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RESUMO

Diante da crise financeira dos bancos no Estados Unidos, iniciada em 2008, a relacdo entre os
clientes e essas instituicdes ficou fragilizada. Com a falta de confianga nos bancos, as pessoas
passaram a buscar novos provedores de produtos e servi¢os financeiros que transparecessem
maior confianca aos consumidores. A partir dessa oportunidade foram desenvolvidas novas
tecnologias em diversos segmentos de negocio, destacando-se as destinadas ao mercado
financeiro, denominadas de fintechs — tecnologias financeiras. Os desenvolvedores desse tipo
de tecnologia, a fim de viabilizar seus empreendimentos, buscaram e obtiveram aportes
financeiros de investidores, momento em que essas estruturas passaram a ser identificadas como
startups fintechs, que foram se consolidando ao longo dos anos. Parte dessas empresas vem
evoluindo para um modelo de negécios conhecido atualmente como banco digital. Trata-se de
um modelo de neg6cios inovador e desburocratizado, que vem rapidamente conquistando
clientes de servi¢os bancérios, predominantemente os pertencentes a Geracao Y, que se sentem
mais atraidos pelos seus processos, produtos e servicos. Dessa forma, faz-se relevante
identificar e classificar quais sdo os atributos de valor percebidos pelos consumidores bancarios
em relacdo aos bancos digitais que os levam a se tornar clientes dessas instituicGes. No mercado
brasileiro, se destaca o banco digital Nubank, sendo, por isso, selecionado como objeto deste
estudo de caso, no ambito da area de marketing, mais especificamente quanto ao
comportamento do consumidor. A partir desta investigacdo foram identificados atributos
percebidos e valorizados pelos seus clientes, capazes de contribuir para promover a sua
fidelizagdo em longo prazo, favorecendo a perenidade dessa organizacéo.

Palavras-chave: =~ Comportamento do consumidor.  Valor para o cliente.  Startup fintech.
Banco digital  Nubank
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1  INTRODUCAO

Para Sheth, Gardner e Garret (1988), o marketing como ciéncia vem evoluindo dos
conceitos normativos para os conceitos descritivos, redirecionando o foco das pesquisas para
investigar como o mercado se comporta em determinados momentos. Nesse contexto, 0
presente estudo tem como objetivo identificar atributos de valor presentes em produtos e
servigos de bancos digitais, que vém influenciando os consumidores, levando-0s a se tornarem
clientes dessas institui¢des, a exemplo do banco digital Nubank.

Forcas como o empreendedorismo e a inovacgdo estimulam o desenvolvimento de novas
tecnologias, que geralmente sdo acompanhadas da criacdo de uma estrutura para essa
finalidade, com expectativa de obtencdo de sucesso. Assim surgiram as fintechs — tecnologias
financeiras! —, bem como as startups, empresas muitas vezes informais e pouco estruturadas, a
principio, focadas no desenvolvimento de ideias inovadoras, geralmente por meio de
aplicativos digitais e fora do ambiente das grandes organizacoes.

Para Haddad e Hornuf (2018), o crescimento sustentavel e promissor de startups ocorre
mais intensamente em paises com economia bem desenvolvida, bem como onde ha maior
disponibilidade de capital de risco?. Nanda, Samila e Sorenson (2017) refor¢cam ser fundamental
a disponibilidade desse tipo de capital, ou seja, recursos financeiros de terceiros destinados a
viabilizar projetos cujos empreendedores ndo os possuem, como geralmente é o caso das
startups. Dessa forma, tais recursos exercem um importante papel para disseminar inovagoes e
crescimento econdémico em todo 0 mundo.

Especificamente quanto a quantidade de fintechs startups em funcionamento, estudo de
Haddad e Hornuf (2018) destacam os Estados Unidos (EUA) e o Reino Unido nas duas
primeiras posi¢des de um ranking de 107 paises, com 3.904 e 695 unidades, respectivamente,
patamares muito superiores aos dos demais paises do mundo. Em seguida, com quantidades
mais modestas de fintechs startups vém india (262), Canada (247), China (160), Australia
(154), Cingapura (139), Alemanha (135), Franca (132). O Brasil faz parte deste grupo, bem
posicionado no posto 79, a frente de paises considerados mais desenvolvidos como Holanda,
Espanha, Israel, Suécia, Suica, Itdlia, Dinamarca e Japdo, entre outros (CrunchBase, 2017).

Nesse contexto, deve ser considerado que o sistema bancario brasileiro €

consideravelmente mais concentrado do que o dos EUA. Dessa forma, os grandes bancos locais

! Financial Technologies.
2 Venture capital.
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tém que atender um volume muito superior de clientes nas suas agéncias, 0 que impacta
negativamente 0s seus processos produtivos, redundando em insatisfacdo nos clientes e indice
de reclamacdes sobre a qualidade do servico, de acordo com o ranking de reclamacdes junto ao
Banco Central do Brasil (BCB).

Contudo, o surgimento de bancos digitais, como o Nubank vem alterando esse quadro ao
disponibilizar inovacgdes digitais que que agradam o segmento de pessoas mais jovens,
geralmente os pertencentes a geracdo Y ou geracdo do milénio® como relacionamento
inteiramente digital e remoto, portanto, ndo possuindo agéncias bancérias.

O Nubank, surgiu no Brasil em 2013 com uma proposta inovadora, vindo a tornar-se a
principal fintech startup da América Latina. Em 2014 langou seu primeiro produto: um cartéo
de crédito nacional, atualmente com tecnologia contactless* e, posteriormemte, um cartdo de
crédito internacional, todos sem anuidade® e totalmente gerenciados por aplicativos de celular.
Em 2018, o Nubank atingiu quatro milhdes de cartdes emitidos e, em 2017, a empresa lancou
dois novos produtos chamados Nubank Rewards e NuConta (Nubank, 2018).

Desde a sua inauguracao, o Nubank vem recebendo aporte de empresas de capital de risco
como Sequoia Capital, Kaszek Ventures e Tiger Global Management. Além disso, em 2018,
captou US$ 150 milhdes na rodada de investimentos, liderado pelo fundo DST Global, que
avaliou o Nubank em US$ 1 bilhdo, marca que no jargdo do mercado o classifica como um
unicornio®.

Isso posto, 0 propdsito deste estudo é identificar quais séo o0s principais atributos de valor
percebidos como relevantes pelos consumidores do Nubank, capazes de leva-los a se tornar
clientes fiéis em longo prazo. Tais informacdes sdo importantes para entender o comportamento
do consumidor ao relacionar-se com uma institui¢ao financeira com caracteristicas e atributos
diferenciados dos grandes e tradicionais bancos de varejo. Adicionalmente, serdo analisadas
influéncias e outras variaveis pertinentes para a adocdo de estratégias de marketing e
desenvolvimento de novos produtos tendo em vista a satisfacao e fidelizagcdo dos consumidores.

Além disso, esta investigacdo busca elementos que possam subsidiar novos estudos nos
ambitos académico, mercadoldgico e governamental, gerando informacdes que sejam Uteis para
analisar, monitorar e aprimorar normas sobre o setor bancario, com foco no ambiente digital

dos bancos, recente no Brasil.

3 Pessoas nascidas, geralmente, entre 1984 e 2002.

# Quando € necessario apenas aproximar o cartdo das maquinas leitoras de dados para autorizar a transagao;

5> Pagamento anual de taxa para uso de funcionalidades por meio de um cartdo magnético;

¢ Empresa avaliada em um bilhdo de délares antes de abrir seu capital em bolsa de valores. A comparacéo é de
que esse feito € tdo dificil quanto encontrar a criatura mitica.
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1.1 Contextualizagéo

A crise financeira que atingiu os EUA em 2008 desencadeou uma série de problemas nos
setores imobiliario e financeiro, neste caso, especialmente o bancério. Nesse ambiente,
ocorreram mudancas no comportamento dos consumidores bancarios, abalando a sua confianga
nos bancos, diante da constatacdo de que as atividades das principais instituicdes financeiras
estavam fragilizadas. Diante dos elevados riscos, foram desenvolvidas medidas para quantificar
0S riscos reais e potenciais de perdas, o que levou a criacdo de medidas para fortalecer a
regulamentacéo financeira.

A relacdo entre os clientes e 0s bancos estavam abaladas, pois estes foram os responsaveis
pela crise, recorrendo a dinheiro pablico para ndo chegarem ao estagio de faléncia. A medida
gue a economia global emergia, os clientes, especialmente os mais jovens, ja ndo depositavam
confianca nas instituices (Darolles, 2016).

A imagem negativa em relacdo aos bancos tradicionais persistia, porém, a atitude de um
segmento de consumidores bancérios se tornou positiva em relagéo a novas formas de prestacéo
de servigos por meio de tecnologias financeiras, ou seja, as financial technologies — fintechs —
como solucdes baseadas em tecnologia de consumo, comunicacgédo, desenvolvimento de redes
sociais, multimidia, aplicacbes moveis. Ademais, a menor regulacdo imposta a essas solucoes
atraiu, novos entrantes para esse mercado, mais dindmico, menos oneroso e descomplicado.
Dessa forma, o fenémeno da transformacéo digital tornou-se o precursor das fintechs startups.
Por outro lado, produtos e servigos fornecidos, pelos bancos tradicionais continuavam
submetidos aos ainda mais rigidos padrfes técnicos em decorréncia da crise bancéaria (Dapp,
2014).

O estdgio da revolucdo digital, foi o momento em que surgiram as fintechs, cuja
disseminacdo se iniciou por meio de ferramentas de tecnologia da informacédo (TI) que
trouxeram solucdes, tanto para o ambito da producédo e dos os canais de distribuicdo, como
maior conhecimento dos clientes e flexibilidade nos processos. Esses avancos tecnolégicos
estdo possibilitando a entrada de novas empresas, desenvolvendo solugbes baseadas na
interacdo e customizacdo de acordo com as necessidades dos clientes, focando as geragfes mais
jovens, com um nivel de custo inferior ao das empresas tradicionais. (Darolles, 2016).

Os especialistas acreditam que, em longo prazo, a digitalizacdo deve ser uma alta
prioridade para os bancos tradicionais, 0 que permitiria criar oportunidades a partir do desafio
de garantir o desenvolvimento futuro dos bancos. Assim, pode-se concluir que as fintechs

startups e os bancos tradicionais, ao mesmo tempo, podem ser concorrentes e parceiros. No
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entanto, a cooperacao € essencial para os bancos e pode ser um beneficio mutuo (Romanova &
Kudinska, 2016).

No Brasil, o setor da fintechs startups vem crescendo consideravelmente. Em em dois
anos, até 2017, o nimero ja ultrapassava 250, segundo Ribeiro (2017), quantidade superior aos
79 da Crunchbase (2017). Essa expansao levou o BCB a regulamentar esse tipo de instituicdo
e Seus processos, como € o caso das Resolucdes 4.656 e 4.657, ambas de 26/04/2018. Deve ser
frisado que a criacdo do banco digital ndo se sobrepde ao status de fintech startup do Nubank,
pois este continua a desenvolver tecnologias financeiras e receber aportes financeiros de
investidores.

Atualmente o banco digital Nubank €é a principal fintech startup da América Latina,
possuindo mais de trés milhdes de clientes. Recentemente, a revista Fast Company elegeu o
Nubank, como a terceira empresa mais inovadora no ranking Most Innovative Companies de
2018 (Nubank, 2018).

A trajetoria bem sucedida do Nubank, até o presente momento, tem como pilares
estratégicos de marketing a alta aceitacdo da sua marca, o valor percebido pelos clientes quanto
aos seus produtos, o que inclui precos mais acessiveis a boa parte da populacédo bancarizada.
Dessa forma, foram desenvolvidos e combinados atributos de valor ao composto de marketing,
ajustados as demandas do publico-alvo (McCarthy & Perreault, 2002). Isso redunda em
produtos mais tecnologicos, pregos condizente com o poder aquisitivo da clientela, atendimento
somente de forma remota e promocédo por meio de canais digitais e boca a boca eletrénico,
principalmente por meio de redes sociais.

Para discorrer sobre o objetivo deste estudo, foram abordados construtos, praticas e
conceitos que contextualizam o mainframe da pesquisa. Inicialmente aborda-se o
empreendedorismo como via que estimula e contribui para os processos de inovacdo. Assim, 0
ambiente inovador estimula o desenvolvimento e aprimoramento de novas tecnologias, no qual
as fintechs starups estéo inseridas. O resultado desse processo, quando bem sucedido, redunda
em uma estrutura de marketing sustentavel, a partir da geracdo de atributos de valor percebidos
pelos clientes como capazes de atrai-los e fideliza-los em longo prazo, ampliando a
probabilidade de sucesso na forma de perenidade das organizacdes, sendo esta a delimitacdo do

estudo.

1.2 Formulacéo do problema

A partir da contextualizacdo, o problema de pesquisa pode ser descrito por meio da
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seguinte pergunta de pesquisa:

“Por que 0 Nubank vem se destacando entre os bancos digitais no Brasil, conquistando

a preferéncia dos clientes pessoa fisica?”

1.3 Objetivo geral

Identificar, analisar e classificar atributos de valor do banco digital Nubank,
percebidos por consumidores bancarios como capazes de conquistar sua fidelidade em

longo prazo.

1.4 Objetivos especificos

a) Confirmar informacdes divulgadas na midia de que indicam o Nubank como o
banco digital brasileiro mais conhecido entre os clientes de instituicdes
financeiras, servindo como referéncia para este estudo;

b) Identificar, analisar e classificar atributos de valor do banco digital Nubank,
percebidos por consumidores bancarios como capazes de conquistar sua

fidelidade em longo prazo.

15 Justificativa

O estudo cientifico é essencial para o aperfeicoamento do conhecimento sobre
determinado assunto que se encontra carente de informacg6es formalizadas. Logo, o tema em
questdo pode ser considerado como de alta relevancia para compreensao do comportamento do
consumidor mediante a entrada de fintechs brasileiras no mercado de inovagdes, por se referir
a um contexto mercadolégico recente e de rapido desenvolvimento no pais e no mundo, como
ressaltam Haddad e Hornuf (2018).

Dessa forma, o objeto deste estudo é a instituicdo financeira Nubank, haja vista vir se
destacando dentre os demais bancos digitais instalados no Brasil. A organizacéo foi escolhida
por possuir produtos e servi¢cos inovadores, bem como uma parcela significativa de clientes,
inseridos nas classes A e B. Por se tratar de um fintech startup, o crescimento acelerado desse
banco vem causando mudancgas significativas no setor financeiro do pais, os servi¢os bancarios
séo de elevada importancia para o dia a dia das pessoas Portanto, a boa prestacao servigos e 0

comprometimento do banco com o seu cliente séo fatores que as auxiliam a sua decisédo de
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opcao pela instituicdo financeira que melhor lhe atenda suas necessidades financeiras e seu
perfil como consumidor.

As fintechs chegaram ao Brasil com forca comedida e estdo ganhando espaco
rapidamente, por meio do crescente nimero de novos aplicativos e captacdo cada vez maior de
clientes. Também deve ser ressaltado que o modelo inovador de prestacdo de servigos
financeiros dos bancos digitais reflete diretamente no comportamento do consumidor,
principalmente pela nivel de satisfacdo, que contribui diretamente, dentre outros fatores para a
sua fidelizacdo. Concomitantemente, causa uma ruptura tecnoldgica quanto a prestacdo de
servigos dos bancos convencionais. Dessa forma, os bancos digitais apresentam novas solucoes
a fim de atender de forma diferenciada as necessidades dos seus clientes — pessoas que lidam
com grande volume de informacGes diariamente e gerenciam seus gastos apenas por seus
computadores e celulares.

Essa revolugdo tecnoldgica ocasionou menor procura pelas solugGes dos bancos
tradicionais, fenbmeno que pode ser observado principalmente entre as pessoas jovens que
estdo abrindo sua primeira conta corrente e buscam maior comodidade em suas transacdes.
Dessa forma, os bancos digitais ja incomodam os grandes bancos de varejo.

Dessa forma, o objetivo deste estudo é trazer luzes sobre esse novo fenémeno financeiro-
tecnoldgico, a fim de gerar outputs para que os atores envolvidos, como clientes, bancos,
startups e fintechs) entendam quais sdo as percepc¢des de valor dos clientes com relacdo a
atributos que os motivem a se tornarem clientes ou clientes mais fiéis de um banco digital. Este
estudo de caso também podera servir de base para futuros estudos e davidas latentes sobre o

tema.
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2  REVISAO TEORICA

Nos Ultimos anos notou-se um crescimento significativo de startups em diversos setores
de produtos e servi¢os, com poder de atracdo de segmentos de mercado, trabalhando para
atender necessidades diversas de muitas pessoas. As fintechs startups, por sua vez, atuam para
atender uma parcela de clientes que buscam maior mobilidade e praticidade ao utilizarem as
plataformas digitais das instituicdes financeiras. Esse tema ainda é pouco conhecido e
explorado estudos académicos, expondo um déficit de informagGes fidedignas e pesquisas.
Dessa forma, o arcabouco tedrico serd o guia para mapear fatores relevantes da insercédo dos
bancos digitais no mercado financeiro do pais, assim como identificar e expor percepcdes que
influenciam a escolha dos clientes por esse tipo de institui¢do financeira.

Arevisdo bibliografica visa apresentar conceitos tedricos e analises analise sobre os temas
pertinentes a presente investigacao, relacionados a literaturas de estratégia de marketing,
empreendedorismo e inovacdo. A pesquisa foi realizada por meio de fontes académicas
fidedignas como artigos cientificos e livros e, assim como outras fontes ndo académicas, neste
caso, dada a caréncia de estudos nessa &rea. Também foram acrescidas informacdes sobre
ambientes nos quais se inserem o espirito empreendedor, assim como a percepcdo dos

consumidores sobre atributos de valor em relacdo a instituicdes financeiras do ambiente digital.

2.1 Empreendedorismo

Entender o que é e como surge o espirito empreendedor é fundamental para mapear como
o mercado de fintechs surgiu e vem ganhando espaco consideravel no Brasil e no mundo. Para
Chiavenato (2012, p. 3):

“O empreendedor ndo é somente um fundador de novas empresas ou construtos de
novos negocios. Ele é a energia da economia, a alavanca de recurso, o impulso de
talentos, a dindmica de ideias. Mais ainda, ele é quem fareja as oportunidades e
precisa ser muito rapido, aproveitando as oportunidades fortuitas, antes que outros

aventureiros o fagam.”

O termo empreendedorismo tem sua origem por meio de pensadores econémicos dos

séculos XVIII e XIX, funcionando como uma forga que direciona a inovagdo, promovendo



18

desenvolvimento econdmico (Reynolds & White, 1997; Schumpeter, 1997). Para Dornelas
(2016), o empreendedorismo € a busca continua pelo desenvolvimento.

No século XX o empreendedorismo fez surgir diversas inovagdes em curto prazo que
revolucionaram o cotidiano da sociedade. Atualmente, h&d mais empreendedores atuando do que
em qualquer outro periodo da historia e isso se tornou possivel por mudancas significativas da
economia global. Dai a afirmativa de Ries (2012, p. 17) sobre essa ascensdo e crescimento da
sua relevancia: “acredito que 0 empreendedorismo requer uma disciplina gerencial propria para
aproveitar a oportunidade empresarial que Ihe foi dada”.

A partir do movimento empreendedor, surgiram diversas novas formas de negocios que
atuam de acordo com o segmento de mercado, oferecendo servigos customizados aos clientes,
como é o caso das startups. De acordo com Davidson e Vaast (2010), esse avanco surge no
ambiente da economia digital e implica, por parte dos empreendedores, alto envolvimento e
conhecimento intensivo de natureza disruptiva da tecnologia da informacéo (T1) o que implica
no foco em trés tipos de oportunidade, de forma interrelacionada: (i) o negécio em si, (ii) o
conhecimento gerado e (iii) o aspecto institucional. Acrescentam esses autores que, dessa
forma, os empreendedores se envolvem em cada forma de pratica empreendedora para criar

empreendimentos sustentaveis.

2.1.1 Startups

Dentro da vertente do empreendedorismo surgiram as startups, cuja criagdo significa
desenvolver uma organizacéo e, por isso, necessita de administracdo. Na maioria das vezes,
esse momento surge como uma surpresa, pois 0S empreendedores nem sempre se imaginam
como funciona uma estrutura desse tipo. Assim, eles costumam ser cautelosos em relacdo a
implementacdo de préaticas gerenciais tradicionais no momento inicial da startup, para que ndo
transmitam ou atraiam burocracia, o0 que pode reprimir a criatividade dos envolvidos.

Mesmo diante do sucesso de muitas startups, ainda se verifica muitos casos de fracasso,
como: (i) seus produtos sdo descartados das lojas em pouco tempo, (ii) startups reconhecidas
séo esquecidas rapidamente e (iii) muitos produtos e servi¢cos caem em desuso. Segundo Ries
(2012), os insucessos sdo dolorosos, pois além de causarem danos econémicos aos funcionarios,
criadores, empresas e investidores, eles também se tornam um desperdicio de recursos como
tempo, paixao e habilidade das pessoas.

Para Chesbrough (2012), a geracdo de valor para a oferta de negdcio na cadeia em que a

empresa esta inserida auxilia na captura deste para si propria. Dessa forma, definir segmentacao
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de mercado, propostas de valor, estruturacdo de custos e a estratégia competitiva sdo acbes
estratégicas essenciais para a insercdo de uma nova empresa no mercado. Nessa linha, o
objetivo fundamental das startups &€ o crescimento em curto prazo, por meio da oferta de
propostas de mercado diferentes e inovadoras.

Em suma, as startups passam para os consumidores uma ideia de neg6cio mais fluido,
transparente, apesar de serem acompanhadas e cobradas pelos investidores. De forma diferente,
as empresas tradicionais sdo percebidas como mais atreladas a processos burocraticos. 1sso
posto, 0s segmentos de mercado alcangados pelas fintechs, sdo geralmente pessoas mais jovens

que buscam dinamicidade e praticidade em suas transagdes diarias.

2.1.2 Fintechs

O termo fintech tem como origem a juncéo das palavras financas e tecnologia, que passou
a designar o segmento das startups inovadoras na area de servicos financeiros, com processos
baseados em tecnologia. Essas empresas criam novos produtos e solucBes tecnoldgicas
diversas, como conta corrente, cartdo de crédito e de débito, empréstimos pessoais e
corporativos, pagamentos, investimentos, seguros, transferéncias, crowdfunding,
criptomoedas, planejamento financeiro, dentre diversas outras.

Para Mayor e Gonzalez (2017), as fintechs s&o inovagdes financeiras com capacidade
técnica para produzir novos modelos de negdcios, produtos e servigos relacionados ao setor
financeiro. Assim, essas empresas estdo impulsionando o sistema bancario a se adequar a
realidade digital da sociedade. O uso da Internet e seu impacto na vida dos usuarios vém
potencializando o uso de aplicativos financeiros e, a partir disso, as fintechs tornaram-se ponto
central na reestruturacdo dos bancos.

Conforme Arner, Barberis e Bucley (2015), as relagfes entre financas e tecnologia tém
uma histéria longa e frutifera, iniciada por meio de uma interligacao entre financas e tecnologia.
Essa histdria se desenrolou em trés fases, durante as quais o financiamento e a tecnologia
evoluiram juntos — inicialmente no conceito analdgico e, em seguida, com 0 processo de
digitalizacdo das finangas a partir do final do século XX,

Atualmente, a industria fintech compreende cinco areas principais: (i) financas e gestdo
de riscos e operacOes, (ii) pagamentos e infraestrutura, (iii) seguranca de dados, (iv)
monetizacdo e (v) interface com o cliente. (Romanova & Kudinska, 2016). No Brasil, as
fintechs compdem um setor que vem ganhando forca considerdvel por meio do

desenvolvimento de aplicativos financeiros, cada dia mais tecnolédgicos. A interacdo dessas
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empresas com os clientes estd ocorrendo de maneira facilitada, pois seu principal segmento séo
0s jovens, que estdo mais familiarizados com novas tecnologias e tendem a depositar maior
confianca nesses empreendimentos.

Para Arner et al. (2015), a fase evolutiva mais recente das fintechs, lideradas por startups,
apresenta desafios para os reguladores e participantes do mercado financeiro, especificamente
no balanceamento dos beneficios potenciais da inova¢do com 0s possiveis riscos de novas
abordagens. A partir de seus estudos, esses autores argumentam contra uma regulacdo muito
precoce ou rigida nessa fase.

No Brasil, o processo de regulamentacdo ainda é lento, conforme depoimento do
presidente do BCB, llan Goldfajn, para o correio Braziliense, em marco de 2018, quando
afirmou pretender pretende regulamentar as fintechs onde for estritamente necessario,
promovendo a inclusdo financeira, aumentando a competitividade e reduzindo o spread
bancario.

Na sequéncia, a secdo seguinte aborda o que séo bancos digitais e como eles estéo
ampliando o mercado de fintechs e startups, que se vale significativamente de preceitos

altamente inovadores.

2.1.3 Bancos digitais

Os bancos digitais surgiram por meio de um cenario favoravel para novos entrantes na
area de produtos e servicos bancarios, devido a oferta de solu¢Bes que buscassem atender o
segmento de consumidores, avidos por novas tecnologias, servi¢cos mais dinamicos, interacao
virtual e menores custos. A geracdo millenium’, encontrou nos bancos digitais um processo
menos burocréatico e informal, ao contrario, do que existe nos bancos tradicionais. O modelo
operacional e a interagcdo em tempo real com seus clientes sdo um atributo relevante para os
clientes de bancos digitais, que ndo estdo dispostos a esperar longos periodos de tempo par ter
suas demandas por resolucdo de problemas nessa area.

Os bancos digitais ndo possuem agéncias fisicas € mesmo assim vém atraindo um
mercado de consumidores mais exigentes e conectados com os recursos digitais. Além disso, 0
oferecimento de poucas tarifas culminou em uma maior flexibilizacdo dos servi¢os prestados,
tornando o mercado financeiro mais atraente, principalmente ao publico mais jovem.

A primeira estratégia de mercado dessas instituicdes para atuar em paralelo aos bancos

tradicionais € investir em produtos financeiros digitais por meio de planos de customizados e

" Também chamada de geragdo do milénio ou geragdo Y.
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reducdo de tarifas. O segundo ponto estratégico é a experiéncia do consumidor, por meio da
qual a otimizacdo maxima fideliza os clientes. Ja o terceiro ponto utilizado pelos bancos digitais
é reforcar a forca da imagem da marca, de forma que ela atue continuamente para tornar a
instituicdo confiavel aos olhos dos consumidores.

Segundo Darolles (2016), em 2008, em decorréncia da crise financeira nos EUA — que
gerou um efeito sisttmico que afetou as demais economias —, os clientes das grandes
instituicdes financeiras perderam a confianca de seus clientes. Por outro lado, foi um momento
favoravel para o surgimento das fintechs, tecnologias inovadoras e que ja estdo inseridas no
mercado com forga consideravel. Esses consumidores estavam em busca de instituicGes
financeiras que Ihes proporcionassem confianca e relacionamento claro, direto e inovador.

De acordo com o Accenture Report e o Business Insider (2015), com a ascensdo das
fintechs os investimentos nessa area nos ultimos anos, atingiram volume de cerca de 15 bilhdes
de dolares, apenas em 2015. Em contrapartida, em 2017, ao menos 940 mil clientes fizeram
transacBes bancérias no Brasil por meio de contas totalmente digitais, movimentadas pelo
celular e abertas sem necessidade de ir a uma agéncia fisica (Ciab Febraban, 2017), nimero que
considerou informacdes do Banco do Brasil, Banco Itat Unibanco, Banco Original e Banco
Intermedium — este também chamado de Banco Inter.

Com a crescente digitalizacdo dos servigos, os bancos tradicionais de grande porte se
empenham para se adequar a essa nova realidade do setor. O banco Bradesco langou uma conta
corrente 100% digital pelo celular, bem como visa atender, principalmente, a geragédo
millenium, que surgiu durante o advento da Internet. Em mar¢o de 2017, o Banco Santander
também lancou a funcionalidade de abertura digital de conta pelo celular ou tablet. Os requisitos
para abertura dessas contas sdo fotografias dos documentos pessoais, assinatura e uma foto
digital e frontal digital, do rosto da pessoa. Outro exemplo que pode ser inserido neste contexto
é 0 Banco do Brasil, que criou a Conta Facil, também digital, com opcao para o cliente aderir
a um pacote de servicos gratuitos ou por outro no valor de R$ 9,90 por més — atualmente essa
conta ja representa 37% das contas abertas nesse banco (Ciab Febrabran, 2017).

Devido a crescente digitalizacdo do setor, a revista Ciab Febraban (2017), ressalta a
necessidade de reforcar a seguranca das transacées digitais, pois esse ponto € considerado um
motivo de resisténcia dos consumidores, principalmente aqueles mais tradicionais.

A forma como os bancos digitais estdo prestando seus servigos, estd mudando o
comportamento dos consumidores ao redor do mundo, que aderindo de forma crescente as

contas digitais, por oferecerem maior praticidade e pouca burocracia para seus clientes. Dessa
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forma, os bancos tradicionais passam, a cada dia, a ampliar as solucdes digitais a fim de

preservar a sua clientela e se manterem competitivos no mercado.

2.2 Inovacao

A inovacdo no mundo dos negdcios ocorre de acordo com mudancas nas necessidades da
sociedade, quando mudam os produtos, 0s processos, servicos e as tecnologias. As organizacoes
também necessitam de mudanga nos seus procedimentos e métodos, tendo em vista da crescente
concorréncia. Assim, “inovar € a forma mais eficaz de continuar competitivo” (CNI, 2010, p.
9).

Dependendo do autor, da obra ou do objetivo pretendido, existem diversas formas de
definir o que € inovagdo. Joseph Schumpeter foi um importante precursor do estudo da inovagao
no mundo moderno, introduzindo o processo de que denominou de “destruicdo criativa”, um
conceito utilizado a fim de substituir antigos produtos e habitos de consumo. Seus conceitos
promoveram mudangas importantes no comportamento econdmico, que perduram até os

tempos atuais, como destacam Cario e Pereira (2001, p. 3):

“Neste entendimento, ocorre o processo de destruicdo criadora, onde o novo
compete e supera o antigo. Isto revoluciona a estrutura econdmica desde o seu
interior, destruindo incessantemente a antiga e criando incessantemente uma nova
estrutura. Fundamenta a dindmica concorrencial capitalista, na medida em que
determina superioridade decisiva de custos e de padrdo de qualidade, altera a
margem de lucro, eleva o nivel de producdo e abala os alicerces e a prépria

existéncia da concorréncia.”

Tidd, Bessant e Pavitt (2008) afirmam que no momento em que economia é impulsionada,
a inovacao atua como uma espécie de motor, transformando ideias e conhecimento de produtos
e servico. Dessa forma, cria possibilidades novas unindo conhecimentos diferentes, que podem
ser advindos de experiéncias prévias ou processos de busca.

De acordo com o0 Manual de Oslo (OECD 1997), inovar é implementar, melhorar ou criar
novos processos, métodos de marketing, métodos organizacionais, praticas de negdcios,
organizacdo do local de trabalho ou nas relacGes externas. A partir da conceituacdo de inovacéo,

pode-se entender, segundo Rogers e Tigre (2006), o processo de difusdo de uma inovacgéo.
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2.2.1 Difuséo da inovagéao

Em 1962, Rogers (2003) desenvolveu uma a teoria de difusdo de inovacdo, para explicar
0 porqué de as pessoas adquirem novos produtos e servicos. Para Rogers (2003), ha quatro
elementos-chave da difusdo que determinam como se dara o processo:

a) Caracteristicas da inovagdo: momento em que as pessoas percebem qudo vantajosa
pode ser determinada inovacdo em relagcdo ao que existia antes; o quanto a inovagéo
¢ compativel com seus valores, experiéncias e necessidades; qual é o grau de
dificuldade em adotar uma inovacdo; qual € a possibilidade de testar uma inovacao;
qual é a visibilidade aportada pelos resultados da inovacao;

b) Canais de comunicacdo: a comunicacdo interpessoal € mais eficaz e proporciona
maior convencimento; na comunicacdo de massa (televisdo, radio, jornal, dentre
outros) as informacdes sdo transmitidas de forma massiva e para grande numero de
pessoas;

c) Tempo: qual é o tempo de processo de decisdo ou rejei¢do dessa inovacao; rapidez ou
lentiddo da adocdo;

d) Sistema social: unidades relacionadas internamente, engajadas em uma solugédo
conjunta de problemas, atingindo objetivos comuns.

As inovacdes devem passar por esses estagios e dimensdes, para que ndo sejam apenas
caracterizadas como invencdo. O valor econdmico e 0 sucesso na adaptacdo das pessoas aos
produtos ou servi¢cos novos sdo essenciais para que a inovacdo seja difundida. A partir dessa
premissa, 0 estudo do tema remete a necessidade de entendimento do comportamento do
consumidor, ou seja, como os individuos sdo atraidos e apontam suas percepcOes de valor,
assumindo a propagacéo ou declinio da inovacao.

Além disso, sob o ponto de vista de Rogers e Schoemaker (1971), a difusdo pode ser
definida como um processo de inovacao por meio de determinados canais, entre membros de
um sistema social.

Rogers (2003), tambem apontou que os individuos, diante da sociedade, s&o classificados
entre cinco perfis de grupos, de acordo com o tempo que demoram para aderir uma inovacgao
ou adquirir um produto. Na figura 1 observa-se a curva de ado¢do da inovacdo pelos

consumidores:
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De acordo com Rogers (2003) os adotantes inovadores sdo sempre as primeiras pessoas
a aderirem a uma inovacao, estes sdo responsaveis por disseminar as novidades para a maior

parte da populacéo.

13,5%
Adotantes
imediatos

34% 34% 16%

2,5% i Maioria Maioria i Retardatarios
Inovadores adotantes adotantes
% imediatos nao-imediatos i
I

FIGURA 1 — Curva de adog¢do da inovacdo pelos consumidores
Fonte: Rogers (2003)

Em seguida estéo os adotantes imediatos, que possuem opinides mais significativas sobre
determinada inovagdo. A maioria inicial assume 34% de representatividade e observa as
experiéncias de seus antecessores para que possam assim adquirir o novo produto. A maioria
tardia sdo as pessoas que possuem um perfil mais resistente a mudancas, pois ndo gostam de
correr riscos e, por ultimo, estdo o retardatarios, individuos que ndo possuem tanto acesso a
informac&o, canais de comunicacdo utilizados pelo marketing e ainda possuem resisténcia a
inovacao.

A partir das premissas de Roger (2003) e Tigre (2006), para que uma inovacgdo produza
impactos econdmicos consideraveis é preciso difundi-la amplamente entre empresas, setores e
regides, desenvolvendo novos empreendimentos e criando novos mercados. Dessa forma, para
que uma inovagéo tecnoldgica se torne amplamente difundida, ela deve passar pelo processo
de difusdo tecnoldgica, sob a 6tica de quatro dimensdes:

a) Direcdo ou trajetoria tecnoldgica: trajetdria futura de uma inovacgao;

b) Ritmo ou velocidade de difusdo: velocidade em que uma tecnologia é adotada ao

longo do tempo;

c) Fatores condicionantes: que podem ser negativos ou positivos e estdo classificados
como (i) condicionantes tecnicas: vinculadas a percepcao do usuario a tecnologia, é
facil ou dificil de ser utilizada; (ii) condicionantes econémicas: referentes aos custos
de implantacdo, aquisicdo e manutencdo das inovagOes; e (iii) condicionantes

institucionais: referentes a disponibilidade de recursos e incentivos fiscais e



25

financeiros, clima favoravel, acordos, instituicdes de apoio e existéncia de capital
humano a inovacéo;

d) Impactos econémicos e sociais: 0s impactos da difusdo podem ser abordados sob o
ponto de vista (i) econdbmico — concentragdo na industria, aumento da escala de
producdo, podendo ser descentralizadora facilitando a entrada de novas empresas,
modificando a demanda de alguns produtos; e (ii) social — referente a impactos nos
novos empregos e qualificacdes.

Na Figura 2, pode ser observado como ocorre o processo de difusdo tecnoldgica,

conforme Tigre (2006). A curva assume forma de “S”, mas néo significa que seja a regra. A
adogdo de uma inovacdo tecnoldgica ocorre de forma uniforme tendendo a ter o continuo

movimento em “S”, de acordo com a propagacdo ao longo do tempo:

“ 7 %) .
1 /i 5) 4
/Z ' ) | {4\
4 — “
I | |
i | e B
- e ' c Srescime — ——
2> | niroducao | Crescimento | // | T~
= % — — )
o 2
g3 /
e 2 7 5
c a >
EE >
®a 3
- 7
@ & / e
:: é ‘// ' Mat..vacéoj Declinio l
1

]
_— |

Tempo —»

FIGURA 2. Modelo de Difusdo Tecnolégica
Fonte: Tigre, 2006, p. 80

O Nubank é uma instituicdo premiada por suas inovagdes, por meio de em uma série de
revistas renomadas como a Fast Company, estando em terceiro lugar como a empresa mais
inovadora no ranking Most Innovative Companies de 2018. Além disso foi premiada em
primeiro lugar pela rede social Linkedin como a Top Startup, também em 2018. O

desenvolvimento da instituicdo pode ser analisado em fase de maturacdo, conforme a Figura 2.

2.3 Comportamento do consumidor

A introducdo de um novo produto ou servico no mercado possibilita a observacdo do
comportamento dos consumidores a partir da sua reacdo no processo de adesédo ou compra
dessas novidades. Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), o comportamento do
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consumidor é representado pelas atividades envolvidas com a obtengdo, consumo e descarte de
produtos e servigos, incluindo o processo de decisdo que, posteriormente, gera as acdes. Logo,
h& uma relacdo entre o processo de compra até 0 momento do descarte, gerando a relacao de
consumo. Diversos autores destacam definicbes a respeito do comportamento dos
consumidores. Para Sheth, Mittal e Newman (2001), as decisdes, 0 processo de compra e uso
de produtos sdo atividades mentais, fisicas e sociais.

De acordo com Churchill e Peter (2000), os profissionais de marketing sdo o0s
responsaveis por entender e atender seus clientes, de forma a influencia-los diante de suas novas
decisbes de compra. Os consumidores também podem ser influenciados por situacfes e pelo
meio social em que vive. Dessa forma, os clientes procuram marcas em que possam confiar e
se apegar, uma vez que as mudancas nos produtos e servi¢os sdo cada vez mais rapidas.

Segundo Kaotler e Keller (2012) os clientes procuram mensurar os limites impostos e 0s
custos envolvidos para que possam assim avaliar, dentre as ofertas disponiveis, aquelas que lhe
propiciam maior valor. Paiva (2004, p. 45) avalia que quando as expectativas dos clientes sdo
atendidas, gera-se satisfacéo, o que possibilita uma nova compra no futuro, assim, “a diferenca
entre o valor total proporcionado ao cliente e o custo total para o cliente € chamado de Valor
Entregue ao Cliente ou Valor para o Cliente”.

O fato de o conceito de valor ser intangivel faz com que ele, muitas vezes, seja confundido
com conceitos como qualidade, beneficios e preco (Zeithaml, 1988). Assim, conforme Paiva
(2004), a identificacdo de fatores que possam caracterizar valor, tem como base modelos
teoricos focados na percepgdo dos consumidores e empresas.

Durante a década de 1990, a percepcao de valor pelos clientes assumiu novas formas,
haja vista que ndo s6 o preco ou a qualidade dos produtos e servicos atribuiriam valor a algo.
Segundo Treacy e Wiersema (1993, p. 84):

“O que é novo € como os consumidores definem valor em muitos mercados. No
passado, os consumidores julgavam o valor de um produto ou servigo com base na
combinacdo de qualidade e preco. Os consumidores de hoje, ao contrario, ttm um
conceito expandido de valor que inclui conveniéncia de compra, servicos pos-

venda, confianca e assim por diante.”

Portanto, segundo Paiva (2004), para se obter conhecimento sobre as percep¢des dos
clientes, seriam necessérias investigagdes em nivel individual, afim de entender e identificar as

diferencas entre os consumidores e quais demandas melhor lhe atendem.
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2.4 Valor percebido pelo o cliente

O conceito de valor percebido mais presente na literatura de marketing é o de Zeithaml
(1988, p. 14), que afirma: “valor percebido é a avaliacdo geral pelo consumidor da utilidade de
um produto baseado em percepcdes do que é recebido e do que é dado”. De acordo com
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), o valor é a percep¢do do consumidor dos beneficios menos
0s custos de manutencéo, além de um relacionamento continuo com o fornecedor do servico.
Ja para Holbrook e Hirschman (1982), o cliente demonstra sua percepcéo de valor conforme

processa as informac@es que o levam a compra. Para Paiva (2004, p. 50):

“[...] compreender 0 funcionamento dessa cadeia de percep¢édo do cliente se mostra
de elevada importancia para as empresas. A identificacdo dos valores que
determinado tipo de consumidor busca ao planejar ou realizar uma transacdo é
essencial para que as organizacGes se tornem capazes de ofertar e entregar os

beneficios que determinam a Estrutura de Valor para o Cliente.”

Dessa forma, seréo explorados, por meio dos depoimentos dos participantes da amostra
de clientes entrevistados do Nubank, a presenca dos seguintes construtos identificados por
Paiva (2004): comunicacdo, marca, confiabilidade, custo-beneficio, conveniéncia, prontidao de

resposta, personalizacdo, postura funcional, benevoléncia e instalacGes fisicas.

TABELA 1. Construtos de valor percebido pelo cliente

Construtos Descricdo dos indicadores

Linguagem compreensivel em todos os canais de contato com o cliente, supri-
lo de informag@es relevantes e buscar ouvir sua opinido sobre 0s produtos,
servigos e atendimento.

Comunicacéo

Percepcéo do cliente que faz com que ele se sinta confiante na perenidade do

Marca . .
banco e motivado a preservar o relacionamento.

Confianga percebida pelo cliente em relaco a institui¢cdo quanto a honestidade
no cumprimento das transacdes com ele realizadas (funcionarios, meios fisicos
ou eletrénicos).

Confiabilidade

Relacdo percebida pelo cliente em relacdo ao preco pago na utilizacdo de

Custo-beneficio . . . :
produtos e servicos e remuneragdo dos investimentos.

Conveniéncia Facilidade em acessar e efetivar transagdes com a instituicéo.
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Prontiddo de resposta

Rapidez nos contatos e na realizacdo de transagdes com o banco.

Personalizacéao

Tratar o cliente de forma individualizada, conhecendo suas preferéncias e
considerando em todas as transagOes todo o periodo de relacionamento e
negdcios mantidos com o banco.

Postura funcional

Respeito, cortesia, interesse e competéncia dos funcionarios, no
relacionamento com o cliente, fortalecendo seus lagos com o banco.

Benevoléncia

Préticas que respeitem e favorecam as preferéncias do cliente, acima dos
interesses do banco.

Instalacfes fisicas

Ambientes fisicos em que o cliente se sinta a vontade, ambientado e seguro
guanto a sua integridade fisica.

Fonte. Recuperado de “A Estrutura de Valor para o Cliente Pessoa Fisica no Varejo Bancéario Brasileiro:

Desenvolvimento de uma Escala de Mensuragdo”, Paiva, 2004, p. 211.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Nesta secdo sdo apresentados os métodos cientificos relativos aos procedimentos
utilizados para a realizacdo deste estudo. Inicialmente sdo abordados 0s conceitos de ciéncia e
método. Em seguida os tipos e a descri¢do geral da pesquisa e, logo apos, as caracteristicas do
setor e dos participantes envolvidos no estudo. Por fim, os procedimentos para coleta e analise
de dados.

3.1 Tipologia e descricdo geral dos métodos de pesquisa

De acordo com Gil (2010), para que um conhecimento possa ser considerado cientifico,
€ necessario identificar as operacfes mentais e técnicas que possibilitam a sua verificacdo, ou
seja, determinar o método que possibilitou chegar a esse conhecimento.

Quanto a classificacdo da pesquisa, 0 objeto de estudo e os objetos propostos pela
pesquisa, de acordo com a classificacdo de Vergara (2013), ¢ classificada quanto ao fim como
exploratoria e, quanto ao meio como estudo de caso. Exploratoria porque a investigacdo se dara
em area ainda recente e pouco estudada, com poucos conhecimentos consolidados e, estudo de
caso por apresentar de profundidade e detalhamento. Segundo Yin (2016), o estudo de caso é
uma investigacdo empirica que aborda um fenémeno contemporaneo dentro do contexto da
vida real, preocupando-se em explicar o como e o porqué de determinado episddio, assim como
nédo exige que o pesquisador controle eventos comportamentais.

A coleta e a analise de dados da pesquisa sdo de carater qualitativo, pois, de acordo com
Miles e Huberman (1994), envolve caracteristicas como ser realizada por meio de um contato
intenso dentro de um campo ou contexto da vida real. Ademais, o principal foco do estudo é
entender as formas como as pessoas agem e explicam suas a¢des. Neste caso, o papel do
pesquisador é obter informacBes holisticas de um estudo, incluindo as percepgdes dos
participantes. Além disso, os dados qualitativos sdo abertos a Vvarias interpretacdes e, nesse
aspecto, aplicar-se-a a analise de contetdo.

Dessa forma, além da pesquisa bibliografica a presente pesquisa foi estruturada em
formato de estudo de caso, do tipo qualitativo, de carater exploratdrio, contando com analise
qualitativa de dados, coletados na regido do Distrito Federal (DF). Nesse sentido, foi planejado
que seria aplicada a técnica de analise de conteudo para extrair informacGes dos dados
coletados, de carateres primarios e secundarios. Os dados primarios seriam obtidos por meios

de entrevistas em profundidade — estruturada e semiestruturada.
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3.2 Caracterizacéo do setor e da organizagao

O objeto de estudo € o banco digital Nubank. Banco digital é uma forma ampliada de
startup fintech, mais cognitiva e capaz de atender necessidades de clientes bancarios por meio
de inovacdes tecnoldgicas digitais. Dessa forma, tais recursos permitem estabelecer uma
relacdo mais personalizada, agil e consultiva com seus clientes, cada vez mais exigentes em um
ambiente digitalizado.

Segundo a pesquisa Febraban de tecnologia bancéaria 2014, bancos digitais realizam
procedimentos bancarios sem a presenca fisica do cliente ou de funcionario do banco, a
exemplo de abertura de contas. Os dados necessarios sdo obtidos pelo banco digital por meio
de captura digital de documentos e informagdes, bem como coleta eletrénica de assinatura.
Quanto a davidas e solucdo de problemas, os bancos digitais disponibilizam acesso a canais
eletrénicos para consultas, esclarecimentos e contratacdo de produtos, tudo de forma remota
(Febraban, 2014).

A pesquisa Febraban de tecnologia bancéria 2017 aponta avangos dos bancos digitais,
sendo que em trés anos de atividade o volume de transac6es bancarias por meio de smartphones
quadruplicou. Esse desempenho reflete uma mudanca de comportamento dos clientes desse tipo
de banco, na forma de maior confianga nos seus produtos, servicos e processos, bem como a

busca por praticidade e agilidade fornecidas por meio desses canais (Febraban, 2017).

3.3 Caracterizacao dos individuos objeto do estudo

A maioria dos clientes dos bancos digitais sdo classificados como pertencentes a geracdo
Y, também chamada de geracdo millenium ou geracdo do milénio. Trata-se de nascidos,
aproximadamente entre 1984 e 2002, que utilizam intensamente recursos digitais e gostam de
ser identificados por suas preferéncias e interesses especificos (Solomon, 2016).

Além disso, tém a expectativa de que o seu banco atue de forma informativa e orientadora.
Dessa forma, esse tipo de consumidor bancéario vem migrando para instituicdes financeiras com

novas alternativas de atendimento personalizado, agilidade e seguranga em suas transacoes.

3.3.1 O Nubank

Com a entrada dos bancos digitais no mercado, com processos mais ageis, simples e
menos burocraticos muitos consumidores de produtos e servicos bancarios tradicionais se

sentiram motivados a experimenta-los. Diversas startups fintech surgiram no mercado, porém



31

0 Nubank — objeto deste estudo — vem se destacando no mercado, uma vez que possui um
portfolio mais amplo de produtos e servigos. Ademais, suas solugdes sao simples, seguras e
cem por cento digitais, além de possuir uma estratégia de marketing que o coloca em evidéncia
perante aos seus concorrentes. A instituicdo, foi criada em 2013 e langou seu primeiro produto
em 2014, um cartdo de crédito sem anuidade. Apenas em 2017 foi lancada a Nuconta, uma
conta corrente totalmente digital. Atualmente é a maior startup fintech da América Latina,
possuindo trés milhdes de clientes e treze milhdes de pedidos sob analise (Nubank, 2018).

O Nubank nao possui agéncias ou outros pontos fisicos externos de atendimento pessoal.
Assim, todos os problemas sdo solucionados via chat no proprio aplicativo do cliente. A
agilidade é outro diferencial, pois a abertura da conta dura, em média, trés minutos, o que chama
a atencdo dos consumidores tradicionais que dispendem muito tempo, por exemplo, nas filas
das agéncias bancarias tradicionais.

Outros fatores a serem destacados é a utilizacdo de servicos como Transferéncias
Eletrénicas Disponiveis (TEDs) e de Documentos de Ordem de Crédito (DOCs) sem custo e
ilimitados para o cliente. Os pagamentos podem ser feitos por aplicativo via celular e todo o
dinheiro depositado em conta geram rendimentos maiores que os da caderneta de poupanca
(Nubank, 2018).

Além disso, o produto cartdo de crédito, sem anuidade, oferece uma série de vantagens
como a antecipagdo do pagamento da fatura que gera descontos e os limites oferecidos séo de
acordo com o desejo do cliente. O cartdo de credito (Mastercard) é aceito em mais de 30 milhdes
de estabelecimentos ao redor do mundo (Nubank, 2018). Ademais, o site possui uma interface
com aspecto jovial, de acordo a proposta da marca e o marketing desenvolvido para a geracéo

millenium.

3.4 Os participantes da pesquisa

No primeiro momento, foi realizado um levantamento de dados, quantitativo, com 0s
clientes de bancos e instituicdes financeiras, para perceber a forga da marca Nubank entre as
seguintes empresas por meio do nivel de conhecimento: Banco do Brasil, Banco Bradesco,
Neon, Banco Inter, Itad, Original, Sicoob e Crefisa. De acordo com Vergara (2013), quando
um estudo é de carater qualitativo e exploratorio, ndo ha quantificacdo amostral. Como este é o
caso desta pesquisa, foi definido como publico-alvo e participantes da pesquisa clientes da

instituicdo financeira Nubank, no DF, por terem conhecimento sobre o objeto de estudo.
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35 Caracterizacao e descri¢ao dos instrumentos de pesquisa para coleta de dados

Grey (2012), ressalta que as entrevistas semiestruturadas, permitem ao pesquisador
aprofundar suas buscas por respostas mais detalhadas dos respondentes. Uma entrevista
também pode proporcionar uma oportunidade de reflexdo sem ter que se comprometer por
escrito, como ocorre no caso dos questionarios.

Para Cohen, Manion e Morrison (2000), a entrevista atende propoésitos distintos como
coletar informacBes mais precisas sobre o conhecimento do entrevistado, observando suas
preferéncias. Quanto a pesquisa descritiva, a funcdo é descrever um mercado e caracterizar 0s
grupos distintos (Malhotra, 2012). Para Gil (2010), as pesquisas descritivas tém o objetivo de
estudar as caracteristicas de um determinado grupo, observando a sua descri¢do por idade, sexo,
procedéncia, nivel de escolaridade, nivel de renda e outros fatores comportamentais.

Dessa forma, para a primeira etapa do estudo foi planejada e realizada uma pesquisa
estruturada, por meio de questionario digital enviado aos respondentes por meio da Internet
(correio eletronico e Whats-app) para obter informagdes sobre o nivel de conhecimento do
publico-alvo com relacéo a bancos digitais no DF contido no APENDICE A.

A abordagem utilizada foi a coleta quantitativa de dados por meio de levantamento, que
propde traduzir em ndmeros, opinides e informacOes para posteriormente classifica-las e
analisd-las. O questionario foi analisado e avaliado, cujas contribuicdes foram relevantes e
suficientes para atingir o objetivo proposto nesta fase, ou seja, se 0 Nubank se destaca pelo
nivel de conhecimento junto ao publico-alvo. O questionario foi validado por trés juizes
académicos.

Para a segunda etapa da pesquisa foi elaborado um roteiro semiestruturado para coleta
qualitativa de dados por meio de entrevistas presenciais, em profundidade, com respondentes

pertencentes ao puablico-alvo, também validado por trés juizes académicos (APENDICE C).

3.6 Procedimentos para a coleta e analise de dados

A coleta de dados se deu por pesquisa bibliografica, levantamento do perfil dos usuarios
de bancos digitais no DF e seu conhecimento sobre as peculiaridades dos processos dessas
instituicdes financeiras na mesma regido, além de entrevistas presenciais por meio de
instrumento semiestruturado.

O primeiro levantamento de dados ocorreu no periodo de abril 2018 a maio de 2018 e a
amostra foi selecionada por meio da técnica bola de neve, obedecido o perfil definido de
respondente. No caso das entrevistas em profundidade os dados foram coletados por
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conveniéncia, considerando a disponibilidade e concordancia dos respondentes em participar
do estudo. A anélise das entrevistas foram feitas de junho de 2018 a agosto de 2018,
pessoalmente ou por meio do aplicativo digital de mensagens escritas ou faladas WhatsApp,
utilizando respostas por audio para, se possivel, mensurar o tempo do procedimento. Ambas as
etapas foram realizadas pela pesquisadora. O perfil predominante dos entrevistados foi de
jovens com a média de idade de 23 anos, devendo-se registrar a dificuldade encontrar clientes
do Nubank com idade superior a 45 anos, haja vista que esse publico ndo possui as mesmas

caracteristicas, demandas e necessidades dos individuos mais jovens.

3.7 Coleta de dados

Nesta etapa, os esforgos foram continuos para conseguir informagfes fidedignas que
tratassem dos temas abordados, principalmente no que diz respeito ao setor financeiro e o
mercado de bancos digitais. Devido a restrita quantidade de estudos académicos sobre esse
tema, dado o seu recente surgimento, tornou-se de fundamental importancia buscar estudos
realizados em paises onde esse mercado encontra-se em nivel mais avancado de
desenvolvimento. Foram priorizados estudos e publicagbes nacionais e internacionais de
autores das areas de marketing, economia e comportamento do consumidor, bem como
literatura de negocios da area, inclusive das empresas pesquisadas.

A fim de identificar um banco digital como objeto de estudo, inicialmente foi
desenvolvido um questionario digital por meio da plataforma Google Forms, com oito
perguntas, que foi aplicado a uma amostra, por conveniéncia, de clientes de instituicdes
financeiras. Nesse sentido, foram incluidos no questionario quatro tipos de instituicdo
financeira, sendo trés bancos de varejo de grande porte (Banco do Brasil, Bradesco e Itad), trés
bancos digitais (Inter, Nubank e Original), uma cooperativa financeira de crédito (Sicoob) e
uma financeira (Crefisa). A finalidade da inclusdo de outras instituicdes que ndo os bancos
digitais citados foi avaliar a capacidade de discernimento dos respondentes entre esses
diferentes tipos de instituicdo e como o Nubank se posiciona entre eles em termos de
conhecimento da marca, com expectativa positiva.

O questionario foi avaliado e aprovado por trés juizes académicos, resumidamente como
claro, simples e objetivo. Apos trés pre-testes o questionario péde ser respondido em até trés
minutos. Dos 86 questionarios respondidos quatro foram descartados, haja vista que 0s
respondentes manifestaram ndo eram clientes de nenhuma das instituicdes financeiras citadas

no questionario, restando 82 instrumentos validos.
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A etapa seguinte foi realizar entrevistas de profundidade para obter informagdes sobre 0s
fatores que levam consumidores de produtos e servicos financeiros a se tornarem clientes do
Nubank. Inicialmente foi feita uma sondagem de carater informal com um colaborador desse
banco a fim obter informacdes adicionais, tendo em vista a elaboragdo de questionario
semiestruturado para realizacdo de entrevistas individuais exploratérias, de profundidade,
obtendo-se relatos espontaneos, confiaveis e verossimeis, que atendessem a finalidade do
estudo junto ao publico-alvo, composto por clientes do Nubank. As entrevistas foram
conduzidas pela pesquisadora, autora deste estudo, em ambiente adequado a esse tipo de
atividade.

Abaixo, informag0es sobre esse procedimento:

a) Entrevista exploratdria inicial por meio de um colaborador do Nubank, sediado em

Sdo Paulo (SP), para obter informagcfes sobre a empresa, suas politicas e
expectativas;

b) Entrevistados: 28 clientes, do banco Nubank;

c) Meédia de idade dos entrevistados: 23,1 anos, variando de 20 anos a 42 anos;

d) Duracdo das entrevistas: tempo total 9 horas e 12 minutos;

e) Forma de realizacdo: presencial e a distancia, utilizando os aplicativos de mensagens

instantaneas WhatsApp e Gmail,

Todos 0s eventos contaram com prévia autorizacdo dos respondentes e todas as
entrevistas foram gravadas e transcritas para facilitar a recuperacao das informacdes, trabalho

que durou aproximadamente quatro meses.

3.8 Analise dos dados

Os dados coletados foram submetidos a anélise de contetdo, conforme Bardin (1977),
para quem as técnicas de analise de comunicac@es, ndo sdo apenas um instrumento, mas uma
gama de recursos que sera um anico instrumento, marcado por disparidades e adaptacGes dentro
da comunicagdo. A anélise de conteido organiza-se em torno de trés polos cronoldgicos:

a) Pré-andlise: esta fase possui trés missfes sendo elas, (i) selecdo de documentos para

leitura e andlise de documentos; (ii) formulacdo de hipdteses e objetivos, tendo em
vista identificar os pontos fundamentais a serem averiguados no estudo; e (iii) a
elaboracdo de indicadores, compostos pelos os principais fatores a serem analisados

e que dardo suporte para interpretacdes a respeito das informacdes coletadas;
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b) A exploragdo do material: momento em que se aplica sistematicamente as decisdes
tomadas no momento de pré-analise. Essa fase ¢ a mais longa do processo,
considerando-se que envolve etapas realizadas manualmente ou mecanicamente para
se chegar a obtencdo dos resultados;

c) O tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacdo: a analise dos resultados
de forma significativa e fiel, auxilia o pesquisador a propor inferéncias e adiantar

propdsitos dos objetivos previstos.

O momento seguinte é o de explorar as informacdes, estruturando e codificando os dados
coletados, ou seja, quando a transformacdo dos dados brutos do texto permite atingir a
representacdo do conteudo, de acordo com Bardin (1997). A codificagdo foi feita por meio da
formulacéo de construtos, a partir de fatores que caracterizam a percepc¢éo de valor pelo cliente.
O momento de cruzamento dos dados com os objetivos deste estudo consistiu na analise e
tratamento dos resultados, fazendo com que fosse possivel fazer inferéncias e interpretaces

dos construtos propostos.



4  RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Resultados do levantamento de dados via survey
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Os resultados explorados nessa secdo tiveram como finalidade analisar o nivel de

relevancia do Nubank entre as demais instituicdes similares presentes no mercado,

principalmente. Adicionalmente, avaliar o nivel de conhecimento sobre o Nubank em relacéo

a instituicdes financeiras tradicionais, estabelecidas ha mais tempo no mercado financeiro de

varejo bancério. Inicialmente sdo apresentadas algumas informacdes socioeconémicas

consideradas mais relevantes sobre as caracteristicas da amostra:

a)  Respondentes: 46,3% do sexo masculino e 53,7% do sexo feminino;

b) Renda: 39% dos respondentes possuem renda superior a R$ 2.863,00, que

correspondem a trés salarios minimos;

c)  Classe social: 20,8% dos entrevistados declararam pertencer as classes A e B;

d)  Graude instrucdo: 13,4% sdo pds-graduados, 69,5 sdo graduados e 17,1 cursaram

somente até o nivel médio;
e) Idade: apenas 8% dos respondentes possuem mais de 40 anos de idade.
Os dados completos estdo detalhados no APENDICE B.

Os resultados mostraram gque 0 Nubank se destaca entre os bancos digitais, com maior

nivel de conhecimento da marca, bem como se posiciona bem em relacdo a bancos de grande

porte e outras instituicdes financeiras como financeira e cooperativa de crédito, conforme a

Figuras 3 e 4.

Nubank

82 respostas

30

20 22 (26,8%)

18 (229%) 19 (23,2%)

11 (13,4%)

FIGURA 3 — Grau de conhecimento da instituicdo financeira Nubank.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Banco Inter

82 respostas

60

48 (58,5%)

40

20

4 (4,9%)

8 (9,8%) 7 (8,5%) 8 (9,8%) 7 (8,5%)

FIGURA 4 — Grau de conhecimento do Banco Inter.

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2 Analise de resultados das entrevistas em profundidade

Nesta secdo sdo demonstrados e explorados os resultados referentes as entrevistas
realizadas com os clientes do Nubank. Inicialmente séo elencadas as percepcdes dos
consumidores entrevistados quanto a atributos de valor que emanam do Nubank, percebidos
como valiosos para os clientes. Em paralelo, sera feita analise de acordo com o modelo
desenvolvido por Paiva (2004), que identificou construtos de valor para mensurar a lealdade e
o valor percebido pelos clientes de bancos tradicionais.

Conforme os construtos presentes no Quadro 1, referentes ao estudo de Paiva (2004) serdo
analisadas as percepc¢6es de valor declaradas pelos clientes do Nubank, a fim de verificar se 0s
relatos destes entrevistados — que compuseram a amostra de entrevistados — endossam 0s
mesmos atributos de valor.

Ao proceder o agrupamento de depoimentos similares e complementares, de acordo com
a aplicacdo da andlise de contetido, por meio de relatos dos entrevistados do presente estudo,
emergiram os construtos descritos a seguir, que corroboraram os identificados por Paiva (2004).
Na secdo subsequente serdo apresentados os resultados e depoimentos selecionados, a fim de

conferir a validade aos procedimentos, de acordo com Maxwell (2009) e Yin (2016).

4.2.1 Comunicagao

De acordo com os construtos de valor elaborados por Paiva (2004), durante as entrevistas

o0s respondentes apontaram quais foram os principais valores referentes & comunicacdo do
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Nubank em relagdo seu cliente. Conforme os entrevistados 3, 5, 6 e 8, 0 banco oferece uma
plataforma de acesso de facil manuseio, tanto pelo site quanto pelo aplicativo para smartphones.
O aplicativo e o site possuem uma linguagem simples e clara, o que facilita o entendimento e a

sua utilizacdo. Muitas pessoas descreveram a ferramenta como “autoexplicativa”.

ENTREVISTADO 3: “Nao possuo nenhuma dificuldade para acessar, zero grau

[sic], autoexplicativo e simples”.

ENTREVISTADO 5: “[...] eu nunca tive nenhuma divida em usar, ¢ muito

pratico[...] para mim é super autoexplicativo”.

ENTREVISTADO 6: “Zero dificuldade, € muito facil, muito rapido e muito pratico

tudo que eu preciso fazer!”

ENTREVISTADO 8: “Eu acho o site e o0 aplicativo muito completos, e assim, até
0 proprio aplicativo do cartdo de crédito, quanto o da conta me atende, sendo tudo,

95% das coisas, ndo consigo pensar em nada que fique a desejar.”

A comunicagdo do Nubank atende & demanda de seus consumidores, de acordo com a
amostra deste estudo. A comunicagdo ¢ feita via chat, disponivel pelo aplicativo e no site. O
entrevistado 9 apontou, que a comunicacgdo apenas por chat como uma desvantagem, haja vista

gue o0 meio ndo passa a credibilidade suficiente em caso de problemas mais sérios.

ENTREVISTADO 9: “[..]se eu tiver algum problema com Internet, ndo tenho como

resolver [...]".

Em contrapartida, houve relatos apontando a comunicacao via chat beneficamente, pois
consideram ir ao banco algo dispendioso, tendo em vista que atualmente esta rotina tornou-se
algo ultrapassado. As agéncias estdo reduzindo seu pessoal e atuando cada vez mais em
solucdes digitais. Um dos principais pontos de inovagdo do Nubank é justamente a interagdo
com seus clientes apenas pelos canais digitais, de forma que eles ndo precisem mais dispor de
tempo para fica esperando em longas filas em agéncias fisicas. Pode-se observar o fato na fala

dos entrevistados 13 e 22.

ENTREVISTADO 13: [...]Jeu odeio ir em banco. Por isso eu preferi a conta em um

banco virtual.”
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ENTREVISTADO 22: “Prefiro o banco digital, ele ¢ muito mais facil, os meus

problemas eu resolvo, ndo tenho que ir ao banco, ndo tenho que pegar filas”.

As redes sociais também se tornaram uma ferramenta de comunicacdo do Nubank, a
mesma pode propagar informagdes, novidades e comunicar-se com seus clientes rapidamente
e massivamente, haja vista que boa parte dos seus usuarios acompanham as redes sociais da
empresa. Segundo o Nubank (2018), seu segmento de mercado encontra-se bastante
concentrado na geracao Y, ou seja, pessoas com até 36 anos de idade.

Por meio das redes sociais s@o disponibilizadas informacGes atualizadas, para seus
seguidores, sejam eles clientes ou ndo, sobre investimentos e orientacGes passo-a-passo sobre
como utilizar os servicos financeiro do banco. Em caso de dividas, os consumidores podem
também acompanhar um pouco da rotina do Nubank de forma dindmica, se envolvendo em
diversas causas econémicas e sociais apoiadas pela instituicdo. Nas figuras 2 e 3 pode-se
observar a interface das redes sociais do Nubank, onde as informagdes sdo postadas de acordo
com as cores da marca. Os contetdos postados sdo dinamicos e de linguagem um pouco mais
informal, descontruindo a imagem séria e burocratica passada por a maioria das instituicoes
financeiras. Além disso, todo contetido vinculado nas redes do banco digital atendem a padrdes
de um publico mais jovem e moderno.

O entrevistado 5 se declarou fa da instituicdo quando perguntado se ele seguia a intui¢ao
nas redes sociais, conforme o trecho abaixo, mostrando-se empolgado com o modelo de negécio

implantado no Brasil:

ENTREVISTADO 5: “Sigo, sou super fa da [sic] Nubank (risos), eu sigo sim no
Linkedin, e como € na minha area de economia, eu gosto e acho que é uma inovagao

que sO vem crescendo... Entdo é uma empresa que eu gosto € uso muito.”

Conclusivamente, a comunicacdo do Nubank se da através dos seus canais de
comunicacdo que sdo as redes sociais, canal online por meio de chat no aplicativo e site e por
ligacdo. Apenas um respondente apontou como negativo esse modo de interacdo com o
consumidor, enquanto os demais classificaram os meios de comunicagdo como, simples,

praticos, interessantes e autoexplicativos.
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FIGURA 6 — Interface Facebook
Fonte: Facebook.com

4.2.2 Marca

O Nubank destacou-se entre as demais instituicdes do seu segmento e entre 0s
consumidores por possuir maiores investimentos na consolidacdo da sua marca, mesmo nédo
tendo ainda 0 mesmo porte e portfélio de servigcos, em comparagdo aos bancos tradicionais.
Todos os entrevistados citados neste estudo possuem contas em ambas as instituicdes — banco
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digital e banco tradicional — as principais alegacGes sdo a respeito de que o banco digital ndo
oferece todos 0s servicos que sdo prestados pelos bancos tradicionais. O principal ponto,
abordado pelos consumidores ¢ a falta de caixas eletrénicos da empresa, a impossibilidade de
saques e a falta da opgdo de cartdo de débito, estdo impedindo-os de mudar totalmente para o

banco digital, conforme apontado pelo entrevistado 8 no trecho a seguir:

ENTREVISTADO 8: “Tenho uma conta também no Itat. O motivo de eu ter uma
conta la é porque a Nuconta ainda ndo tem cartdo de débito e entdo, eu ainda estou
testando, para ver se consigo me adaptar a uma vida sem o cartdo de débito e,
sinceramente, eu ndo conhe¢o muito os concorrentes da Nuconta para saber se tem
algum melhor em termos de ter cartdo de débito e também ndo cobrar taxas e
também ter a questdo da aplicacdo do dinheiro. Entdo, eu estou em um processo de
ver como que € o funcionamento da Nuconta para poder ver se eu consigo me
adaptar a um estilo sem cartdo de débito, para poder migrar totalmente. Se
porventura, eles comegarem a ter o cartdo de débito, eu provavelmente sairia, logo
“de cara” [sic] do Itad. E assim, ndo da para viver sem o cartdo de débito, porque
muitos lugares s6 aceitam cartdo de débito, ndo aceitam cartdo de crédito e tal [sic],

entdo ¢é por isso que “t0” mantendo essa conta tradicional.”

Outro ponto citado pelos entrevistados é o fato de o0 Nubank ser uma startup e um banco
novo, por isso ainda atua em uma pequena dimensdo 0 que causa Nnos consumidores
conservadores certa desconfianca em relacdo a marca, acreditam que a consolidacdo dos
grandes bancos garantem maior seguranca dos seus investimentos e dinheiro depositado em

conta corrente.

ENTREVISTADO 13: “[..] eu tenho meu banco fisico sempre ativo, porque em
momentos de crise eu ndo confio muito em um banco que acabou de surgir. Ai, ‘se
a coisa aperta muito’ eu prefiro tirar meu dinheiro ‘da’ Nubank e colocar em um
banco de governo, porque se houver alguma crise pelo menos o governo tem uma

divida comigo.”

Em contrapartida, muitos clientes entrevistados apontam diversas percep¢6es de valor em
relacdo a marca, de forma que ele mesmo atua praticando marketing boca-a-boca. S&do os
chamados canais interpessoais, de acordo com Rogers (2003): o contato interpessoal entre duas

ou mais pessoas, de maneira informal, que garante aos consumidores um levantamento de
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informac0es sobre determinado produto ou servigo. Bentivegna (2002), aponta os beneficios
trazidos pelos canais interpessoais, que geram credibilidade da fonte de informacdo, uma vez
que recebé-los por meio de uma pessoa imparcial e conhecida gera maior credibilidade.

Entre os entrevistados foi bastante comum a alegacdo de que faziam propaganda do
Nubank, para os amigos e familiares a fim de torna-los clientes da instituicdo. Além de serem
propagadores da marca, boa parte a conheceu por meio de propaganda boca a boca, conforme

0s trechos a seguir:

ENTREVISTADO 5: “Eu conheci o Nubank ‘através’ de um amigo da faculdade,
qguando ainda tinha s6 cartdo de crédito [...] eu indico para todo mundo! Todo

mundo que pergunta eu indico e ‘mando’ abrir conta”.

ENTREVISTADO 6: “Geralmente eu indico os bancos que uso para as pessoas ¢
pelo menos umas trés ja abriram depois que eu falei do banco, entdo eu imagino

gue pelo menos umas cinco pessoas proximas a mim tenham banco digital”.

ENTREVISTADO 6: “Sim, eu sempre indico. Todas as pessoas que conversam
comigo geralmente escutam eu falar sobre 0 meu banco em algum momento... eu
gosto bastante dele, e fico revoltada com as pessoas pagando tarifas nos bancos [...]
entdo eu sempre gosto de seguir no Instagram, no Facebook e ficar mostrando para

as pessoas’.

ENTREVISTADO 8: “Indicaria, porque eu acho que ¢ um movimento inevitavel,
desse mercado dos bancos comerciais migrarem para plataforma digital, e faz
sentido o banco cortar custos e migrarem para plataforma digital o mé&ximo
possivel, e as pessoas também, gastarem menos com tarifas e transa¢@es. Entéo, eu
acho gque é um movimento inevitavel. E os bancos tradicionais vao ter que se
adaptar a isso e cortar 0s custos administrativos, ter agéncia para poder conseguir
acompanhar os diferenciais de preco dos concorrentes, entdo acho que é algo

inevitavel. E recomendo que todo mundo acabe criando a conta”.

ENTREVISTADO 14: “Eu ja fiz propaganda para varios amigos, eles até ficam
“enchendo meu saco” quando eu falo de banco, do banco que eu uso e tal. Mas eu
acredito que s6 meu irmao e eu ndo conheco outra pessoa que utilize. Mas eu tenho
alguns clientes que estdo usando, porque como eu tenho a ‘maquininha’ [para

compras com cartdo de crédito ou débito] da Cielo, entdo eu vejo muito cartdo que



43

0 pessoal usa. Entdo eu vejo o Nubank... o pessoal usa bastante, o Banco Inter esta

aparecendo e o [Banco] Original sdo s6 alguns poucos”.

A marca destacou-se no quesito layout de paginas virtuais, visando mostrar que seu nicho
de mercado esta pré-estabelecido e é um valor percebido pelos clientes. Nas figuras abaixo, é
possivel identificar as diferencas entre o site de um banco tradicional e o do Nubank, sendo que
este possui um layout mais moderno, mais vinculado a uma identidade jovem de forma a atingir

a geracdo millenium.

Sem papelada,
sem analise

de crédito L4 SEJA UM DOS PRIMEIROS

Vocé abre a conta em menos de
3 minutos e é aprovado na hora

Agora, se bater uma duvida
- ou saudades - manda um

oi que a gente te responde

° \ a hora que for

Sem agéncias
Damos autonomia para vocé

resolver tudo pelo app sem
depender de ninguém.

Figura 7 — Interface do site do Nubank

Fonte: www.nubank.com.br

Na figura 4, observa-se um perfil de consumidora mais jovem, tecnoldgica, com pequenas
frases que passam a imagem de praticidade e simplicidade, contrariamente a figura 5,

subsequente:



44

Banco do Brasil. Clique aqui e veja nos ara Empresas, Agronegécios e outras atuagdes

6‘> PRC SERVICOS W TO  SOBRENOS Buscar Q ACESSE SUA CONTA
”

Invista de um jeito @ Previdéncia’
- k Investir e resgatar

simples, A
descomplicado %‘ AN Tesouro Direto e Renda Fixa™
e sem taxas. =4 7y « Custodia BB

= =

> Crédito para comegar a pagar em até 180 dias.
ECEl)  Temos as melhores solucdes para vocé reforcar seu orcamento e realizar seus sonhos

Figura 8 — Interface do site do Banco do Brasil

Fonte: www.bb.com.br

Na figura 5, salienta-se por meio da imagem de uma cliente satisfeita com a praticidade
e simplicidade para fazer suas aplicacOes e transac¢des financeira no banco citado. Os textos
reforcam que a instituigdo disponibiliza produtos diversificados e a cliente aparenta idade de
uma pessoa da geracdo millenium. Por isso a imagem, no geral, € mais abrangente e complexa,
ndo sendo muito significativa para pessoas mais jovens que ndo conhecem ou ndo demandam

alguns dos produtos ou servigos apresentados.

4.2.3 Confiabilidade

A confianca percebida pelo cliente quanto ao Nubank, foi o principal valor apontado pelos
entrevistados. Todos demonstraram interesse pelo assunto, pois € comum perceber que muitos
consumidores tém a sensagdo de que sdao explorados ou “enganados”. Tal sensa¢do pode
decorrer da forca de um grande banco para impor condi¢cdes menos favoraveis para 0s
consumidores. A partir desse pressuposto, o Nubank, foi caracterizado como transparente,
demonstrando honestidade em seus processos e cobranca de taxas e tarifas. Grande parte dos
consumidores que participaram das entrevistas manifestaram insatisfacdo com as taxas e tarifas
dos bancos tradicionais, o que os motivou a abrir no Nubank, ao serem perguntados sobre
confiabilidade os entrevistados puderam discorrer livremente e apontar o que consideravam
“confianga” de acordo com sua percepgdo pessoal. Inicialmente foram feitos apontamentos

sobre transparéncia do banco, conforme se manifestaram os entrevistados 9 e 10:
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ENTREVISTADO 9: “Confio. E tudo muito transparente, desde as informagdes da
minha conta até sobre o que precisa, como aumentar limite, desbloquear o cartdo

para viajar, é tudo muito facil, e o contato é direto! E rapido.”

ENTREVISTADO 10: “Sim. E muito transparente, os dados estio muito faceis, e
um receio que eu tinha, apesar de ndo ser muito relevante, € o fato de ser um banco
menor, ‘faz medo’ quebrar, mas recentemente eles abriram capital, entédo agora,

para mim esta seguro”.

ENTREVISTADO 18: “[...] eles s@o bem transparentes também, mesmo o contato

sendo pelo aplicativo”.

O segundo ponto levantado sobre confiabilidade diz respeito a estruturagdo da empresa
que, por se tratar de uma startup, gera certa desconfiangca nos novos clientes. No entanto, 0s
entrevistados demonstraram confianga no Nubank, haja vista que um banco possui garantias e
segue regras para atuar no mercado, logo ndo se pode simplesmente desaparecer e consumir o
dinheiro dos clientes. O fato de que o Nubank ja ser uma marca consolidada entre as startup
fintechs existentes no Brasil, apresenta-se como uma op¢ao de instituicdo com maior grau de
solidez e confiabilidade para auxiliar o cliente em suas transac¢des bancarias devido ao maior
valor percebido. Os entrevistados 8, 10 e 14 apontaram a relevancia do construto confiabilidade

para o cliente atribuir maior valor ao banco:

ENTREVISTADO 8: “Eu confio no meu banco, porque a principio ‘a’ Nubank ja
ser uma startup bastante conhecida, que ja ganhou bastante destaque e cria essa
relacdo de confianca. Isso inclusive é um ponto que eu ainda tenho um pouco de
davida, mas as contas correntes em geral dos bancos sdo garantidas pelo Fundo
Garantidor de Crédito (FGC). Entdo se por acaso, 0 banco quebrasse 0s meus no
banco ficam resguardados ali, na garantia do FGC, porque no caso é até um milhdo

de reais... eu ndo tenho certeza se o Nubank é assim, mas eu acredito que sim.”®

ENTREVISTADO 10: “Confio, porque ele me foi muito seguro e recomendado
também. Desde 0 momento que eu abri a conta até hoje ele nunca me deu nenhum
problema, eles sempre sdo bem exigentes nas coisas que eu procuro solicitar ou

fazer por meio do aplicativo ou coisa do tipo, em tudo eu tenho que colocar a senha

8 Sdo R$ 250 mil por CPF, para aplicaces especificas.
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sempre e é verificado.”

ENTREVISTADO 14: “Eu confio, porque para ele ser um banco ele ja opera com
algumas normas e é certificado, entdo para ele estar ali, ele ja me passa que é

confiavel”.

ENTREVISTADO 2: “Confio. Se ele ja existe no ambito nacional, € porque ja tem

respaldo de confianga do publico”.

Por parte do publico mais conservador ha uma resisténcia, haja vista que se trata de
um servico digital, mas deixam os beneficios, como a isencdo de taxas e tarifas,
sobressairem sobre suas possiveis insegurancas. Conforme foi apontado pelo

entrevistado 12:

ENTREVISTADO 12: “Eu acho que ndo, justamente porque passa a ser algo
tecnologico eu ainda tenho alguma resisténcia a isso... em confiar 100%, porque o

banco fisico, por estar estabelecido por muito tempo, eu tenho mais confianca.”

O terceiro ponto citado pelos respondentes, em relagdo a confiabilidade diz respeito a
integridade fisica do individuo, pois de acordo com as evidéncias levantadas, muitas agéncias
sdo alvos de assaltos e fraudes frequentes, de forma que amedronta os clientes que precisam
fazer transacOes presenciais. A plataforma virtual gerou confianca dos clientes do Nubank, pois
podem realizar suas demandas via celular sem preocupagdo com assaltos ou danos a integridade
fisica da pessoa. Além disso, esse valor atribuido age em conjunto com a comodidade de evitar

filas e perda de tempo indo a agéncias.

ENTREVISTADO 4: “Acredito que a seguranga tecnoldgica entre os bancos
virtuais e fisicos sdo as mesmas. A diferenca é que vocé estar dentro de uma agéncia

fisica corre riscos de assaltos e fraudes”.

ENTREVISTADO 16: “Eu acho que talvez sim no ponto de vista, de ter que ir
menos a agéncias, caixas eletronicos, porque acaba que tudo é muito integrado no
digital. Mas acaba que os bancos normais também séo assim. Em termos de evitar
de ser “hackeado e tal” [sic] ndo sei dizer se seria mais seguro que um banco normal,
mas o fato de contar com recursos digitais em termos de aplicativo, mesmo os

outros bancos ja tendo, eu acho o principal diferencial em termos de seguranca”.
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A confianca como atributo de valor para um cliente antigo, novo ou futuro € essencial
para manter um bom relacionamento. As fintechs estdo atuando em um gap de mercado
percebido por grandes empresarios que valorizam esses atributos de valor para transformar a
experiéncia do seu consumidor na melhor possivel, de forma que ele seja o precursor do sucesso

da marca.

4.2.4 Custo-beneficio

O atributo de valor em questdo pontua os interesses dos clientes mais interessados em
adquirir melhores servi¢cos ou 0s mesmos servi¢cos dos bancos tradicionais, com custo inferior
a0s que ja sdo pagos nas contas tradicionais. O Nubank oferece os servigos como TED, DOC?®
e “pacote de servicos” administrativos, totalmente gratuitos, podendo utiliza-los
ilimitadamente, enquanto os bancos tradicionais cobram taxas que variam de acordo com o tipo
de conta do cliente ou o “pacote de servigos” ofertado. O dinheiro depositado na conta corrente
do Nubank fica aplicado, de forma que gera rendimentos constantes, maiores do que a poupanga
tradicional. Em longo prazo, ndo é considerada a melhor opcao para clientes que buscam fazer
muitos investimentos, porém, a curto prazo, geram rendimentos satisfatorios. Os depoentes 5,

6 e 8 declaram sobre esse tema da seguinte forma:

ENTREVISTADO 5: “Eu abri a conta digital mais pela questéo das tarifas, porque
ndo tem tarifa para fazer TED e também, o dinheiro ‘caindo’ [depositado na conta]
ja fica aplicado em conta corrente, né? Entdo todo dia la... ja estad rendendo um

pouquinho e ¢ basicamente isso”.

ENTREVISTADO 6: “Eu queria parar de gastar dinheiro com TED e DOC, para
fazer transferéncias, e eu transfiro para uma corretora de valores... eu invisto pouco
dinheiro... s&o mais uma questdo de poupar meu dinheiro, pois rende menos no més

que eu pago TED e DOC, entdo se eu ndo precisasse pagar...”

ENTREVISTADO 8: “Bom, o que me levou a abrir uma conta em um banco
digital... Acho que foram dois motivadores: primeiro o fato de ser, no caso da
Nuconta, sem nenhum custo, tanto para fazer transferéncia, como para manutencao

da conta em si, tarifa de pacote embutido e o dinheiro ja é aplicado no Tesouro

°® TED e DOC: servigos de transferéncia de dinheiro de clientes, entre bancos.
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Direto®, entdo, me proporcionava uma rentabilizacdo do meu dinheiro a curto
prazo bem mais satisfatoria, do que deixar na conta corrente de um outro banco, e
eu tenho muito menos trabalho do que seu eu fosse aplicar em algum tipo de

investimento de curtissimo prazo como fundo de liquidez, ou indexador DI*.”

Para os clientes que possuem apenas o cartdo de crédito ou que possuam esse Servigo,

0s principais apontamentos foram referentes a isenc¢do de anuidade, o0 que costuma ter valor

considerado elevado na maioria dos bancos tradicionais, além do desconto para os clientes

que pagam sua fatura antes do vencimento. O cartdo de crédito do Nubank também oferece

servigo de acompanhamento dos gastos instantaneamente, por meio de aplicativo para

smartphone, de forma que auxilia o consumidor a poupar, controlar e fazer uma boa gestéo

dos seus gastos. Os respondentes abaixo apresentaram suas opinides sobre esse tipo de

dispéndio:

ENTREVISTADO 11: “Eu queria ha muito tempo o cartdo de crédito, por ser algo
digital e eu queria alguma coisa assim, e isso acaba sendo um facilitador, né? Mas
0 que me mais chamou atencdo no Nubank em si, na conta do Nubank, é a ‘questao’
da antecipacao das parcelas e na aplicacdo do desconto ‘em cima’, e isso ndo tem

em outras contas e no Banco Digital tem”.

ENTREVISTADO 22: “Para mim, 0 que chamou a atencéo foi o fato de ndo pagar
anuidade e a facilidade de acompanhar pelo celular, porque eu ndo gostava dos
aplicativos dos outros bancos, nesse eu recebo a notificacdo na hora e posso
controlar melhor a conta, justamente podendo dividir minha fatura com mais

pessoas, por exemplo, eu posso dividir a fatura em vérias partes.”

Por meio desses relatos pode-se inferir que os principais construtos atrelados ao custo-

beneficio sdo as isencdes de taxas de tarifas e de servicos. Muitos clientes se consideram

prejudicados por pagar essas taxas, pois ndo entendem realmente como sao atribuidos esses

custos ao consumidor final. Esse diferencial do Nubank é o principal motivador por atrair

segmentos de mercado mais jovens, pois 0s eles possuem menor movimentacdo bancéria e

pretendem poupar para o futuro; ndo tendo que pagar esses servicos facilita o interesse dessa

geracao.

10 Tipo de aplicacéo financeira por meio da compra de titulos emitidos e remunerados pelo Tesouro Nacional.
11 DI ou CDI: taxa de remuneragdo de depdsitos interfinanceiros, também utilizada para indexacio de diversas
Modalidades de aplicacdo financeira.
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4.25 Conveniéncia

Quanto a conveniéncia, esse atributo de valor indicado pelos entrevistados foi a facilidade
de realizar transacdes a qualquer momento, a praticidade de acompanhar sua fatura e extrato
bancario rapidamente e a auséncia de burocracia para abrir a conta corrente e realizar transacdes
pelo celular. O fato de os clientes do Nubank estarem sempre portando os seus celulares faz
com que eles se mantenham atualizados quanto a qualquer nova movimentagao na sua conta
corrente. O aplicativo, com sua interface dinamica e autoexplicativa, torna a interacdo com o
consumidor mais facil. A conveniéncia de ndo precisar ir a agéncias, € um valor atribuido como

determinante para a abertura de conta no Nubank.

ENTREVISTADO 21: “[...] A autonomia que o banco me oferece de passar por

cima da burocracia e também pelas condi¢des financeiras que o banco me oferece”.

ENTREVISTADO 9: “O Nubank pode ser muito mais facil e sem burocracia, tudo

se resolve pelo aplicativo; é realmente muito cémodo.”

ENTREVISTADO 23: “Prefiro o banco digital, ele € muito mais facil, os meus

problemas eu resolvo, ndo tenho que ir ao banco, ndo tenho que pegar filas”.

ENTREVISTADO 15: “Foi uma dificuldade que tive... ter um cartdo de crédito.
Quando eu comecei no meu antigo estagio, porque eles ndo estavam liberando
[cartdo de crédito no Banco do Brasil], dai eu tentei no Nubank também pela
praticidade”.

Outro ponto citado como conveniente por uma parcela dos entrevistados € a emissao de
boletos para pagamento a terceiros. Pessoas que desejam fazer um deposito para cliente do
Nubank, podem fazé-lo via boleto bancério e o dinheiro sera depositado diretamente na conta
do cliente, conforme explica o respondente 14:

ENTREVISTADO 14: “Eu mando o boleto para uma pessoa pagar o que ela me
deve [...], ela paga o boleto e ndo precisa pagar TED por conta disso. Entdo, se tem
um amigo meu que quer me mandar 200 reais, eu mando um boleto para ele, que

ele ndo paga nada de taxa e eu também nédo”.

A percepcao de valor dos clientes quanto a comodidade na realizagao das suas transagoes

é importante, pois atende eficazmente as suas necessidades, assim como de pessoas do seu
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relacionamento quando 0s processos priorizam a conveniéncia.

4.2.6 Prontiddo da resposta

A prontiddo de resposta foi avaliada pelos entrevistados como algo pratico, rapido e
direto. O contato dos clientes com o Nubank acontece via chat, e esse facilitador foi muito bem
avaliado. Os consumidores consideram 6timo o atendimento e afirmaram que nunca tiveram
problemas. Em caso de duvidas eles recorreram ao chat do banco e foram atendidos

rapidamente, sanando suas duvidas e necessidades.

ENTREVISTADO 5: “Eu confio no meu banco sim, porque eu acho que € uma
empresa muito boa, tudo que eu preciso eles me atendem prontamente, é muito

pratico!”

ENTREVISTADO 12: “Eu tive algumas duvidas sobre a cobranga que eu néo
estava entendendo e pelo chat eu resolvi, foi bem rapido! Eu ndo esperei nem cinco
minutos. E para receber um reembolso também foi bem rapido. Entéo a gente pode

confiar porque o servico é bom.”

Atendimento rapido e de qualidade é o que muitos consumidores precisam, uma vez que
nos dias de hoje o tempo € valioso e as pessoas ndo querem mais ficar “perdendo tempo”, em

filas, muitas vezes para sanarem uma davida simples.

4.2.7 Personalizagcdo

Em se tratando de personalizagdo o atendimento do Nubank foi considerado bastante
igualitario entre seus clientes. O fato de o publico-alvo se constituir em uma parcela de pessoas
mais jovens, transforma o atendimento customizado desinteressante para a instituicdo porque
aumentaria custos e, concomitantemente, geraria taxas para o consumidor final.

A customizacdo do atendimento fortalece a proposta de valor para o cliente do Nubank.
Por meio de uma sondagem feita para o presente estudo, um funcionario do Nubank informou
que 70% dos seus usuarios sao pessoas que tém menos de 36 anos e ndo precisam ter uma renda

minima para abrir uma conta.

ENTREVISTADO 6: “O unico problema que eu vejo é pra sacar dinheiro, porque

para sacar dinheiro eu preciso ir naqueles caixas 24 horas, vermelhinhos, dos
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bancos, e nem sempre eles funcionam, sdo muito lentos e vocé ndo encontram em
todos os lugares. Entdo, ¢ uma dificuldade que eu vejo que os bancos digitais podem

encontrar e que me incomoda um pouco, mas € s isso”.

Como foi levantado pelo entrevistado 6, a personalizacdo do banco deixa a desejar devido
a falta de alguns servicos que os consumidores consideram necessarios para aderir uma conta
digital como sua Unica conta corrente. A falta da opcéo de cartdo de debito e caixas eletronicos
para saque, gera um certo transtorno nos consumidores na hora de retirar dinheiro que esta
depositado no banco.

Um apontamento do entrevistado 10 foi uma sugestéo de personalizagdo do Banco Digital
para pessoas mais velhas e mais conservadoras, para que elas pudessem sentir-se mais seguras

em abrir uma conta digital.

ENTREVISTADO 10: “Em relagdo ao banco digital eles tdo no caminho certo. Um
ponto que eu vejo como um gargalo na operacdo deles é a questao transparecer mais
seguranca para pessoas mais velhas e pessoas mais conservadores, porque eu vejo
muitas pessoas falarem que ndo tem conta, porque ndo tem algo fisico, ndo sentem

seguranga, € uma questao de dar mais seguranca para eles.”

4.2.8 Postura funcional

Quanto a postura funcional do Nubank, ja foi apontado que o atendimento ocorre via chat
virtual, de forma que as pessoas ndo tém contato direto com os funcionarios da instituicao.
Mesmo assim, o atendimento é classificado pelos entrevistados como muito bom. Dessa forma,
para que o relacionamento da empresa com os clientes torne-se, um diferencial é importante
manter um bom atendimento. Como néo foi mencionado pelos entrevistados, 0 banco também
oferece para seus clientes o atendimento via telefone, redes sociais e e-mail, conforme

informado pelo colaborador da instituicéo.

4.2.9 Benevoléncia

Neste ponto, foi muito comum os entrevistados fazerem comparativos entre os bancos
tradicionais e 0s bancos digitais, caracterizando negativamente a cobranca de taxas e juros
abusivos pelas instituicdes mais tradicionais. Por isso, 0 Nubank destacou-se entre o publico,
pois o consumidor espera que 0 seu banco deve transparecer honestidade e priorizar 0s

interesses do cliente e ndo apenas interesses pessoais da instituigéo.
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O entrevistado 7 cita que acha injusta a cobranca de taxas e juros dos bancos tracionais e
por isso prefere utilizar o banco digital, enquanto o entrevistado 10, também afirma preferir a

conta digital por ela ser mais transparente e “honesta”.

4.2.10 Instalagdes fisicas

Conforme ja& mencionado, o Nubank é uma instituicdo que ndo possui agéncias fisicas
para atendimento dos seus clientes, como o0s bancos tradicionais. O diferencial dos bancos
digitais é que ambiente de relacionamento e atendimento é virtual, o que torna mais desafiador
0 processo de contato e atendimento dos clientes — por meio do aplicativo, chat, e-mail, ou do
site, redes sociais e telefone, sabendo-se, contudo, que ha pessoas na outra ponta para atender
e se relacionar com os clientes.

Os clientes entrevistados demonstraram que o principal motivo para abrirem uma conta
digital é justamente ndo precisar se dirigir a um ambiente fisico para resolver problemas, o que
atrapalha a rotina pessoal. Por exemplo, ter todas as funcionalidades necessarias no celular é
extremamente cémodo, ao poder resolver as mais diversas demandas qualquer situacdo a
qualquer momento.

A empresa esta sediada em Sdo Paulo (SP), contando com mais de 900 colaboradores,
nos ambitos nacional e internacional, com funcionarios de 25 nacionalidades, de acordo com
informacé&o prestada pelo colaborador da institui¢do entrevistado. Dessa forma conclui-se que
esse indicador ndo é valido para avaliagcdo dos bancos digitais.

Por fim, pode-se observar na Tabela 2 a sintese dos construtos avaliados, sendo que foram

identificados 57 indicadores, de acordo com os depoimentos dos entrevistados deste estudo.

Tabela 2. Construtos e respectivos indicadores identificados

Construto 1: COMUNICACAO

Linguagem compreensivel em todos os canais de contato com o cliente, supri-lo de informagdes
relevantes e buscar ouvir sua opinido sobre os produtos, servicos e atendimento.

O Nubank nédo oferece dificuldade para manusear as plataformas digitais (aplicativo/site).

A comunicacdo com o Nubank é simples e clara.

Os aplicativos/sites do Nubank sdo completos de informagdes que os clientes precisam.

Os aplicativos/sites do Nubank sdo autoexplicativos.

As redes sociais do Nubank trazem sempre novidades aos clientes.

O Nubank oferece informagdes de investimento nas redes sociais.

Novidades do Nubank s&o enviadas via e-mail

O aplicativo do Nubank sempre envia notificacGes sobre qualquer novidade na conta corrente.
. O Nubank néo oferece dificuldade para manusear as plataformas digitais (aplicativo/site).
Construto 2: MARCA

Percepcéo do cliente que faz com que ele se sinta confiante na perenidade do banco e motivado a
preservar o relacionamento.

©oNo~WNE
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O Nubank possui anincios nas redes sociais e Internet atrativos para os clientes.
A marca do Nubank é recomendada por amigos e familiares.

O consumidor conheceu o seu Nubank por meio de pesquisas na Internet.

O Nubank esta presente em muitas reportagens de revistas conceituadas.

O Nubank sempre foi muito bem recomendado.

Construto 3: CONFIABILIDADE

Confianca percebida pelo cliente em relagéo a instituicdo quanto a honestidade no cumprimento das
transacdes com ele realizadas (funcionarios, meios fisicos ou eletrénicos).

NN S

BoOoo~NoO

11.

0.

O Nubank ndo costuma dar problemas.

O Nubank possui uma postura séria e atenciosa.

O Nubank ja é conhecido em ambito nacional, logo passa confianca.

Como os bancos digitais passam por uma série de pressupostos estabelecidos pelo Banco Central passam
confianca.

O Nubank é muito transparente em seus procedimentos.

O Nubank € uma startup de destaque no pais, o que gera confianga em seus clientes.

A falta de agéncias fisicas dos bancos digitais pode causar desconfianga nos consumidores.

Os Nubank ndo tem cobranga indevida.

O Nubank passa confianga, pois sempre passou uma imagem segura para os clientes.

O cliente possui conta no banco tradicional, pois acredita que seja mais seguro ter uma agéncia fisica em
caso de problemas.

O aplicativo do Nubank é seguro, pois sempre solicita a senha do cliente para realizar qualquer transagao.

Construto 4: CUSTO BENEFICIO
Relacé@o percebida pelo cliente em relagdo ao preco pago na utilizacdo de produtos e servicos e
remunerac¢do dos investimentos.

N~ wWNE

O Nubank oferece cartdo de crédito sem anuidade.

O Nubank oferece facilidade para abertura da conta e na solicitacdo de crédito.

O Nubank oferece servi¢os de TEDs e DOCs e ndo cobram taxas para os clientes.

O Nubank oferece isen¢do de taxas e tarifas para seus clientes.

O dinheiro que é depositado na conta corrente ¢ aplicado.

O Nubank oferece rendimento é maior do que o das poupancas tradicionais.

O Nubank oferece boa rentabilizagdo do dinheiro a curto prazo.

O Nubank oferece descontos para clientes que antecipam o pagamento da fatura do cartdo de crédito.

Construto 3: CONVENIENCIA
Facilidade em acessar e efetivar transagdes com a instituicéo.

N~ WNE

9.
10.

O acesso a conta digital pode acontecer a qualquer hora.

O Nubank oferece praticidade nas operagdes, todas sdo feitas pela Internet.

A fatura e o extrato da conta digital e cartdo de crédito sdo atualizados simultaneamente ao uso.
O Nubank esta no celular dos seus clientes ocasionando maior praticidade.

No Nubank cartdo de crédito substitui a necessidade do débito.

A emissdo de boleto substitui os depdsitos, de pessoas de outros bancos para 0 Nubank.
Nubank oferece pagamento de contas através de um cartéo virtual.

No Nubank pagamento da fatura do cartdo pode ser feito pelo aplicativo, liberando o cartdo
instantaneamente para 0 uso.

O Nubank é um facilitador da vida financeira dos seus clientes.

O Nubank oferece o serwgo de dividir o valor da fatura em varios boletos.

Construto 5: PRONTIDAO DE RESPOSTA
Rapidez nos contatos e na realiza¢do de transa¢es com o banco.

1.
2.
3.
4.

O Nubank é uma empresa muito boa sempre atende prontamente seus clientes.
O contato com o banco ¢é direto e rapido.

O Nubank é capaz de resolver problemas rapidamente.

O chat de atendimento do banco é muito bom, rapido e prético.

Construto 8: PERSONALIZACAO
Tratar o cliente de forma individualizada, conhecendo suas preferéncias e considerando em todas as
transagdes todo o periodo de relacionamento e negécios mantidos com o banco.

1.
2.

O Nubank poderia ter cartdo de débito e opcao de saque em caixas eletrénicos.
O Nubank oferece facilidade para abertura da conta e na solicitacdo de crédito.

Construto 7: POSTURA FUNCIONAL

Respeito, cortesia, interesse e competéncia dos funcionarios, no relacionamento com o cliente,
fortalecendo seus lagos com o banco.
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1. O Nubank oferece bom atendimento.
2. O Nubank precisa transparecer mais seguranga para atrair pessoas mais conservadoras.

Construto 9: BENEVOLENCIA

Praticas que respeitem e favorecam as preferéncias do cliente, acima dos interesses do banco
1. O Nubank ndo tem tanta burocracia, quanto os bancos tradicionais.

Construto 10: INSTALACOES FISICAS

Ambientes fisicos em que o cliente se sinta a vontade, ambientado e seguro quanto a sua integridade

fisica.

1. Estar dentro de uma agéncia fisica oferece maior risco a assaltos e fraudes.

2. O Nubank oferece economia de tempo, pois 0s eles ndo possuem agéncias fisicas, poupando o tempo
dos clientes na resolucéo de problemas.

Fonte: Elaborado pela autora, baseado no modelo de Paiva (2004).

Apos a classificacdo dos atributos de valor, compondo os respectivos construtos, na

proxima secao sdo apresentados as conclusdes e recomendacdes de novos estudos.
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5 CONCLUSAO E RECOMENDACAO

A tecnologia esta, a cada dia, mais presente no cotidiano das pessoas. A todo momento
surgem inovacg0es capazes de transformar os habitos e comportamentos dos consumidores. 1sso
também vem ocorrendo com relacédo aos clientes dos bancos digitais.

Neste contexto, 0 Nubank se destaca como o maior banco digital da América Latina,
concentrando suas operagdes no Brasil até este momento. Devido ao seu modelo de negdcios
inovador, uso intenso de novas tecnologias e rapido crescimento no mercado, dentre outros
atributos, foi selecionado como objeto deste estudo.

O Nubank € considerado uma referéncia entre as startups fintechs por suprir as
necessidades de parcela significativa de consumidores de produtos e servigos bancérios,
principalmente aqueles que compdem a chamada geracdo Y ou millenium. Essas pessoas
buscam servicos bancarios com a praticidade e conveniéncia proporcionados pelos canais
digitais, o que vem sendo suprido por esse hovo modelo de banco.

Nesse ambiente, o propdsito deste estudo de caso foi identificar e classificar os atributos
de valor percebidos pelos clientes do Nubank, capazes de fideliz&-los em longo prazo. Dessa
forma, esse banco pode conquistar a confianca e preferéncia duradoura desses consumidores,
em longo prazo, viabilizando e preservando a rentabilidade e perenidade da organizacéo.

O mercado de bancos digitais vem crescendo gracas aos jovens brasileiros e essa parcela
da populagédo, diferentemente das geragOes anteriores, apresenta um comportamento de
consumo distinto em relacdo, por exemplo, ao consumo de produtos e servi¢os bancarios. Esse
comportamento modificou-se a partir do momento em que houve uma quebra do paradigma,
qguando empreendedores perceberam que essa nova geracdo demanda seus servigos de forma
diferente, priorizando solucdes digitais, descomplicadas, pouco onerosas e com maior
conveniéncia e transparéncia nos processos, dentre outros atributos. Em resposta ao
atendimento dos anseios daqueles que vém sendo atendidos por esse novo modelo de banco, o0s
essas instituicbes conquistam a fidelidade desses clientes, 0s quais se encontram em uma
parcela da vida que 0s custos e as responsabilidades ainda estéo se iniciando.

A partir do estudo de Paiva (2004) sobre o valor percebido por clientes de um grande e
tradicional banco brasileiro de varejo, esse modelo foi aplicado neste estudo junto a clientes de
instituicdo financeira, organizacbes com caracteristicas distintas. Perante do modelo de
negocios dos bancos digitais, com foco no Nubank — objeto deste estudo —, uma instituicao

financeira sem agéncias fisicas, sem um gerente de contas especifico, conta operada por meio
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de um smartphone, tudo isso poderia ser interpretado como um negdécio fadado ao insucesso.

Porém, uma nova geracdo de consumidores, com uma atitude positiva em relacdo a
processos descomplicados e um comportamento de consumo associado a simplicidade em
detrimento do consumo exacerbado, faz com que novos modelos de negdcio surjam com um
vigor surpreendente na sociedade. Contudo, quando se investiga os construtos de valor
percebido pelo cliente, identificados por Paiva (2004), constata-se que os atributos pouco
mudaram em sua esséncia, conforme constatado pelos depoimentos dos entrevistados neste
estudo. Ou seja, o consumidor continua valorizando aspectos como uma comunicacéo fluida,
mas ndo necessariamente por meio de um gerente de contas em uma agéncia fisica; em vez
disso, prefere-se 0 uso de redes sociais, interfaces, contetdos dindmicos.

O valor da marca, por sua vez, cresce a medida que sdo desenvolvidas novas tecnologias
gue geram conveniéncia para o cliente ao economizar o seu tempo, por exemplo, ao se evitar o
deslocamento a uma agéncia bancaria tradicional. Além disso, as redes sociais se tornaram um
meio répido e eficaz de transmissdo de informagBes por meio de mensagens instantaneas e o
boca a boca digital.

A confiabilidade passa a ser percebida de uma forma diferente: as sélidas estruturas
fisicas dos bancos tradicionais sdo substituidas pela percepcdo e valorizagdo de atributos
organizacionais como transparéncia, honestidade e confianca, sem necessariamente o banco
estar visivel fisicamente para gerar confianga nos clientes. A auséncia de erros e dissabores
passam a gerar mais confianga no cliente em relacdo ao seu banco.

Estruturas mais enxutas e sistemas operacionais simples, amigaveis, convenientes e
seguros como os apps também proporcionam a reducdo de custos para 0s consumidores, como
tarifas. Desse modo, gera-se conveniéncia, reducdo de burocracia e de controles, transito de
documentos fisicos, por exemplo. Além disso, aplica-se a prontidao das respostas, que gera
confianca e eleva o valor da marca da organizacao.

O modelo de negdcios dos bancos digitais prevé menor indice de erros, a fim de gerar
maior nivel de satisfacdo e confianca para o cliente, independentemente do canal utilizado na
comunicacdo entre ele e o banco. Além disso, o uso cada vez mais intenso e plural das redes
sociais reduz a necessidade de atendimento pessoal e desonera o tempo util do o cliente.

A benevoléncia em relacdo ao cliente do banco digital, passa a ser percebida ndo por uma
deferéncia do gerente da conta do cliente, mas por defini¢fes processuais que colocam o cliente
em uma posicao de igualdade, com decisfes justas e igualitarias. Essas consideracdes sobre
uma nova realidade em termos de relacionamento com o cliente decorre dos depoimentos dos

proprios clientes entrevistados por ocasido deste estudo. E notavel que os construtos e
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respectivos indicadores, em sua esséncia, sdo praticamente os mesmos identificados por Paiva
(2004), apesar do tempo decorrido.

Contudo, é recomendavel reavaliar construtos menos comentados pelos entrevistados,
como (i) personalizacdo, (ii) postura funcional, (iii) benevoléncia e (iv) instalagdes fisicas, a
fim de verificar até que ponto estdo aderentes ao novo ambiente tecnoldgico de transagdes em
meios digitais, assim como no que diz respeito ao comportamento do consumidor.

Contudo, o modelo de negdcios dos bancos digitais vem sendo observado pelos grandes
bancos de varejo, ja que essas tecnologias sdo rapidamente copiadas, 0 que representa uma
ameaca real. Outra possibilidade é a possibilidade de aquisicdo dos bancos digitais pelos
grandes bancos, como estratégia de absorcdo de tecnologia e mitigagdo da concorréncia. Tal
possibilidade é real, como afirma Ferrari (2016), podendo provocar uma disrupc¢éo do processo
digital atual.

Por outro lado, a disponibilidade de recursos para o desenvolvimento de novas
tecnologias é abundante, principalmente no préprio setor financeiro, por meio de fundos que
podem ser destinados a incubadoras e aceleradoras de novas tecnologias (Haddad & Hornuf,
2018). Dessa forma, surgem oportunidades de pesquisa, pois mudancas tecnoldgicas levam ao
surgimento de novas praticas e modelos de negdcio que, por sua vez, podem gerar novas
disrupgdes no setor tradicional de servigos financeiros (Stam & Garnsey, 2007).

Perante um ambiente tdo dindmico, recomenda-se novos estudos, inclusive para suprir
fragilidades do presente estudo, como a sua limitacdo ao DF e, consequentemente, a amostra,
que ndo contemplou clientes do Nubank com idade acima de 45 anos, justamente um publico
mais acostumado ao modelo vigente nos grandes bancos de varejo. A esse respeito, uma
possivel explicacdo além da preferéncia pelo modelo de banco digital pode ser suprida por
Rogers (2003). O fato de haver segmentos que resistem a mudangas, como € o caso de novas
tecnologias bancarias, como os adotantes ndo imediatos e o retardatarios, podem explicar a
dificuldade em localizar clientes com idade superior aos consumidores da geracédo Y, o cabe ser
mais bem investigado. Neste caso, é possivel supor que clientes fidelizados junto aos grandes
bancos se sentem satisfeitos com o tipo de atendimento recebido no modelo tradicional,
cabendo novos estudos para confirmar essa hipotese e trazer novas luzes a essa area. Além
disso, deve ser buscada literatura mais abrangente e atualizada sobre o presente tema, ainda
limitada em relacdo a realidade brasileira nessa area e, ndo havendo, apresenta-se uma
oportunidade para novos estudos.

A fim de avancar nessa area, recomenda-se estudos com o uso de métodos que

proporcionam resultados mais fidedignos como o experimental, para identificacdo de
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comportamentos dos consumidores em relacdo aos fatores motivacionais relacionados a
transicdo dos bancos tradicionais para bancos digitais, assim como modelos de segmentacdo de

clientes e forca da marca nesse novo ambiente competitivo.
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APENDICE A

Instrumento de coleta de dados sobre nivel de conhecimento sobre o Nubank e outros

tipos de instituigdo financeira

Pesquisa académica

Ol&! Meu nome é Ana Carolina Alves, aluna do curso de Administragéo da UnB - Universidade de
Brasilia. Estou concluindo a minha graduagéo e gostaria de contar com a sua valiosa participacio
na primeira etapa da minha pesquisa sobre instituigdes financeiras. A pesquisa dura menos de
cinco minutos. N&o ha respostas corretas ou erradas, por isso, responda de acordo com os seus
conhecimentos.

Em caso de qualquer divida estou a disposigéo por meio do e-mail: anacaalves02@gmail.com
Desde j3, muito obrigadal

*Obrigatério

Quais s&o os tipos de instituigdo financeira das quais vocé é
cliente atualmente? *

[ Banco tradicional

[ Financeira

[ Cooperativa de crédito
[ Banco digital

D Nenhuma

Qual é o nivel de conhecimento que vocé julga possuir sobre o
que € um banco digital? *

o 1 2 3 4 5
Conheco
Descomhege O O O O O O e

Qual € o nivel de conhecimento que vocé julga possuir sobre o
que é uma FINTECH? *

0 1 2 3 4 5

Conheco
Desconhego O O O O O O muito bim

Qual € o nivel de conhecimento que vocé julga possuir sobre
esta institui¢do financeira? - Banco Neon *

Banco Neon

0 1 2 3 4 5

Conheco
Descomhege O O O O O O e
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APENDICE A

Instrumento de coleta de dados sobre nivel de conhecimento sobre o Nubank e outros

tipos de institui¢do financeira - continuagao

Banco do Brasil *

4

4

Banco do Brasil
0 1 2 3 4 5
Conhego
Desconhego O (@) O O (@) (@) muito bzm
Banco Original *
Banco Original
0 1 2 3 4 5
Conhego
[ 1] Desconheco O (@) O O (@) (@) muito bem
SICO0B *
Sistema de Cooperativas de
Crédito do Brasil
0 1 2 3 4 5
Conhego
Descomieso O O O O O O iobem

Banco Inter *

inter

Banco Inter

0 1 2 3 4 5

Desconhece O O O O O O Conhego

muito bem
4]
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APENDICE A

Instrumento de coleta de dados sobre nivel de conhecimento sobre o Nubank e outros
tipos de institui¢do financeira - continuagao

Banco Itau *

Banco Ital

0 1 2 3 4 5

besconeco O O O O O O Conhego

muito bem

CREFISA *

crefisa

| A
Empresa de crédito Crefisa

0 1 2 3 4 5

descoecc O O O O O O Conhego

muito bem

Nubank *

iy

Banco Nubank

0 1 2 3 4 5
Conhego
Desconheso (O @] O (@] O O muito bim
Banco Bradesco *
Banco Bradesco
0 1 2 3 4 5
Conhego
Desconheco (O @] O (@] O 0 muito bcem
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Instrumento de coleta de dados sobre nivel de conhecimento sobre o Nubank e outros

tipos de institui¢do financeira - continuagao

Sexo: *
O Feminino

O Masculino

Idade: *

Renda familiar: *

(O AweRS$954

(O DeR$ 955 até RS 2.862

(O DeR$2863atéR$ 5.724
(O De5.725até RS 8.586

(O DeR$8.587 ate RS 11.448
(O DeRS$ 11.449 até R$ 14.310
(O DeRS$14.311até R$ 17.172
() DeR$17.173 até 20.034

(O Acima de 20.035

Escolaridade *
O Nivel basico
O Nivel médio
O Nivel superior - Graduacéo

O Nivel superior - Pés-graduacéo

E-mail

Nunca envie senhas pelo F il

Este contelido ndo foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servig
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APENDICE B

Resultados da coleta de dados sobre nivel de conhecimento sobre o Nubank e outros

tipos de instituigdo financeira

Quais sao os tipos de instituicao financeira das quais vocé é cliente
atualmente?

82 respostas

Banco tradicional 79 (96,3%)

Financeira

Cooperativa de crédito

Banco digital 27 (32,9%)

Nenhuma

Qual é o nivel de conhecimento que vocé julga possuir sobre o que é um

banco digital?
82 respostas

30

30 (36,6%)

20

14 (17,1%)
10 11 (13,4%)

4 (4,9%)
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Resultados da coleta de dados sobre nivel de conhecimento sobre o Nubank e outros

tipos de institui¢do financeira - continuagao

Qual é o nivel de conhecimento que voceé julga possuir sobre o que é uma
FINTECH?

82 respostas
40
30

20

10 11 (13,4%) 10 (12,2%)
CRED)

Qual é o nivel de conhecimento que vocé julga possuir sobre esta

institui¢cdo financeira? - Banco Neon
82 respostas

60

46 (56,1%)

40

20

14 (17,1%)
10 (12,2%) B (9.8%) 3(3,7%)
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Resultados da coleta de dados sobre nivel de conhecimento sobre o Nubank e outros

tipos de institui¢do financeira - continuagao

Banco do Brasil
82 respostas

40
30
20

10

0 (0%) 1 (1.{2%)

Banco Original

82 respostas

60

40 43 (52,4%)

20

11 (13,4%)

10 (12,2%)

17 (20,7%)

39 (47,6%)

23 (28%)

3(3,7%)
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Resultados da coleta de dados sobre nivel de conhecimento sobre o Nubank e outros

tipos de institui¢do financeira - continuagao

SICO0B

82 respostas

30

25 (30,5%)
20

17 (20,7%)

14 (17,1%)
10 12 (14,6%)

11 (13,4%)

Banco Inter

82 respostas

60

40

20

8 (9,8%) 7 (8,5%)
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Resultados da coleta de dados sobre nivel de conhecimento sobre o Nubank e outros

Banco Itau
82 respostas

tipos de institui¢do financeira - continuagao

32 (39%)

20 (24,4%)
17 (20,7%)

5 (6,1%)

40
30
20
10
1(1,2%)
0 |
0
CREFISA

82 respostas

20

10 (12,2%)

19 (23,2%) 19 (23,2%)

13 (15,9%)

8 (9,8%)
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Resultados da coleta de dados sobre nivel de conhecimento sobre o Nubank e outros

tipos de institui¢do financeira - continuagao

Nubank

82 respostas

30

20
19 (23,2%)

18 (22%)

10 11 (13,4%)

Banco Bradesco

82 respostas

30
27 (32,9%)

0,
20 23 (28%)

15 (18,3%)

10 (12,2%)
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Resultados da coleta de dados sobre nivel de conhecimento sobre o Nubank e outros

tipos de institui¢do financeira - continuagao

Sexo:
82 respostas

@ Feminino
@® Masculine

|dade:

82 respostas

10,0

[ ] |
10 (11.0:(11 p:(%z%,a (9,8%)
7, (8,5%

i

(4,4%4.9%) 4 (4,9%)

3 (3,7%)

1(1,2%) (1,29, 2960 [T (1,560, 50,156, A, A5 A AT, 2

18 21 24 27 30 33 40 49 57
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Resultados da coleta de dados sobre nivel de conhecimento sobre o Nubank e outros

tipos de institui¢do financeira - continuagao

Renda familiar:

82 respostas
@ Até RS 954
9.8% @ De RS 955 até RS 2.862
® De RS 2.863 até RS 5.724
@ De 5.725 até RS 8.586
@ De R$ 8.587 até RS 11.448
e

@ De RS 11.449 até RS 14.310
i @ De RS 14.311 até R$ 17.172
: ® De RS 17.173 até 20.034

@ Acima de 20.035

Escolaridade

82 respostas

@ Nivel basico

@ Nivel médio

@ Nivel superior - Graduag&o

@ Nivel superior — Pés-graduacéo
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APENDICE C

Roteiro para entrevistas de profundidade

Me chamo Ana Carolina Alves, sou aluna do curso de Administragdo da Universidade de

Brasilia, estou pesquisando sobre a motivacao dos consumidores em adquirirem contas em

bancos totalmente digitais, para 0 meu Trabalho de conclusdo de curso. Esta entrevista é

sigilosa e para fins puramente académicos, sua identidade ndo seré revelada sem autorizacao

prévia.

Para vocé que esta respondendo essa entrevista via Whats-app, peco que responda as

questBes por meio de mensagens de audio, sempre mencionando a pergunta antes de iniciar

a resposta. Enfim, qualquer duvida estou a disposicao!

Desde ja, muitissimo obrigada por participar!

Perguntas-chave da entrevista com clientes de bancos digitais

Nome: Idade: Banco:

1. O que te levou a abrir uma conta em um banco digital? Por qué?

2. Como vocé conheceu seu banco digital?

3. Haquanto tempo vocé é cliente do banco digital?

4. Voceé possui conta em outro banco? Qual? Por qué?

5. Caso tenha conta em outro banco: Qual conta vocé prefere? Por qué?

6.  Quais servicos do seu banco digital vocé mais usa?

7. Entre os seus amigos existe algum que usa banco digital? Se sim, quantos?

8. Voce utiliza diariamente os servi¢os do seu banco digital? Por qué?

9.  Vocé confia no seu banco digital? Por qué?

10. Vocé acredita que o banco digital te ofereca mais seguranca que um banco normal?

11. Vocé ja teve algum problema com seu banco digital? Se sim, quais? Teve solugdo?

12. O site/app do seu banco digital oferece todas as informagdes que vocé precisa?

13. Qual é o grau de dificuldade que vocé encontra ao utilizar as plataformas digitais
do banco digital?

14. Vocé indicaria para alguém para ser cliente do seu banco digital? Por qué?

15.  Vocé segue seu banco digital nas redes sociais? Por qué?

16. Tem alguma critica ou sugestdo ao seu banco digital?



