDOR AVALIA FACILIDADE E SEGURANÇA?

ONDE ESTÃO AS PRINCIPAIS OPORTUNIDADES?

QUAIS EMPRESAS E CONSUMIDORES MAIS AFETADOS POR GOLPES?

Questões que nos motivaram a fazer o estudo

O QUANTO OS GOLPES IMPACTAM OS INDICADORES DE NEGÓCIO?



Demografia
- Gênero
- Idade
- Classe Econômica
- Estado
- Cidade
- Escolaridade

Estudo Sindicalizado

Percepção de 
Segurança no Setor 
Financeiro
Comportamento dos Consumidores 
e Percepção sobre as Marcas

Conteúdo presente no estudo completo

Análises realizadas a partir de pesquisa quantitativa 
com 650 brasileiros entre agosto e setembro de 2024

Características das tentativas de golpe
- Quantas vezes foi abordado(a) nos últimos 12 meses?
- Qual a frequência das abordagens?
- Quais os tipos de golpes?
- Por que tipo de empresa os criminosos se passaram?
- Qual o meio de pagamento?
- Como escapou da tentativa?

Características dos golpes em que foi vítima
- Quantas vezes foi vítima nos últimos 12 meses? Conhece alguém que foi vítima?
- Quais os tipos de golpes?
- Por que tipo de empresa os criminosos se passaram?
- Qual o meio de pagamento?



Estudo Sindicalizado

Percepção de 
Segurança no Setor 
Financeiro
Comportamento dos Consumidores 
e Percepção sobre as Marcas

Conteúdo presente no estudo completo

Análises realizadas a partir de pesquisa quantitativa 
com 650 brasileiros entre agosto e setembro de 2024

Resolução do último golpe e impacto na relação com a instituição financeira
- Qual foi o resultado/impacto do golpe na sua vida?
- Qual instituição financeira foi envolvida na resolução?
- Relação com essa instituição financeira
- A instituição resolveu o problema imediatamente? 
- Como/O que a instituição fez para resolver?
- O que você fez para resolver o problema?
- Após o ocorrido, sua relação com a instituição mudou?
- Variação da satisfação de acordo com o comportamento da instituição financeira

Comportamento de prevenção
- Como você se previne de golpes financeiros?
- Avalie a importância dos recursos e procedimento contra golpes financeiros
- Quais recursos e procedimentos o seu banco principal possui contra golpes financeiros?



Estudo Sindicalizado

Percepção de 
Segurança no Setor 
Financeiro
Comportamento dos Consumidores 
e Percepção sobre as Marcas

Conteúdo presente no estudo completo

Análises realizadas a partir de pesquisa quantitativa 
com 650 brasileiros entre agosto e setembro de 2024

Qual a percepção de segurança da marca?
- Avaliação das marcas nos atributos (0-10): 

- Segurança
- Segurança nas transações
- Credibilidade
- Parceria
- Congruência
- Simplificação
- Tecnologia

- Qual das marcas abaixo você considera a mais segura?

Marcas estudadas: Banco BV, Banco do Brasil, 
Banco Pan, Bradesco, C6 Bank, Caixa, Inter, Itaú, 
Nubank, PicPay, Santander, XP Investimentos

Recall
- Lembra de ter visto propaganda sobre segurança de quais bancos?
- Lembra de ter visto notícia sobre golpes financeiros sobre quais bancos?



Estudo Sindicalizado

Percepção de 
Segurança no Setor 
Financeiro
Comportamento dos Consumidores 
e Percepção sobre as Marcas

Conteúdo presente no estudo completo

Análises realizadas a partir de pesquisa quantitativa 
com 650 brasileiros entre agosto e setembro de 2024

Como a marca está posicionada na categoria?
- Menções espontâneas da categoria: Top of Mind e Awareness Espontâneo
- Funil de marca (Conhecimento, Familiaridade, Gosto, Consideração, Preferência)
- Brand Switch e Rejeição
- Clientes e Principalidade

Marcas estudadas: Banco BV, Banco do Brasil, 
Banco Pan, Bradesco, C6 Bank, Caixa, Inter, Itaú, 
Nubank, PicPay, Santander, XP Investimentos

O quanto marca é capaz de alavancar KPIs de Negócio?
- Mensuração do Brand Equity
- Modelo de impacto estatístico em:

- Satisfação
- Intenção de Compra
- Intenção de Recomendação
- Elasticidade de Preço 





Amostra: 650 brasileiros

45%
Homens

55%
Mulheres

Nordeste

Sudeste

Sul

Centro-Oeste

Norte

Gênero

Região

Renda Idade

Campo realizado entre agosto e setembro de 2024



CARACTERÍSTICAS 
DOS GOLPES



N: 650

A grande maioria dos brasileiros sofre 
com golpes e tentativas

dos brasileiros sofreram 
tentativas de golpes

83%
dos brasileiros foram 

vítimas desses golpes

35%
nos últimos 12 meses:

Considerando os últimos 12 meses, com qual frequência criminosos tentaram te aplicar golpes financeiros?
Considerando os últimos 12 meses, você FOI VÍTIMA de quantos golpes financeiros?



Grande parte, golpes em que os criminosos se 
passaram por bancos

68%

Golpistas se passando por Bancos e 
Instituições Financeiras

Nos últimos 12 meses, indique por quem os criminosos se passaram ao te abordarem para aplicar golpes financeiros (N = 537)



Grande parte, golpes em que os criminosos se 
passaram por bancos

40%

Não foi solucionado de maneira 
imediata pela instituição

68%

Golpistas se passando por Bancos e 
Instituições Financeiras

Nos últimos 12 meses, indique por quem os criminosos se passaram ao te abordarem para aplicar golpes financeiros (N = 537) 
Qual a atitude tomada pela empresa  envolvida nesse golpe? (Resolveu imediatamente; Não resolveu imediatamente) (N=166)



N: 227

Tendo como resultado, para o consumidor, 
principalmente perda financeira

23%

2%

3%

4%

7%

8%

9%

13%

14%

14%

53%

Não teve impacto

Tive que pagar a minha defesa

Foi aberta ação judicial contra mim

Outros

Tive perda de acesso a serviços financeiros

Tive perda de acesso a crédito

Fui assediado por cobradores

Fui negativado

Fiquei com dívida em meu nome

Tive que pagar o prejuízo da fraude

Tive perda financeira não ressarcida

“Qual impacto esse golpe teve na sua vida?”



Consumidores e Instituições financeiras atenção cada vez maior 
para o tema



COMO ISSO ESTÁ 
IMPACTANDO AS 
MARCAS?



É preciso acompanhar o pulso do 
mercado e das marcas 

Dados disponíveis na 
plataforma de mensuração de 
marca da ILUMEO, o Delfos



N: 648

Quais as marcas percebidas como mais seguras?

33%

29%

27%

“Qual das marcas abaixo você 
considera a  MAIS SEGURA ?”

Porcentagem relativa ao número de pessoas que afirmaram conhecer a marca.



N: 648

As consideradas mais seguras também são a com 
maior Recall de Propaganda sobre Segurança

33%

29%

27%

51%

43%

35%

“Qual das marcas abaixo você 
considera a  MAIS SEGURA ?”

“Você lembra de ter visto  propaganda 
com foco em segurança  de quais das 
marcas abaixo?”

Porcentagem relativa ao número de pessoas que afirmaram conhecer a marca.



N: 648

Demais marcas lembradas no Recall de 
propaganda sobre segurança

51%

43%

35% 35%

25% 23%

18%
16%

13% 12%

6% 5%

Você lembra de ter visto  propaganda com foco em segurança  de quais das marcas abaixo?



N: 648

Recall é maior para clientes, possivelmente impactados 
por outros meios e formatos de comunicação

Você lembra de ter visto  propaganda com foco em segurança  de quais das marcas abaixo?

51%

43%

35% 35%

25%
23%

18%
16%

13% 12%

6% 5%

67%

53% 53%

49%

45%

30% 30% 30%
33% 32%

13%

25%

40%

19%

28% 27%

16%

12%
9% 8% 9%

7%
5% 4%

Itaú Nubank Banco do
Brasil

Bradesco Santander Caixa PicPay Inter C6 Bank XP
Investimentos

Banco Pan Banco BV

Geral Clientes Não Clientes



E QUANTO IMPACTA 
OS INDICADORES DE 
NEGÓCIO?



N: 648

Atributos de Segurança têm impacto 
significativo nos KPIs de negócio

Análise feita por meio de modelagem de equações estruturais.

PERCEPÇÃO 
DOS 

ATRIBUTOS DE 
SEGURANÇA

INTENÇÃO DE 
COMPRA

INTENÇÃO DE 
RECOMENDAÇÃO

Poder de explicação

10%

Poder de explicação

40%



Quando o golpe se concretiza, como afeta a relação com a 
instituição?

Não resolveu 
imediatamente

Resolveu 
imediatamente

Deixou de ser 
minha escolha 
principal

Jamais contrataria 
produtos e/ou 
serviços

Deixei de ser 
cliente

Minha atitude 
com a empresa 

não mudou

Passou a ser a 
minha escolha 
principal

Passei a 
contratar mais 
produtos e/ou 
serviços

Passei a ser 
cliente

34%

58%

1% 1% 1%49%19% 15%

16%9%7% 16% 13% 9%

N: 166

“Marque todas as atitudes que você tomou em relação a empresa após o desfecho do golpe”



ONDE ESTÃO AS 
OPORTUNIDADES?



N: 648

Parceria e Simplificação explicam mais da metade 
da força de marca da categoria

Análise feita por meio de modelagem de equações estruturais.

BRAND 
EQUITY

Poder de 
explicação

67%

SIMPLIFICAÇÃO

PARCERIA
Posso contar

Acredita em mim
Me ouve

Torna a vida mais fácil
Me faz economizar dinheiro

Agiliza o dia a dia
Tem um serviço que 

economiza tempo



N: 648

Parceria e Segurança estão correlacionadas, uma 
oportunidade de enquadramento

Altamente 
correlacionados

78%
SEGURANÇA PARCERIA



Oportunidade: segurança como proximidade, 
cuidado e parceria.



N: 648

WhatsApp é um dos caminhos a serem explorados

1%

1%

2%

3%

7%

19%

22%

33%

39%

51%

57%

64%

71%

Outro (especifique)

Não fui abordado

Anúncio na rua

Presencial

Chat

Plataforma online

Site

Rede social

Anúncio na internet

Email

Telefone

SMS

Whatsapp

47%

48%

65%

66%

67%

68%

68%

74%

84%

85%

88%

91%

Alerta via whatsapp

Modo fora de casa

Autorização de transação em duas
etapas

Limite de cartão de débito

Alerta via sms

Alerta via email

Bloqueio preventivo de transação

Limite noturno

Alerta via aplicativo

Limite de pix

Cartão virtual

Limite de cartão de crédito

“Indique abaixo quais procedimentos seu banco principal 
possui para  prevenir golpes financeiro.”

“Considerando os últimos 12 meses, indique quais os meios usados 
por criminosos ao te abordarem para aplicar golpes financeiros:”



Como construir parceria contra golpes via WhatsApp? 
Dicas para público de risco (CRM)



Como construir parceria contra golpes via WhatsApp? 
Escuta ativa para antecipar ondas de golpes



Como construir parceria contra golpes via WhatsApp? 
Canal seguro para checagem rápida



INSIGHTS E
APRENDIZADOS



APRENDIZADOS

TEMPO DE RESOLUÇÃO DO GOLPE É RISCO DE PERDA DE PRINCIPALIDADE

GRANDE PARTE DOS GOLPES ENVOLVEM INSTITUIÇÕES FINANCEIRAS

MARCAS COM MAIOR RECALL DE PROPAGANDA SÃO PERCEBIDAS COMO MAIS SEGURAS

PERCEPÇÃO DE SEGURANÇA IMPACTA SIGNIFICATIVAMENTE KPIS DE NEGÓCIO

PARCERIA E SIMPLIFICAÇÃO SÃO MELHORES ENQUADRAMENTOS PARA CONSTRUÇÃO DE MARCA

WHATSAPP É UM CAMINHO AINDA POUCO EXPLORADO PARA CONSTRUÇÃO DE PARCERIA
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