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Resumo

Favieri, Gabriela. Uma analise do Marketing de Relacionamento do Nubank. Rio
de Janeiro, 2022. 32 p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracé@o. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

O estudo buscou entender, primeiro, se o Nubank de fato tem um bom
posicionamento com 0s consumidores no quesito avaliacdo na qualidade de
servicos financeiros, além de entender quais acGes fazem com que isso de fato
seja percebido pelo cliente. A entrevista exploratéria qualitativa foi realizada com
16 entrevistados, de 22 a 29 anos. A analise dos resultados mostrou que de fato
os clientes do Nubank enxergam valor nos servigos prestados, e que o principal
fator para tal percepc¢ao € a qualidade no atendimento e suporte humanizados e a

desburocratizacdo dos processos da empresa.
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instituicdo financeira.



Abstract

Favieri, Gabriela. Uma analise do Marketing de relacionamento do Nubank. Rio de
Janeiro, 2022. 32 p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracé@o. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

The purpose of this study is to understand the preferences for Nubank Brazilian
consumers, of ages between 22 to 29. The interview shows that consumers
perceive value in the Nubank's services mainly through the humanized customer

support and uncomplicated financial process.
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1 O tema e o problema de estudo

1.1 Introducédo ao tema e ao problema do estudo

O Nubank surgiu em 2013, como uma fintech pioneira em servigos
financeiros. A fintech chegou no Brasil oferecendo diversos beneficios e
diferenciacbes em relacdo aos seus concorrentes. Mais do que isso, surgiu em
um contexto em que quase nao se via isencdo de tarifas bancarias, e que os
bancos eram vistos como lentos e burocraticos, e muitas vezes com tarifas
excessivas. Nesse cenario, o Nubank chega para mudar a visdo do mercado e
dos clientes, trazendo um quadro totalmente digital, rapido e sem tarifas. O grande
impacto disso tudo foi a perda de market share de muitos bancos, que precisaram
se reposicionar e remodelar seus processos e sua imagem.

O Nubank surgiu no Brasil com tons modernos e tecnoldgicos,
conquistando mais de 54 milhdes de clientes (Nubank, 2022). Totalmente digital,
sem agéncias e tudo pode ser resolvido através de um aplicativo no smartphone,
tudo isso com o intuito de ampliar ainda mais a experiéncia do usuario.

Dentre as inovagfes da Fintech, podemos citar diversas agfes que
o fizeram ser o banco mais inovador do Brasil (Forbes, 2019) e da América Latina
(Fast Company, 2019). O Nubank criou sua prépria corretora de valores em 2022,
através da compra da Easynvest, permitindo que os clientes possam investir de
forma simples e segura, contando também com um blog que ensina a investir de
forma descomplexada, com o intuito de atrair jovens que nunca investiram para o
mercado financeiro. A empresa também criou a opcao de gerar multiplos cartbes
virtuais e etiqueta-los para se organizar financeiramente. Outra facilidade foi trazer
0 e-commerce para dentro do banco, em que no proprio aplicativo é possivel
acessar lojas e obter descontos exclusivos para clientes Nu. A fintech conta
também com rendimento automatico, categorizagdo para dividir o dinheiro
guardado, rapidez na aprovacao e no inicio da utilizacdo da conta e atendimento

diferenciado, sem a presenca de robdos, e tudo é feito de pessoa para pessoa.



Este estudo tem por objetivo entender quais as caracteristicas mais
relevantes fizeram o Nubank se tornar o banco mais valioso da América Latina, e
consequentemente, do Brasil (Forbes, 2021), superando inclusive bancos
tradicionais considerados os maiores do Brasil.

A area estudada sera principalmente a de Marketing, sendo a disciplina de
Marketing digital a maior motivadora para a escolha do tema, tendo em vista a
relevante importancia do marketing digital para as empresas, como aliado em
atrair novos clientes, dar maior visibilidade as marcas e apostar em um bom
atendimento. A percepcao de qualidade pelos clientes também sera um conceito
fundamental para entender o estudo.

Entre os textos relevantes para se ampliar os conhecimentos no estudo
estdo, “A nova configuragdo do mercado financeiro e implicagdes no
relacionamento com o cliente: Um estudo de caso da startup Nubank”, que tem
um panorama importante sobre a caracterizac¢ao historica do setor financeiro e da
revolucdo tecnolégica das startups financeiras, que aborda as exigéncias do
consumidor final, sua percepgdo quanto ao Nubank e seus produtos, e o artigo
“Praticas de Gestao que Aliam a Co criacado de Valor e Experiéncia do Usuario:
Uma Analise da Startup Nubank no Mercado Brasileiro”, que dialoga sobre as
estratégias relacionadas aos clientes em sua criagao de valor e engajamento dos
clientes. Com isso, a questéo central do problema é: Quais ac¢des e estratégias
fizeram do Nubank um banco bem avaliado pelos clientes do ponto de vista do

atendimento?

1.2. Objetivos do estudo

A seguir sdo apresentados 0s objetivos finais e os objetivos intermediarios

e especificos do estudo.

1.2.1. Objetivo final do estudo

O objetivo final do estudo busca analisar quais questdes tornaram o Nubank
um banco relevante para os clientes, do ponto de vista das exigéncias e

expectativas no relacionamento com os consumidores.



1.2.2. Objetivos intermediarios e especificos do estudo

Os objetivos especificos deste estudo sdo entender como é dada percepgéo
de qualidade pelos clientes, as tendéncias modernas do marketing para bancos
digitais e as exigéncias no relacionamento com os clientes dos bancos digitais.

1.3. Justificativa e relevancia do estudo e sua problematizacéo

Apesar de estudos acerca das estratégias financeiras e de marketing que
fizeram do Nubank um sucesso, 0 estudo visa esclarecer quais acoes de fato
impactam na imagem de lideranga no relacionamento com os clientes. O estudo
ird abordar questbes dentro do Marketing de relacionamento para entender de
onde vem a satisfacdo e retencéo dos clientes do banco.

Tal pesquisa parece interessante porque evidencia as tendéncias em
relacdo as estratégias no relacionamento com o cliente, suas exigéncias e sua
percepcdo de qualidade. Além disso, é possivel que a percep¢ao de qualidade
dos clientes tenha mudado, o que implicaria também em investigar se o Nubank
acompanhou tais mudancas.

As informagfes que esse estudo pretende produzir podem se mostrar de
interesse para todas as organizagfes, ja que boas estratégias de relacionamento
com o cliente permitem a fidelizag&o, o que pode ser menos custoso do que atrair
novos clientes e aumentar o engajamento com a marca.

Os resultados a serem alcangados também poder&o ser Uteis para outros
bancos digitais, posto que bancos digitais ndo possuem estruturas fisicas e

apostar no relacionamento com o cliente pode ser seu maior aliado.

1.4. Delimitacéo e focalizagdo do estudo

A pesquisa foca em quais caracteristicas utilizadas pelo Nubank no ambito
do atendimento ao cliente causou maiores satisfacoes e fidelizagéo por parte dos
consumidores. Estes Ultimos, séo brasileiros, residentes no Brasil, e com a faixa
etaria especificada abaixo. O interesse em pesquisar sobre o atendimento de um

banco digital, é pelo histérico de atendimentos ruins e burocraticos por parte dos



bancos, inclusive de outros bancos digitais. Outro ponto de interesse é o Nubank
ter crescido tanto e se tornado referéncia na América latina.

Segundo o Infomoney (2021), a faixa etaria entre 18 e 29 anos € a que mais
utiliza bancos digitais. Portanto, o foco dos estudos serd pessoas com tal faixa
etaria, ambos 0s sexos. Essa idade se encaixa na geracao Y, que segundo Rudge
(2016), compreende os nascidos entre 1978 e 1990.

As caracteristicas estudadas sobre a opinido dos consumidores serdo a
satisfagdo com o atendimento do Nubank e se a identidade da marca é valorizada
pelos consumidores. Outro ponto a ser focalizado é a cadeia de valor da marca,
mais especificamente a parte de marketing e vendas, que estdo associadas as
formas que um consumidor compra o produto. Para Porter (1985) toda empresa &
uma reunido de atividades executadas para projetar, produzir, comercializar,
entregar e sustentar seus produtos. Todas estas atividades podem ser
representadas, fazendo-se uso de uma cadeia de valores.

O estudo é importante pois demonstrard algumas caracteristicas no
atendimento que sdo essenciais para os clientes. Tanto para quem é da area
bancaria ou nado, se faz importante por permitir um benchmarking por parte de
empresas, CEOs etc.

A pesquisa néo serd relacionada a analise financeira ou contabil do banco,
mas do ponto de vista da percep¢cdo de qualidade e nivel de satisfacdo dos

clientes do Nubank.



2 Referencial tedrico

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema e estudo em investigacao e que servirdo de base
para a andlise realizada.

Esta secdo esta dividida em 3 partes e abordam, respectivamente, a questao
do Marketing de Servigos para contextualizar o problema de estudo, na viséo de
Luzzi (2006), Kotler (1988), Lovelock, Wirtz, Hemzo (2014) e Zeithaml, Bitner,
Gremler (2014), as perspectivas de Alves (2006), Carpinetti e Gerolamo (2009),
Luzzi (2006) e Kotler e Armstrong (2007) sobre a percep¢éao de qualidade dos
consumidores. Por fim, o conceito de Marketing Digital no setor bancario, segundo
Kotler e Keller (2010), Siqueira (2021), Cairo (2010), Solomon (2011) .

2.1. Marketing de Servicos

Segundo Luzzi (2006), o marketing pode ser definido como a area do
conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relacdes de troca,
orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos da organizacdo ou individuo e
considerando sempre 0 meio ambiente de atuacao e o impacto que estas relagbes
causam no bem-estar da sociedade. E notério a visdo de que um dos focos do
marketing € justamente a satisfagdo dos clientes, objeto principal estudado neste
estudo.

Nesta secdo serdo abordados conceitos relacionados a servicos e sua
importancia na pesquisa realizada. Segundo Kotler (1988), "servigo é qualquer
atividade ou beneficio que uma parte possa oferecer a outra, que seja
essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de qualquer coisa. Sua
producado pode estar ou ndo vinculada a um produto fisico". Com essa defini¢éo,
pode-se captar a dificuldade de mensurar o qualitativo dos servi¢os, ou até mesmo
de padronizar o tipo de servico prestado para todos os clientes e atingir o objetivo
da eficiéncia. Esse seria um desafio enorme no que diz respeito ao relacionamento
com o cliente, que a0 mesmo tempo que quer personalizacdo, quer a

padronizacdo da qualidade dos servicos consumidos, tais desafios vao de



encontro com a visao do autor Luzzi (2006, p. 14), que expressa o alto nivel de
sofisticacdo exigido pelos consumidores e seu alto grau de insatisfagdo com
servicos prestados.

Quanto aos autores Lovelock, Wirtz, Hemzo (2014), servi¢os séo atividades
econdmicas que uma parte oferece a outra. Geralmente baseadas no tempo, seu
desempenho traz a seus destinatarios os resultados desejados, objetos ou outros
ativos pelos quais os compradores tém responsabilidade. Essa definicdo nos
mostra a importancia do desempenho que deve ocorrer entre as trocas, e que
assim como a intangibilidade dos servigos em si, ha elementos na criagéo de valor
intangiveis também. Logo, h4 um desafio em compreender as expectativas dos
consumidores, o que implica em um planejamento estratégico de Marketing de
servigos para que se possa entregar com eficiéncia relacionamentos de qualidade
com os consumidores.

Segundo Lovelock (2001), o Marketing de Servicos “sdo atividades
econdmicas que criam valor e fornecem beneficios para clientes em tempos e
lugares especificos, como decorréncia da realizacdo de uma mudanca desejada

no - ou em nome do - destinatario ou servico.”

Figura 1: Pessoas empregadas na area de servigos

empresas empregados
2010 [ 069 204 10440 382
2011 -1109208 11407 552
2012 [ 182440 11942467
2013 [ 1245335 12470103
2014 [ 1321384 12990 746
2015 [ 1302412 12700117
2016 [ 133167 12360279
2007 [ 327772 12310838
2018 [ 1344772 12563 642
2019 [ 371 608 12836057

Fonte: IBGE, 2019.

Pelo grafico, extraido de uma pesquisa do IBGE (2019), nota-se o aumento
do setor de servigos no Brasil, que cresceu aproximadamente 400 mil em 10 anos,
através do numero de pessoas empregadas no setor. O estudo realizado pelo PAS
(pesquisa anual de servicos) € muito importante para o planejamento das
empresas. Em paralelo a essa afirmacgéo, Lovelock (2019) nos diz que & medida



gque a economia nacional se desenvolve, o setor de servicos cresce em proporcao,
bem como demonstrado no gréfico abaixo.

Figura 2: A estrutura mutavel do emprego a medida que uma economia se
desenvolve

Participagao
do Emprego
Agricultura

Servigos

Industria

Tempo, Renda per Capita

Fonte: Fundo monetéario internacional, 1997.

Lovelock diz ainda que o dominio desse setor ndo diz respeito
exclusivamente aos paises desenvolvidos, mas que é também verdade na
América Latina, e que no Brasil, ele tem grande significAncia no Produto Interno
Bruto do pais, como exposto abaixo.

Figura 3: Tamanho do setor de Servicos em Paises da América Latina e Caribe

Porcentagem dos

Pais Seviges 1o PNB Agricultura Indistria Servicos
Argentina 63 12 32 3 57
0 2 n B | 53
(osta Rica | wie W x> {— - x 13
Repiblica Dominicana 61 T'u _»~ I8 58
Equador .| 50 3 e 51
El Salvador 66 i~ L) N @
Guatemala 55 R 18 | b))
Honduras 50 31 e [ P 2
México 3! B e |
Panama T 21 / Dizatan 67
Porto, Rico 51 4 ; 26~—"- 10
Trinidad-Tobago 55 10 [ =B 51
Uruguai 64 15 TR 60
Venewela 53 l 1 o 8 81

Fonte: Banco Mundial, 1995.



Ha dois tipos de servicos segundo Las Casas (2006), os servi¢os industriais
e 0S servicos de consumo, este Ultimo, que sera objeto de pesquisa nesse estudo.
Servicos de consumo sdo os prestados diretamente ao consumidor final. Neste
estudo em especial, falaremos do servico de consumo de escolha, quando
servicos possuem custos e diferenciais baseados em sua qualidade, tendo o
consumidor mais compensacdo ao pesquisar para qual ir4, que o caso dos
bancos.

Entendendo os conceitos de Marketing de servigcos, € importante
compreender o comprador de servicos. Segundo Luzzi (2006), as etapas de
compra do consumidor de servigcos sdo a identificacdo, pelo consumidor, da
necessidade de um servi¢co, a busca por informacdes das ofertas do mercado,
andlise das caracteristicas das ofertas, decisdo da compra, e a confirmacgéo que
justifiquem sua escolha. No caso do objeto de estudo, o consumidor sente a
necessidade de ter servicos no setor bancario, analisa as oportunidades
disponiveis, avalia baseado em critérios, toma a decisao da aquisi¢cdo do servi¢co
e posteriormente define se a compra valeu a pena. Logo, desde o estagio inicial
até o pos-venda, o marketing de servigos precisa ser eficiente, tanto para captacao
guanto fidelizagéo dos consumidores.

Ainda segundo Luzzi (2006), a énfase no atendimento € um dos principais
requisitos pelos consumidores aos prestadores de servigos. Tal exigéncia ajudara
a dar um norte ao objeto de estudo, que busca entender quais estratégias de
atendimento sao/foram um ponto chave no sucesso do banco. Ainda pelo autor,
Os 4Ps de servigos (Perfil, Processos, Procedimentos e pessoas), Sdo essenciais
para decidir como as atividades serdo desempenhadas e como serdo oferecidas.
Nesse sentido, o P mais importante para este estudo seria 0 de pessoas, que
ajudam a formar a imagem da empresa e a entregar um servico de qualidade,
principalmente quando se fala em diferenciagdo no atendimento, como é o caso
do Nubank. Sao eles que vendem as expectativas para os clientes, com o objetivo
de igualar o resultado as expectativas.

Para Lovelock (2001), “A natureza dos servigos, que envolve fatores como
envolvimento do cliente na producdo e a importancia do fator tempo, exige a
inclusao de outros elementos estratégicos. Para enfrentar esse desafio, utilizamos
o0 modelo dos 8Ps da Administracdo integrada de servigos, que destaca oito
variaveis de decisdes para os gerentes de organizag¢des de servigos”. Logo, é
importante ndo s6 entender os servicos e como fazer uma boa prestacdo, como
possuir gestores qualificados para atuarem no setor, isso permitira a criagcdo de

valor do gestor para o cliente.



Em complemento a visdo das expectativas dos clientes, Zeithaml, Bitner,
Gremler (2014), o autor coloca que expectativas sdo apenas um ponto de partida,
ja que os niveis de expectativa variam consideravelmente. O conceito de
necessidades especiais em expectativas do servico desejado, pode ser descrito
pelos autores por estados essenciais para a manutencdo do bem-estar fisico e
psicolégico do cliente, estando ligado aos seus habitos. Com isso, as expectativas
de cliente do banco que utilizam regularmente para tudo, sdo diferentes das
expectativas de clientes que utilizam apenas para realizar transferéncias
bancérias esporadicas, por exemplo.

Para Zeithaml, Bitner, Gremler (2014), satisfacdo é a avaliagdo do cliente
para um produto ou servico em termos de ele atender as expectativas e
necessidades deste cliente. O fracasso em atender a essas necessidades e
expectativas é entendido como a causa da insatisfacdo com o produto ou servico.
Com isso, podemos refletir também que a satisfacdo nédo € algo estatico, mas que
muda conforme o tempo e que as organizacfes precisam sempre mensura-las
com frequéncia.

Tal fracasso em atender as expectativas dos clientes ainda pode ser
contornado de acordo com Brown (2001), j& que estudos tém mostrado que as
chances de uma campanha de reconquista ser bem sucedida é quatro vezes maior
se o contato for feito na primeira semana apés o abandono do que se for feito na
quarta semana. Logo, depende também de como a empresa lida com a
insatisfacéo. Além disso, destaca-se que essa insatisfacdo deve ser revertida pois
€ mais viavel a retengdo do que a captacao, pois como dito por Fornell e Wernerfelt
(1987), o custo de criar novos consumidores pode exceder substancialmente o
custo de manter um consumidor atual.

Por fim, Lovelock (2001) destaca a importancia do estudo do setor de
servicos, que impulsionam as economias modernas e precisam de uma

abordagem divergente das tradicionais, por terem caracteristicas particulares.

2.1.1 Percepcéo de qualidade em Servigos

A qualidade transformou-se em condicao basica de sobrevivéncia para as
organizagdes, em termos de competitividade, nos diversos setores da economia
Alves (2006). Com isso, é importante entender o que é um servico de qualidade
para os consumidores para que se planeje com atencdo suas estratégias.

Carpinetti; Miguel e Gerolamo (2009) definem que “gerir com qualidade € uma
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estratégia competitiva cujo objetivo principal se divide em duas partes: conquistar
mercados e reduzir desperdicios € melhorar a eficiéncia do negécio”.

Para Luzzi (2006), a qualidade dos servicos esta ligada a satisfacdo. Isso
pode ser explicado pois um consumidor que esta satisfeito com um servi¢co que
atendeu ou superou suas expectativas, entende o servico prestado como de
qualidade, podendo fideliza-lo e ampliar o marketing de relacionamento. Kotler e
Armstrong (2007) afirmam que o processo de construcdo de relacionamentos
envolve entender o mercado, bem como as necessidades dos clientes, com isso
elaborar as estratégias direcionadas aos mesmos, construindo programas de
marketing até chegar ao passo de construir relacionamentos lucrativos. Por isso,
a qualidade esta diretamente ligada as expectativas e seus resultados mais altos
sdo a conversdo em clientes fiéis e lucrativos.

Além disso, € importante ressaltar que os responsaveis pelas expectativas
dos clientes sdo as préprias instituicdes, que podem colocar as expectativas
abaixo do servico real prestado para que os clientes se encantam ao terem
expectativas superadas, que é o caso do Nubank, objeto deste estudo. Apesar
disso, Luzzi (2006), afirma que a percepcdo do cliente sobre a qualidade do
servico nem sempre é entendida de forma correta, 0 que muitas vezes implica em
um contexto que mesmo que a empresa tenha um servico de qualidade, o
consumidor nao interpreta dessa forma.

Acerca das expectativas dos clientes do ponto de vista de Lovelock (2001),
“Quando os clientes avaliam a qualidade de um servico, eles o estdo julgando em
fungéo de algum padréo interno que existia antes da experiéncia de servico. Esse
padrao interno para julgar a qualidade é a base para as expectativas do cliente”.
Logo, os clientes tém como base experiéncias anteriores dos servi¢cos da propria
empresa ou com concorrentes e setores similares, mudando seu ponto de vista
com o passar do tempo e com o consumo de outras experiéncias, e ainda, “se nao
possuirem experiéncia pessoal relevante, os clientes podem basear suas
expectativas pré compra em fatores como a comunicacdo boca a boca ou a
propaganda”.

Para complementar a visdo de Luzzi (2006), Zeithaml, Bitner, Gremler
(2014), os autores falam das diferentes percepc¢des de qualidade. Tais percep¢des
seriam a confiabilidade, que é a capacidade de executar o servico prometido de
forma confidvel e precisa, responsabilidade, que é a disposicdo de ajudar os
clientes e fornecer o servi¢co imediatamente, seguranca, que € o conhecimento e
a cortesia dos funcionérios, e sua capacidade de inspirar confianca e certeza,

empatia, que é a atencéo individualizada dispensada aos clientes e tangiveis, que
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constituem a aparéncia das instalacoes fisicas, do equipamento, dos funcionarios
e dos materiais de comunicagdo. Estas sdo categorias importantes principalmente
para o setor bancario.

Para Lovelock (2001), os servigos podem ser avaliados também de acordo
com seus atributos, os atributos da experiéncia, “Nao podem ser avaliados antes
da compra. Os clientes devem experimentar essas caracteristicas para saber o
que estao obtendo", os atributos de confianga, “que sio caracteristicas que os
clientes podem achar de dificil avaliagdo mesmo depois da compra e do consumo”.
Para o autor, a intangibilidade dos servicos dificulta a avaliagdo dos atributos dos
servigos pelos clientes, que se torna dificil a medida que a intangibilidade

aumenta.

Figura 4: Como os atributos do Produto afetam a Possibilidade de avaliagéo
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Fonte: Marketing de servicos, pessoas, tecnologia e estratégia (2011, p. 53).

Lovelock (2001) sintetiza os diferentes niveis da expectativa do cliente
com outros 4 fatores chave, servigo desejado, servico adequado, servigco previsto
€ uma zona de tolerancia. Em que, “O servigo desejado € o tipo de servigo que os
clientes esperam receber. E um nivel aspirado para o servico - uma combinacéo
entre 0 que os clientes acreditam que possa e deve ser entregue para suas
necessidades pesssoais.”, e ainda, “servico adequado é o nivel minimo de servigo
que os clientes aceitarao sem ficar insatisfeitos”, enquanto que “servico previsto é
o nivel de servigo que os clientes efetivamente esperam receber do fornecedor de
servico durante um determinado encontro de servigo”, e por ultimo, “o grau em
que os clientes estdo dispostos a aceitar a variagdo do grau de servico € a zona
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de tolerancia”. O autor acrescenta sobre a forma que os clientes avaliam a
qualidade do servigco em etapas, a expectativa, a pré compra e a pds compra, que

sdo ilustrados no grafico abaixo.

Figura 5: A relacdo entre expectativas, satisfacao do cliente e qualidade percebida

em servicos.
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Fonte: Marketing de servicos, pessoas, tecnologia e estratégia (2011, p. 57).

Ainda com a visdo de Lovelock (2001), o autor debate acerca da dificuldade
de manter uma boa qualidade nos servigos para que os clientes mantenham suas
avaliacdes positivas, isso devido ao fato de que a avaliagcdo do servigo prestado,
diferente de produtos tangiveis, muitas vezes requer a interac¢éo do cliente, o que
pode afetar a percepcdo dele ndo s6 pelo servico em si prestado, mas pelo
contexto e ambientacdo da entrega do servico. Para atender ou superar as
expectativas dos clientes, Lovelock diz que “Uma das maneiras mais eficazes de
fazer isso é criar uma descricdo dos passos dados por clientes e funcionarios na
co-producao de um servigo”, e essa etapa seria 0 encontro do servigo, que
geralmente comecam com a solicitacdo do servico, e a avaliagdo do cliente
comecaria a partir deste encontro.

Em complemento com as visdes dos outros autores, Denton (1991), diz que
0 ponto chave para superar expectativas dos consumidores é ter uma atitude

orientada para o mercado e para os clientes, “O segredo do sucesso do negécio
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comeca e termina na sua capacidade de enfocar seus clientes”, e para isso, “antes
gque uma empresa possa comecar a enfocar seus clientes, em primeiro lugar, deve
entender quem séao eles e que servigos precisam”. Por conseguinte, entendemos
que nao sb precisamos agradar os clientes, mas que s conseguiremos agradar
da forma certa conhecendo totalmente o que eles esperam dos servicos.
Importante destacar também que todo o exposto acima acerca da percep¢ao
de valor pelo cliente, gera a fidelizagdo dos clientes, pois segundo Kotler (2000),
“A chave para se gerar um grande nivel de fidelidade é entregar um alto valor para

o cliente”.

2.3. Marketing Digital no setor bancario

Segundo Siqueira (2021), eleito um dos Forbes Under 30 em 2019,
Marketing Digital € o conjunto de estratégias voltadas para a promo¢ao de uma
marca no ambiente online, sempre com o objetivo de promover empresas e
produtos. Com isso, as marcas podem fazer uso de diferentes canais digitais e
métodos que permitem a analise dos resultados em tempo real.

Em complemento, para Patel (2018), Marketing Digital € o conjunto de
taticas digitais que negdcios (ou pessoas) utilizam para atingirem seus objetivos
de marketing. Essas taticas sdo implementadas por meio de canais como SEO,
midia paga, e-mail e seus principais objetivos sdo: adquirir clientes, desenvolver
uma marca e se conectar com o publico-alvo.

Para Kotler (2010), A disseminacdo de informa¢gbes que a internet
alavancou, é um fator de extrema importancia para os consumidores e as
organizacdes, aliada a agilidade de acesso as informagfes tornaram mais
competitivo o cenario de vendas e consumo. Se tornando uma necessidade o
marketing ser cada vez mais eficiente. O novo marketing é claramente mais sobre
as midias sociais e da nossa capacidade de atingir individuos. Ainda nesse
sentido, De acordo com Kotler e Keller (2010), o marketing envolve a identificagédo
e a satisfagcdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma
maneira bem simples, pode-se dizer que ele supre as necessidades
lucrativamente. Na busca do aumento de lucro, as empresas investem em
diversas ferramentas para entender o consumidor e direcionar de maneira correta
0s seus produtos. Quando o marketing comecou a utilizar a internet, o seu poder

se tornou ilimitado, seu alcance expandiu e entdo surgiu o de marketing digital.
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Podemos ver entao, pelos autores, a importancia do marketing digital para suprir
exigéncias do mercado que o marketing tradicional j& ndo é capaz de sanar.

Pelo autor Cairo (2010), o marketing digital € um dos assuntos mais
importantes para as empresas atualmente, pois é dele que o consumidor ird captar
toda percepcdo do problema e isso influenciara totalmente em seu processo
decisoério, incluindo o pds compra e sua fidelizagdo. Esse é um ponto muito
importante para o objeto de estudo, ja que ele ndo possui meios fisicos e sua
forma de comunicacao e atendimento é totalmente digital.

Solomon (2011), afirma que essa forma de marketing inclui maior
praticidade, maior poder de comunicacdo e maior personalizacdo em relacdo ao
marketing tradicional, ndo sendo uma comunicacdo em massa, mas mais
individualizada. As aplica¢des de personaliza¢do e atendimento individualizado do
Nubank também serdo abordadas nesse estudo.

Para Vaz (2011), o langamento de um projeto se inicia e finaliza no
consumidor, a base para realizar tal processo seriam os 8Ps do marketing digital.
Nesse sentido, tal processo “ndo € uma mistura de marketing digital com mais Ps
do que os tradicionais 4Ps. E um processo a ser seguido passo a passo para que
sua estratégia de marketing digital central, que é se apoiar no grau de atividade
do consumidor, possa ser cumprida com éxito”. Os 8Ps se resumem a pesquisa,
“conhecer profundamente para quem vocé comunicara sua marca e seus produtos
ou servigos”, planejamento, “que € um documento de algumas dezenas ou
centenas de paginas, dependendo do tamanho do projeto, que contém a
explicacdo minuciosa do que sera feito em cada um dos outros Ps”, producéo,
“‘que traz boa parte dos acessoérios que um site deve ter, tanto em termos de
elementos de mensuragdo, para o Google, quanto para aumentar o tempo de
navegacao do consumidor, para diminuir a taxa de rejeicdo, para captar e-mails
dos visitantes e diversos outros fatores que fardo do site um instrumento de
lucratividade para a empresa, o vendedor 24h”, publicacao, “o conteudo que sua
empresa deve disponibilizar para o mercado e para o consumidor com o objetivo
de fazer com que ele fale de vocé e Ihe recomende para os outros”, promocao,
‘realizar uma comunicagdo com o viés viral, para que eles propaguem a
comunicagao”, propagagao, “por meio da comunicagao pessoa a pessoa, que sua
marca ganhara reputacao”, personalizagao, “que além de ser importante nos
pontos de contato do consumidor com a marca, é também importante na
comunicacdo da empresa com cada consumidor”, e por ultimo, precisdo, “como
extrair dados relevantes, interpretar tais dados e transforma-los em informacgdes

de conhecimento para descobrir quais os proximos passos a seguir’. O autor
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destaca em relacdo a este processo, que ndo teria um inicio e fim, apesar de haver
uma etapa ldgica a ser seguida, mas que esse ciclo seria constante, ja que o
aprendizado da empresa também é.

O nivel crescente de competitividade no setor bancéario do Brasil fez com
que os bancos investissem mais no atendimento para conquistar vantagens
(Araujo, 2008). Por isso, se faz importante entender os conceitos de atendimento
ao cliente e marketing digital no setor bancéario. Em complemento, Morais (2007)
diz que o marketing digital permite que as empresas aprimorem o relacionamento
com seus clientes, pois a utilizagéo de ferramentas de comunicagéo digital, como
o e-mail marketing, ou entdo estratégias interativas, como féruns ou enquetes,
proporcionam uma aproximacao dos usuarios com a empresa e familiarizacéo
com os produtos/servicos. E o primeiro passo para a compra. Com isso, a
tendéncia de colocar todos os atendimentos de forma online j4 acontece e cresce
cada vez mais.

Apesar disso tudo, Kotler (2017) também diz que essa mudanca nas ideias
de marketing e posicionamento, o marketing digital ndo substituiu 0 marketing
tradicional a médio prazo, visto que ambos existiram simultaneamente. O
tradicional desempenha papel importante ao promover a consciéncia e o
interesse, realizar segmentacdo de mercado-alvo, definir o posicionamento, fazer

o marketing mix tatico (4 Cs) e criar proposta de valor.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de andlise de
dados do estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisfes acerca da forma
como este estudo foi realizado.

3.1. Etapas de coleta de dados

Em relacdo aos métodos de investigacdo, foi realizada uma pesquisa
exploratoria qualitativa, em forma de entrevista online e perguntas abertas
separadas por tema. O objetivo da pesquisa é entender se as acdes e praticas do
Nubank fazem com que o consumidor enxergue o banco como referéncia no
sucesso e qualidade da jornada do cliente.

Para Kirk e Miller (1996), a pesquisa exploratéria € muito utilizada para
explorar um tema que n&o foi abordado antes. E de grande importancia conhecer
0 assunto, antes da sua definicdo e mesmo quando ja se tem conhecimento do
assunto, a pesquisa exploratoria € Util. Pois, muitas vezes, pode existir uma
infinidade de explica¢des para o mesmo problema, que podera dificultar um pouco
a solucéo do problema em questdo. A escolha desse tipo de pesquisa foi para
entender aspectos mais complexos, ndo quantificaveis, acerca do comportamento

do consumidor.

3.2. Fontes de informacéao selecionadas para coleta de dados no
estudo

Para a pesquisa, foram selecionadas 20 pessoas, pelo método da
acessibilidade e conveniéncia, que segundo Schiffman e Kanuk (2000), é uma
amostra ndo probabilistica em que o pesquisador seleciona membros da
populacdo mais acessiveis.

A faixa etéria escolhida foi entre os 18 e 29 anos, que conforme mencionado

anteriormente, € a populacdo mais ativa no uso de bancos digitais. Todos 0s
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entrevistados ndo s6 possuem uma conta no Nubank, como também o utilizam no

dia a dia.

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados
no estudo

Na pesquisa exploratéria, o primeiro contato foi via mensagem de texto
explicando como seria feito a pesquisa e posterior encontro em uma plataforma e
videoconferéncia para as entrevistas individuais, denominada ZOOM (Zoom Video
Communications). A entrevista foi conduzida por meio de perguntas elaboradas
pelo pesquisador e na forma de liga¢des por video.

Segundo Philip Kotler (2006), “pesquisa de Marketing representa o
planejamento, a coleta, a analise e a apresentacdo sistematica de dados e
descobertas relevantes sobre uma situagdo especifica de marketing enfrentada
por uma empresa.”

As perguntas nao foram enviadas antes aos entrevistados com o intuito de
tornar a conversa mais fluida e com respostas mais precisas, sem que 0s
entrevistados pudessem elaborar qualquer tipo de pesquisa para respondé-las.

As perguntas foram realizadas com base em um roteiro, disponivel no Anexo
1. Os entrevistados foram questionados sobre suas percepg¢fes de qualidade em

relag@o aos servicos do Nubank e o motivo de escolha dos mesmos.

3.4. Formas de tratamento e analise dos dados coletados para o
estudo

A analise de conteudo trabalha tradicionalmente com materiais textuais
escritos (...). H& dois tipos de textos: textos que sdo construidos no processo de
pesquisa, tais como transcricdes de entrevista e protocolos de observacgéo; textos

que ja foram produzidos para outra finalidade qualquer, como jornais ou



18

memorandos de corporacdes. Na analise de conteldo o ponto de partida é a
mensagem, mas deve ser considerado as condicbes contextuais de seus
produtores e assenta-se na concepc¢ao critica e dindmica da linguagem (PUGLISI,
2005). O modelo usado nesta pesquisa foi a transcricdo das entrevistas.

No estudo, foi usado o modelo de 3 etapas de Bardin (2006), que séo 1) pré
analise, 2) exploracdo do material e 3) interpretacdo dos dados. A fase de pré
andlise € o momento da organizacdo do material, que inclui a leitura do material
para conhecer o texto, demarcar o que sera analisado, formulacdo das hipoteses
e elaboracdo dos indicadores. Nessa etapa que se transcreveu as perguntas da
entrevista.

Na segunda etapa, ocorreu a codificacdo do material, compilando o
resultado para facilitar a andalise. Nessa fase, ocorreu um agrupamento de
respostas similares para que se pudesse evidenciar um padrdo nas respostas.

Na terceira e ultima etapa, ocorre o levantamento das hip6teses em si. Etapa
que ocorreu a analise critica e reflexiva acerca das respostas. As inferéncias

dessa etapa serdo abordadas no capitulo 4.

3.5. Limitagdes do Estudo

O estudo exploratério qualitativo permite levantar informacées, mas nao ir
afundo em analises estatisticas. Por a amostra ter sido realizada por meio da
acessibilidade, ha limitacbes de assertividade pois o estudo permite
generalizacdes estatisticas. O intuito é levantar hipoteses para um posterior
aprofundamento.

Apesar disso, a qualidade do estudo néo foi afetada, pois o estudo permitiu
ter uma visdo ampla de como o consumidor enxerga o universo das fintechs e

adquire nocgéo de qualidade.
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Nesta secdo serdo apresentados os dados referentes a entrevista realizada

individualmente (Anexo 1). A pesquisa teve como objetivo entender as

caracteristicas que influenciam em um bom relacionamento com o cliente pelo

Nubank.

4.1. Descricdo da amostra/ do perfil dos entrevistados

Conforme especificado neste estudo, o perfil dos entrevistados compreende

pessoas de 22 a 29 anos, que compreende a geracao Y, alvo deste estudo. Foram

entrevistados 16 clientes do Nubank de ambos os sexos, sendo 5 do sexo

masculino e 11 do sexo feminino. Por uma questao de acesso a amostra, todos

0s entrevistados sao residentes do Rio de Janeiro. O perfil dos entrevistados esta

especificado também na tabela abaixo.

Tabela 1: Descrigdo do perfil dos entrevistados.

Entrevistado Sexo Idade
Entrevistado 1 Feminino 29
Entrevistado 2 Feminino 23
Entrevistado 3 Masculino 24
Entrevistado 4 Masculino 29
Entrevistado 5 Feminino 22
Entrevistado 6 Feminino 22
Entrevistado 7 Feminino 22
Entrevistado 8 Masculino 23
Entrevistado 9 Feminino 24
Entrevistado 10 Masculino 23
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Entrevistado 11 Feminino 29
Entrevistado 12 Feminino 28
Entrevistado 13 Feminino 24
Entrevistado 14 Feminino 29
Entrevistado 15 Feminino 22
Entrevistado 16 Masculino 25

Fonte: elaborado pelo préprio autor, em 2022.

4.2. Descricao e analise dos resultados

Nesta secdo falaremos da analise de dados divididos por categorias em
forma de perguntas na entrevista, que séo a percepc¢ao de qualidade, captacéo e
retencdo, marketing digital e percepcdo de valor. Os dados serdo apresentados
em forma de tabelas em classificacédo cruzada. Os dados aqui seréo interpretados
e suas tendéncias serdo discutidas, além de ser feito uma contextualiza¢cdo com
0s processos da organizacdo e sugestbes baseadas na percepcdo do autor

acerca dos resultados.

4.2.1. Percepcéo de valor

As perguntas desta se¢do foram elaboradas de forma que pudesse captar a
percepcgédo de valor pela amostra do estudo. A primeira pergunta questiona se o
entrevistado acredita que um problema é resolvido de forma mais eficaz no
Nubank do que em outros bancos, em que a tendéncia mostrou que o0s
entrevistados acreditam que um problema é resolvido de forma mais rapida e
eficaz pelo atendimento do Nubank do que por outros bancos, inclusive
mencionado o fato de n&o precisar gastar muito tempo para ser atendido, podendo
resolver qualquer problema por ligacéo ou pelo chat.

A segunda pergunta questiona sobre as expectativas da qualidade dos
servi¢cos do banco, se ele foi satisfatorio, superado ou inferior ao esperado. Das
respostas, a inclinacdo revelada é que os servigos prestados pelo Nubank n&o

superaram as expectativas dos entrevistados, mas ficou na linha do esperado.
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Tais respostas evidenciam que alguns processos realizados pelo Nubank
realmente geram uma percepcao de qualidade no servico de atendimento ao
cliente. Alguns desses servicos incluem os “encantadores”, que sao treinados para
atender os clientes de forma mais descontraida e proxima ao cliente, além de
possuir chat de atendimento rapido, em que néo se fala com o robd, pois conta
com um atendimento humanizado. Além do mais, problemas como compras nao
reconhecidas pelo usuario dos cartdes Nubank sdo facilmente estornadas através
de um “crédito de confianga” disponibilizado para o cliente, sem que ele precise
arcar com os custos do pagamento até a situacdo ser investigada.

Em complemento ao exposto anterior, que o Nubank conquista uma posicéo
relevante no conceito de percepcdo, segundo Luzzi (2006) e Zeithaml, Bitner,
Gremler (2014), que seriam a “seguranca, que € o conhecimento e a cortesia dos
funcionérios, e sua capacidade de inspirar confianca e certeza, empatia, que € a
atencgao individualizada dispensada aos clientes”. Além disso, Kotler e Armstrong
(2007), o entendimento do mercado e das necessidades dos clientes geram
relacionamentos lucrativos para as empresas, 0 que parece ser o caso do Nubank,
tendo em vista seu investimento no atendimento ao cliente e os resultados das
entrevistas, nota-se que o Nubank de fato concretiza seu retorno em relagéo a
investimento e geragao de valor para o cliente.

Acerca das expectativas dos consumidores, vemos que 0s consumidores
tiveram suas expectativas supridas, o que causa uma fidelizacdo dos clientes, ja
que para Luzzi (2006), a qualidade dos servigos esta ligada a satisfacéo. E o
consumidor que esta satisfeito com um servigo que atendeu ou superou suas
expectativas, entende o servi¢co prestado como de qualidade, tornando-o leal e
ampliando o marketing de relacionamento. Alguns pontos relevantes para esse
resultado foram a isencdo de anuidade nos cartdes de crédito, a possibilidade de
organizar financeiramente o dinheiro através de caixinhas separadas por objetivos
financeiros e a facilidade de investir dinheiro dentro do aplicativo.

Baseado nos expostos acima, sugere-se que o Nubank preserve sua boa
capacidade de se relacionar de forma eficaz com os clientes, continuando a
investir no treinamento de pessoas para se relacionar com os clientes, e tendo em
vista que esse é um fator relevante, sugere-se ndo robotizar esse processo, o que
deixaria a desejar para muitos clientes. Além disso, a forma que o aplicativo é
construido, permitindo facil acesso as informac6es bancéarias, € um ponto que
deve ser sempre aperfeicoado, para que continue gerando uma boa percepc¢éo de

valor para o cliente, como percebido na frase de um dos entrevistados, “Ter a



22

possibilidade de acessar meus gastos e saldo rapidamente no celular e néo ter
estresse para resolver problemas”. Esse pilar principal, o de pessoas, é algo
destacado por Luzzi (2006), quando ele fala dos 4Ps de servico, e pessoas seria
uma chave muito importante na entrega do servico, pois seria a mao de obra em

Si.

4.2.2. Captacao e retencao

Esta secao buscou compreender sobre os diferenciais que possibilitaram ao
Nubank a retencdo e captacdo de mais clientes. Na primeira pergunta da
categoria, perguntou-se quais diferenciais fizeram o entrevistado continuar a ser
cliente, de uso continuo, apés a abertura da conta no banco. Neste tépico, as
respostas das perguntas foram divididas em 3 categorias para facilitar a analise.

A primeira é relacionada ao grau de burocracia do banco e seu nivel de
praticidade, inclusive na resolucdo de problemas. A segunda diz respeito a
aspectos financeiros, como o rendimento da conta e o cartao de crédito do banco.
Por fim, a terceira categoria fala sobre a experiéncia do usuério no uso do
aplicativo. A tendéncia revelada foi a percepcdo dos entrevistados sobre a
facilidade no uso do aplicativo, resolucéo rapida de problemas, atendimento bom
e um 6timo suporte. Uma tendéncia com proporc¢des similares também identificou
gue a percepc¢ao positiva do banco também € devido a interface facil de usar, o
facil acesso a inuUmeras ferramentas, aplicativo dindmico e com inovacdes
tecnoldgicas.

As respostas acima evidenciam diversos processos do Nubank que
agregam na percepcao de valor para o cliente, e consequentemente na lealdade,
itens que estdo diretamente relacionados, pois como dito por Kotler (2000), “A
chave para se gerar um grande nivel de fidelidade é entregar um alto valor para o
cliente”. Diversos facilitadores como uma interface focada na experiéncia do
usuario, com botdes visiveis e abas bem divididas, sendo rapido e atualizado
constantemente, bem como um suporte direto no aplicativo, sem necessidade de
uma fila de espera, solucbes que sédo pensadas para agilizar imprevistos,
possibilidade de cartdo de crédito sem anuidade e com uma conta que faz seu
dinheiro render automaticamente, sdo processos chave na satisfacdo do cliente
do banco.

Em complemento, Denton (1991) reafirma esse posicionamento de focar

seus processos no cliente, dizendo que “O segredo do sucesso do negécio
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comeca e termina na sua capacidade de enfocar seus clientes”, além disso, “antes
gque uma empresa possa comecar a enfocar seus clientes, em primeiro lugar, deve
entender quem sao eles e que servigos precisam”. Logo, conseguimos enxergar
claramente que os entrevistadores perceberam esse valor, bem como foram
fidelizados de certa forma por esses processos.

Manter atualizacdo dos aplicativos, baseado nas respostas das pesquisas
gue o Nubank faz com seus clientes periodicamente, assim como continuar
desburocratizando seus processos e ficar atento as opinides dos clientes, séo
sugestdes para que o banco continue sendo eficaz na entrega de seus servicos.
Outro destaque também, vai para respostas como “facil liberagdo de crédito e
isencdo de anuidade nos cartdes”, pois dados do CNN (2021), indicam que mais
da metade dos brasileiros utilizam cartdes de crédito em suas compras, entdo ter
a opcao de liberar crédito rapido e facil, amplia o posicionamento do banco quanto
a oferta de bons servigos.

A segunda pergunta, “algum amigo ou conhecido ja criou uma conta no
Nubank por indicagcédo sua ou de outro conhecido?’, foi realizada com o intuito de
entender ndo so a fidelizagdo do cliente, mas o quanto ele é um promotor da
marca. Sobre tal tema, os entrevistados expuseram que ja influenciaram algum
parente ou pessoa proxima a criar uma conta no Nubank.

Esse marketing “boca a boca” é muito importante para a captacdo de
clientes, tendo em vista que muitas pessoas ndo possuem uma opiniao formada
sobre alguns servigos e buscam opinides com pessoas conhecidas, como dito por
Lovelock (2001), “se nao possuirem experiéncia pessoal relevante, os clientes
podem basear suas expectativas pré compra em fatores como a comunicacao
boca a boca ou a propaganda”. Um dos processos do Nubank que contribuem
para isso, € que em algumas ac¢0es realizadas por seu cliente, o aplicativo sugere
gue o cliente indique o banco para um amigo, para mostrar como € facil ser cliente

Nu e usar suas ferramentas.
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Figura 6: Selo indicacdo do amigo Nubank

Parabéns,
Lucas!

10 pessoas mudaram suas vidas financeiras
gracas a vocé. Isso merece palmas, merece
uma celebragdo, merece um braséo!

Brasdao do bom amigo

Fonte: Nubank, 2022.

4.2.3 Marketing digital

Este topico discute sobre as percepgdes dos clientes sobre o Nubank antes
da compra e como as estratégias de marketing afetaram as decisdes do
consumidor.

Na primeira pergunta, busca-se entender melhor as razdes para buscar o
Nubank ao invés de um similar, de acordo com sua visao sobre o marketing digital
do banco, “O que do marketing digital/publicidade do Nubank te afetou na sua
decisao de criar uma conta/usar os servigos do banco?”, em que 0s consumidores
disseram ter sido influenciados por indicacdo de pessoas préximas, interesse
inicial pelos servigos do cartao de crédito, que possui zero anuidade e nao possui
a necessidade de comprovacao de renda, e que foram atraidos pelo marketing da
desburocratizagéo, citando inclusive exemplos como atendimento rapido e
humanizado, rendimento automatico da conta, modernidade das func@es e o fato
de ser 100% digital.
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Tais respostas evidenciam que a maior taxa de atracdo do banco se
relaciona diretamente com suas estratégias de marketing, que de acordo com
Kotler e Keller (2010), “o marketing envolve a identificacdo e a satisfagcdo das
necessidades humanas e sociais”, que é justamente o que o Nubank conseguiu
projetar nas acbes de marketing pensadas em seus clientes. Como exemplo,
temos as propagandas deles, que séo voltadas para um publico que quer algo
descomplicado, sem a burocratizacdo dos bancos tradicionais. Como exposto
abaixo, o banco ironiza os bancos tradicionais e adota um posicionamento de

superioridade em relacéo a outras instituicdes financeiras.

Figura 7: Publicidade Nubank

Quando todo mundo
cobrava por tudo

o Nubank oferecia transagoes livres
de tarifas. Até que nasceu o primeiro -
€ Unico - TED pago do Nubank.

Esse ursinho ai do lado, que esgotou
em apenas 1 hora no seu langamento.

Fonte: Nubank, 2022.

Por conseguinte, a captacdo de valor mostrada nas respostas acima,
evidencia que além de ter como principal percepcéo de valor para o cliente a
praticidade, ele investe em outras frentes, como capta¢ao via servigos financeiros,
como o cartdo de crédito e se beneficia com o marketing boca a boca, através das
indicagfes. Tais a¢des vao de acordo com a visdo do autor Cairo (2010), em que
‘o marketing digital € um dos assuntos mais importantes para as empresas
atualmente, pois é dele que o consumidor ir4 captar toda percepc¢éo do problema
e isso influenciara totalmente em seu processo decisorio, incluindo o pés compra
e sua fidelizagao”.

A segunda pergunta, questiona 0s entrevistados sobre a imagem que o
Nubank passava, antes do uso dos servigos, “qual era a imagem que vocé tinha

sobre o Nubank quando vocé nao era cliente, apenas consumia a publicidade e
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propaganda sobre 0 banco?”, a respeito do tema, 0s clientes se sentiram afetados
pelo marketing digital percebido antes da aquisicao do servico.

Logo, conseguimos ver guao essencial € o marketing pré compra, e que ele
influencia grande parte dos possiveis clientes de um servigo. O autor Solomon
(2011), afirma que essa forma de marketing inclui maior praticidade, maior poder
de comunicac¢éo e maior personalizacdo em relagdo ao marketing tradicional, ndo
sendo uma comunicacdo em massa, mas mais individualizada. As aplicacbes de
personalizacdo e atendimento individualizado do Nubank também seréo
abordadas nesse estudo. Tal personalizacdo, que vai desde escolher como deseja
ser chamado, o que inclui ndo sé apelidos, mas qualquer nomenclatura até
guardar o seu dinheiro em diversas caixinhas, da forma que o cliente escolher,
pode ser vista como um forte aliado do banco, que utilizou-se dessa estratégia
para chegar em seu publico alvo, gerando maior desejo de consumo e
pressupondo a ideia de que o Nubank seria um banco inovador, dando até um
certo tom de exclusividade e que combinaria perfeitamente com a segmentacdo
gque leva uma vida corrida e que precisa de praticidade no dia a dia. Kotler (2010),
nos mostra essa visdo, a medida que “a disseminagao de informagdes que a
internet alavancou, é um fator de extrema importancia para os consumidores e as
organizacdes, aliada a agilidade de acesso as informagfes tornaram mais

competitivo o cenario de vendas e consumo”.

4.2.4 Percepcao de qualidade

Esta secdo tem por objetivo compreender questdes relacionadas as percepcdes
de qualidade no pés compra, incluindo se as expectativas geradas no marketing
pré consumo foram condizentes com as experiéncias durante o uso dos servicos.
Na primeira pergunta, “vocé acredita que a publicidade pré compra é coerente
com O que vocé vivencia no uso dos servigos do banco?’, em que o0s
consumidores acreditam que ha compatibilidade com a publicidade que eles
consumiram antes de utilizar os servigos do banco, e que em alguns casos o uso
€ melhor do que a propaganda denota.

Em analise aos resultados, vemos que o Nubank € parcialmente
responsavel pelas expectativas geradas nos clientes, e que ele coloca a realidade
acima do esperado pelo cliente. Esse ponto € bem relevante, pois segundo Alves

(2006), a qualidade transformou-se em condicao basica de sobrevivéncia para as
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organizacdes, em termos de competitividade, nos diversos setores da economia.
Outro ponto que pode ter contribuido para respostas majoritariamente positivas,
sdo as experiéncias dos clientes em outros bancos, que ndo satisfizeram suas
necessidades, como a visdo convergente de Lovelock (2001), “Quando os clientes
avaliam a qualidade de um servico, eles o estdo julgando em fun¢édo de algum
padréo interno que existia antes da experiéncia de servico. Esse padrdo interno
para julgar a qualidade é a base para as expectativas do cliente”.

Na segunda questdo, aborda-se problemas ocorridos no banco e a forma
como eles foram solucionados, “Ja teve algum problema com o banco e precisou
falar com o suporte? Como foi esse atendimento?”. Sobre este cenério, nota-se a
boa avaliacdo em relacdo ao suporte do banco, ja que a tendéncia mostrou que
os problemas foram bem resolvidos, mencionando-se inclusive a superioridade
em relagéo ao atendimento de outros bancos.

Na andlise das respostas acima, percebe-se que nem todas as respostas
foram positivas, e como sugestdo para 0s clientes que nao possuem seus
problemas resolvidos, é fazer uma mapeamento para soluciona-los o guanto
antes, pois de acordo com Brown (2001), estudos tém mostrado que as chances
de uma campanha de reconquista ser bem sucedida é quatro vezes maior se 0
contato for feito na primeira semana apés o0 abandono do que se for feito na quarta
semana.

Como manutencdo, é importante manter a constancia nos problemas
solucionados ou na falta deles, pois para Fornell e Wernerfelt (1987), o custo de
criar novos consumidores pode exceder substancialmente o custo de manter um
consumidor atual. Logo, se 0s entrevistados que responderam que nunca tiveram
problemas ou que elogiaram a forma como o Nubank solucionou seus problemas
pararem de perceber valor, ha a possibilidade de perda, e o custo para aquisicdo

de novos clientes sera maior.
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5 Conclusbes e recomendacdes para novos estudos

Este capitulo resume as principais contribuicbes produzidas ao tema em
estudo. O estudo focou em entender como o marketing de relacionamento se
tornou um grande aliado nos servicos do Nubank. O objetivo final do estudo
buscou fazer uma andlise das estratégias que tornaram o Nubank um banco
referéncia no atendimento para o mercado. Tal questdo se mostra relevante pois
revela exigéncias e a percepcao de qualidade dos consumidores quando se trata
de servigos bancarios.

Para aprofundar a analise pretendida, usou-se como base as perspectivas
de Luzzi (2006) e Kotler (1988) sobre o conceito de marketing de servicos, a de

Luzzi (2006) e Kotler (1988) sobre o conceito de marketing de servigos,
Brown (2001), Denton (1991) e Zeithaml, Bitner, Gremler (2014) sobre satisfagao
e expectativa dos consumidores, Siqueira (2021), Cairo (2010), e Patel (2010)
sobre os conceitos e estratégias do marketing digital e ainda, do Vaz (2011), 8 Ps
do marketing digital.

Para atingir os objetivos pretendidos, utilizou-se a pesquisa exploratéria
qualitativa, através de 16 entrevistas individuais. Os materiais foram tratados
através da transcricdo das entrevistas, compilando o resultado em respostas
similares para facilitar a andlise. Utilizou-se de 3 etapas, a pré analise, exploracéo
do material e interpretacdo dos dados. O perfil dos entrevistados foram pessoas
do sexo feminino e masculino, de 22 a 29 anos, que compreende a geracao Y,
alvo deste estudo.

Dentre as principais questdes abordadas, destaca-se que a tendéncia é que
0s entrevistados acreditam que um problema é resolvido da melhor forma pelo
Nubank do que por outros bancos e do total, e que ndo tiveram suas expectativas
frustradas. Essa tendéncia é relevante pois da credibilidade ao intuito inicial da
pesquisa.

Em relacdo a captacdo de clientes, constatou-se que o marketing digital &
um excelente aliado, jA que os entrevistados revelaram que o interesse pelo
Nubank se iniciou principalmente pela imagem que eles passam de banco digital
revolucionario, com propostas para sair do padrdo e sua praticidade e

modernidade. Além do mais, ndo s6 o marketing pré compra é eficiente, como



29

também condizem com as experiéncias dos usuarios. O marketing boca a boca
também se mostra essencial, ja que ndo houve apontamentos negativos para o
fato ja terem influenciado uma pessoa préxima a criar uma conta no banco e se
tornar um cliente.

Também discutiu-se questdes acerca da fidelizacdo dos clientes, e
percebeu-se que o atendimento humanizado do banco preserva sua boa
capacidade de se relacionar de forma eficaz com os clientes, gerando um valor
mais alto. Outras questdes percebidas é que o atendimento e suporte do Nubank
sdo percebidos como superiores em relacdo a outros bancos, caracteristicas de
destaque da instituig&o financeira.

Por conseguinte, nota-se que como todos os servicos financeiros, o0 Nubank
apresenta algumas falhas do ponto de vista dos entrevistados, como problemas
nao resolvidos ou excesso de expectativas ndo supridas, mas que ainda assim, a
tendencia de que os problemas foram bem resolvidos de forma mais eficaz o que

em outros bancos se manteve.

5.1. Sugestdes e recomendacdes para novos estudos

Esta secdo sugere futuros estudos que possam, eventualmente, dar
prosseguimento ao estudo aqui relatado.

Como desdobramentos futuros, essa linha de estudo pode ser desenvolvida
através de investigacao sobre a forma que as empresas se comunicam com seus
clientes e o motivo delas se comunicarem dessa forma, tendo em vista que esse
estudo abordou o ponto de vista do cliente.

Outra sugestdo para aprofundar o assunto, é realizar uma pesquisa
guantitativa, com uma amostra de no minimo 60 pessoas, para validar as
proposi¢cdes deste estudo, e assim, contribuir para melhorar a visdo das empresas
acerca das preferéncias dos consumidores.

Além da pesquisa quantitativa, sugere-se aprofundar sobre as questdes
subjetivas relacionadas ao comportamento do consumidor e suas preferéncias,
como quais outros aspectos se tornam relevantes para captacéo e retencdo dos

clientes, e formas de solucionar os problemas de maneiras mais assertivas.
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Anexo 1

Perguntas da entrevista acerca das percepc¢des de qualidade nos servigos
do Nubank

Percepcdo da valor

1. Vocé acredita que um problema é resolvido de forma mais eficaz no
Nubank do que em outros bancos/bancos tradicionais?
2. Em relag&o a qualidade dos servigos prestados, vocé acha que o Nubank

cumpriu ou pelo menos superou suas expectativas?

Captacdao e retencao

3. Quais diferenciais te fazem continuar a ser cliente do Nubank?
4, Algum amigo ou conhecido ja criou uma conta no Nubank por indicagéo

sua ou de outro conhecido?

Marketing digital

5. Qual caracteristica do marketing digital/publicidade do Nubank afetou na
sua decisdo de criar uma conta/usar os servicos do banco?
6. Qual era a imagem que vocé tinha sobre o Nubank quando vocé nao era

cliente, apenas consumia a publicidade e propaganda sobre o banco?

Percepcdo de qualidade

7. Vocé acredita que a publicidade no pré compra é coerente com o que
VOCé presencia no uso do banco?
8. J& teve algum problema com o banco e precisou falar com o suporte?

Como foi esse atendimento?



