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RESUMO

A marca esta entre os principais ativos de uma empresa, tendo em vista que em um mundo onde
a quantidade de informagdes ¢ cada vez maior, ela serve como um filtro e meio de fixagdo na
mente do cliente. Assim, a presente pesquisa tem como objetivo analisar como a marca
influencia na escolha do cliente, tomando como base os resultados obtidos pela empresa
Nubank, atualmente maior fintech e banco da América Latina. Para isso, foi desenvolvida uma
pesquisa de campo por meio da aplicacdo de questiondrio, que contou com a participagdo de ex e
atuais clientes da empresa. Concluiu-se que, para esses usudrios, o principal motivo para sua
escolha foram as tarifas zeradas, como maior diferencial da empresa, a facilidade de interagdo
para os usuarios. Somado a isso, a comunicagdo foi considerada de altissimo valor. Por fim,
também se constatou que, para os entrevistados, além dos beneficios recebidos com a utilizagdo
dos servigos do Nubank, a identificagdo com os valores e crengas também sdo fundamentais no

relacionamento com a empresa.

Palavras-chave: Marca. Decisdo de escolha. Nubank



ABSTRACT

The brand is among the main assets of a company, considering that in a world where the amount
of information is increasing, it serves as a filter and means of fixation in the customer's mind.
Thus, this research aims to analyze how the brand influences customer choice, based on the
results obtained by the company Nubank, currently the largest fintech and bank in Latin
America. For this, a field research was carried out through the application of a questionnaire,
which had the participation of former and current customers of the company. It was concluded
that, for these users, the main reason for their choice was zero tariffs, as the company's greatest
differential, the facility of interaction for users. Added to this, communication was considered of
the highest value. Finally, it was also found that for the interviewees, in addition to the benefits
received from the use of Nubank's services, identification with values and beliefs is also

essential in their relationship with the company.

Keywords: Brand. Choice decision. Nubank
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A INFLUENCIA DA MARCA NAS DECISOES DE COMPRA DO
CONSUMIDOR: uma andlise dos resultados obtidos pela empresa Nubank através
da percepcao dos seus clientes*

Charles V. Vieira de Araujo '
Jodo M. Carvalho Beserra

Resumo: A marca estd entre os principais ativos de uma empresa, tendo em vista que em um mundo onde a
quantidade de informagdes é cada vez maior, ela serve como um filtro e meio de fixacdo na mente do cliente.
Assim, a presente pesquisa tem como objetivo analisar como a marca influencia na escolha do cliente,
tomando como base os resultados obtidos pela empresa Nubank, atualmente maior fintech e banco da América
Latina. Para isso, foi desenvolvida uma pesquisa de campo por meio da aplicacdo de questionario, que contou
com a participagcdo de ex e atuais clientes da empresa. Concluiu-se que, para esses usudrios, o principal
motivo para sua escolha foram as tarifas zeradas, como maior diferencial da empresa, a facilidade de interagéo
para os usuarios. Somado a isso, a comunicagdo foi considerada de altissimo valor. Por fim, também se
constatou que, para os entrevistados, além dos beneficios recebidos com a utilizagdo dos servigos do Nubank,
a identificagdo com os valores ¢ crencas também sdo fundamentais no relacionamento com a empresa.
Palavras-chave: Marca. Decisdo de escolha. Nubank

Abstract: The brand is among the main assets of a company, considering that in a world where the amount of
information is increasing, it serves as a filter and means of fixation in the customer's mind. Thus, this research
aims to analyze how the brand influences customer choice, based on the results obtained by the company
Nubank, currently the largest fintech and bank in Latin America. For this, a field research was carried out
through the application of a questionnaire, which had the participation of former and current customers of the
company. It was concluded that, for these users, the main reason for their choice was zero tariffs, as the
company's greatest differential, the facility of interaction for users. Added to this, communication was
considered of the highest value. Finally, it was also found that for the interviewees, in addition to the benefits
received from the use of Nubank's services, identification with values and beliefs is also essential in their
relationship with the company.

Keywords: Brand. Choice decision. Nubank

1 INTRODUCAO

Dentre os ativos mais valiosos de uma empresa esta a marca, por se tratar da forma
como consumidor e mercado geral enxergam a empresa, indo desde a sua logo, objeto e
imagens, até a representagdo de seus valores e propositos. Kapferer (1998, p. 190) conceitua
da seguinte forma:

Uma marca ¢ a0 mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois a marca
¢ multiforme: ela integra os signos figurativos, como os logotipos, os emblemas, as
cores, as formas, as embalagens e o design. Palavra, no caso o nome da marca, que é
o suporte de informacdo oral ou escrita sobre o produto. Objeto, pois a marca
distingue um ou varios produtos de outros produtos ou servigos. Conceito, enfim,
pois a marca, como todo signo, tem um significado, ou seja, um sentido.

A marca ¢ um fator critico de sucesso para as organizagdes, sejam elas comerciais,
industriais, instituicdes de caridade, partidos politicos etc. Estrategicamente, marcas fortes
representam um componente da vantagem competitiva e fonte de futuros ganhos da empresa
(BALDAUF, A, et al. 2003).

Além disso, a marca possui papel fundamental no relacionamento com o cliente,
consequentemente influenciando nas suas decisdes. Segundo Kotler (2003), a relagdo com a
marca influencia a decisdo de compra dos individuos. Eles acabam criando vinculo com as
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marcas, se relacionando com elas como se fossem pessoas, por sua vez as marcas transmitem

valores e satisfagdo de suas necessidades.

O Nubank, objeto deste estudo, estéd inserida no segmento de fintech’s. O termo
refere-se a empresas que utilizam tecnologias digitais como a internet, computagdo mével e analise
de dados para inovar e oferecer servigos financeiros de forma disruptiva (Amer et al., 2015; Gimpel
etal., 2017; Lee e Teo, 2015)

Segundo Braz (2018) apud Arner (2009), a partir da mudanga da percepcao dos clientes em
relacdo aos servigos bancarios, buscando inovagdes com maior autenticidade e menores custos, o
mercado entdo se abre para novos nichos e ¢ assim que surgem as Fintech’s, inovando o tradicional
mercado financeiro dos bancos e buscando mais proximidade com cliente.

Nesse contexto, insere-se a empresa, fundada em 2013 na cidade de Sdo Paulo, pelo
colombiano David Vélez, a brasileira Cristina Junqueira e o americano Edward Wible. O Nubank se
autointitula uma empresa de tecnologia com espirito jovem e inovador que desenvolve
solugdes simples, seguras ¢ digitais para a vida financeira de seus clientes (NUBANK 2021).
A respeito da sua razao de existir:

Imagine um mundo diferente, onde o que importa sdo os seus valores, ndo o valor
da sua conta bancaria. O Nubank foi criado para construir esse mundo com vocé,
simplificando sua vida financeira com transparéncia e seguranca. Desde o primeiro
dia, tratamos as pessoas como seres humanos € ndo como nNUMeEros.
Desconstruimos a complexidade, as burocracias e aquela maneira fora de moda de
lidar com o dinheiro. Ousamos ser diferentes para que vocé seja o protagonista da
sua propria vida (NUBANK 2021).

Diante do exposto, esta pesquisa se propds a responder o seguinte problema: De que
forma os clientes do Nubank percebem a marca da empresa como um fator diferencial para
sua escolha? Objetivou-se com este estudo analisar como a marca do Nubank influencia na
escolha dos clientes. Para alcancar o objetivo geral, a pesquisa buscou identificar os
diferenciais da marca Nubank em relacdo aos seus principais concorrentes; verificar como o
posicionamento da empresa ¢ percebido pelos consumidores e compreender de que forma
os clientes se identificam com a marca.

Para o desenvolvimento do presente trabalho foi utilizado o método exploratorio e
descritivo, através de pesquisa on-line, realizada entre os dias 9 e 12 de dezembro de 2021.
A ferramenta utilizada para a pesquisa foi questiondrio. Com o propdsito de atingir os
objetivos foram aplicados um total de 174 questionarios, contendo uma pergunta inicial
para filtro de participantes e mais 12 a cerca do tema.

Essa pesquisa justifica-se, pois, ao ser concluido o seu objetivo, consegue
demonstrar de forma pratica a importincia de se contruir uma marca com relevancia e
alinhada aos interesses do seu publico alvo como forma de atragao.

2 ASPECTOS QUE INFLUENCIAM O CONSUMIDOR NA ESCOLHA DE UMA
EMPRESA

A seguir, ¢ apresentado o referencial teodrico utilizado como base para a execugao do
presente estudo e para fundamentar a andlise dos resultados, no qual sdo abordados os
conceitos de marca e a sua influéncia nos processos de decisdo de compra do consumidor.

2.1 Marca
Segundo a American Marketing Association (AMA, 2017), marca ¢ “um nome,

termo, desenho, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifique um bem ou servi¢o
como diferentes dos outros concorrentes”.



Contudo, o conceito de marca pode ser bem mais amplo, caracterizando uma das
principais ferramentas de posicionamento das empresas. Segundo Elliott e Percy (2007), a
no¢do de marca ¢ mais abrangente, visto que ndo se limitar a um conjunto de sinais que
servem para distinguir produtos e servicos. Mais do que isso, ¢ também um elemento de
posicionamento e, indo ainda mais longe, ¢ algo que ¢ construido pelo mercado, como
notoriedade, imagem e lealdade.

Para Kotler e Keller (2018, p. 328), uma marca ¢ “um bem ou servico que agrega
dimensdes que, de alguma forma, o diferenciam de outros produtos desenvolvidos para
satisfazer a mesma necessidade”.

A marca ¢ um comprometimento entre a empresa € o consumidor, uma forma de
estabelecer as expectativas dos consumidores e reduzir seus riscos. E uma troca na qual a
marca oferece uma experiéncia previsivelmente positiva, um conjunto de beneficios com
bens e servigos e o cliente oferece sua fidelidade (KOTLER; KELLER, 2018).

Por fim, Keller (2003) defende que, apesar de caber as empresas promoverem a
criagdo da marca através de programas de marketing e outras atividades, em ultima
instancia a marca é qualquer coisa que reside na mente dos consumidores.

2.2 Posicionamento da marca

O posicionamento de mercado ¢ concebido como a estratégia relacionada a qual
abordagem adotar em relacdo a segmentacdo de mercado e a selegdo dos segmentos nos
quais a companhia quer participar (GREENLEY, 1989 apud BLANKSON, 2001, p. 4).

Keller (2003, p. 45) define posicionamento de marca como a criagdo de
superioridade de marca na mente dos consumidores. Posicionamento envolve convencer os
consumidores das vantagens de seus produtos contra a concorréncia, € a0 mesmo tempo
aliviar preocupagdes em relacdo a possiveis desvantagens. O posicionamento usualmente
requer também a especificagdo de valores cruciais (conjunto de associa¢des abstratas como
atributos e beneficios) e um “mantra” (a esséncia da marca ou promessa). Dessa forma,
torna-se indispensavel que toda empresa se posicione no mercado, € com isso, possa se
diferenciar das demais transmitindo as caracteristicas que a tornam unica.

Outro fator que gera a necessidade da marca se posicionar de maneira efetiva é o
fato de que, todos os dias, os consumidores sdo bombardeados de informagdes sobre
produtos e servigos, 0s sobrecarregando e muitas vezes ndo conseguindo reavaliar todas as
vezes que toma uma decisdo de compra. A unica técnica de defesa desse bombardeamento
de informagdes vem da mente, que peneira as informacdes e seleciona o que quer receber
(MAGALHAES, 2009).

A mente funciona entdo como um aparelho seletor de informagdes, as organizando
em categorias e dando um significado para cada marca. Para isso, as empresas devem
trabalhar para se ter uma posi¢do na mente do cliente, assim mostrando o que realmente a
marca significa para eles. O maior desafio ¢ fazer com que a marca tenha o reconhecimento
do consumidor, assim quando as informagdes chegarem até ele, ird lembrar da marca que
tem aquela categoria de produto (MAGALHAES, 2009).

Assim, surge a necessidade das marcas se posicionarem no topo da mente de seus
consumidores, se destacando das demais quando esse considerar fazer a compra. Para o
instituto Mato Grossense de Pesquisa, Marketing e Desenvolvimento Profissional (IMADI,
2009):

os compradores ndo consideram comprar todas as marcas existentes no mercado,
mas apenas um subconjunto. Este subconjunto reune aquelas marcas que, através

de um processo de conhecimento, experiéncia ou exposi¢do a mensagens, O
consumidor ja selecionou como alternativas prioritarias de compra.
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Fishbein e Ajzen (2007) estabelecem que a consciéncia de marca contribui de
maneira favoravel para constru¢cdo de intengdes e crengas positivas sobre a marca. Ao
formar atitudes positivas em relagdo a marca, o consumidor desenvolvera intengdes de
compra mais fortemente.

Um atributo também importante para que a marca se mantenha na mente do cliente,
¢ sua relevancia dentro do segmento de atuacdo, Hoeffler & Keller (2003) enfatizam as
vantagens de uma marca forte, consistente, ao atestar que consumidores de marcas
consolidadas reagem de maneira mais favoravel as estratégias de marketing. Rao & Monroe
(1989) reforcam a afirmagdo anterior quando comprovam que a marca, com maior
frequéncia, € responsavel pela qualidade percebida dos clientes, em comparagdo a atributos
como prego ¢ tamanho da empresa.

Kotler (2003) afirma que as marcas assumem para os consumidores certo carater
pessoal, podendo transmitir valores e satisfacdo. Conforme Kotler e Keller (2006), existem
trés componentes de uma marca que podem estabelecer relagdes com o consumidor: ser
memoravel, significativa e desejavel. A primeira ressalta a facilidade de lembrar da marca.
Ser significativa se refere ao poder de saciar as necessidades. Ja quanto a ser desejavel, diz
respeito a apresentagdo fisica do produto. Desse modo, fatores como formato, cor e cheiro,
podem levar o consumidor a olhar e desejar comprar o produto.

2.3 Comportamento do consumidor

Em uma competi¢do global e diaria pela preferéncia do consumidor, o conhecimento
dos fatores que influenciam o seu comportamento de compra ¢ indispensavel. Segundo Sheth,
Mittal e Newman (2001), os dados que sdo obtidos através dessa analise de fatores
possibilitam que a organizacao crie estratégias que busquem administrar o seu relacionamento
com o cliente.

Para Kotler e Keller (2006), uma vez que o proposito do marketing se centra em
atender ¢ satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, torna-se fundamental
conhecer o seu comportamento de compra.

O comportamento do consumidor se entende como o estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos,
ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos (PINHEIRO apud SECCO et al.,
2014).

Segundo Solomon (2016, p. 6), o0 comportamento do consumidor ¢é:

O estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam, produtos, servigos, ideias ou experiéncias para
satisfazerem necessidades ¢ descjos. Os consumidores assumem varias formas,
desde uma crianga de oito anos que pede & mae um bicho de peliicia Webkinz a um
executivo de uma grande corporacdo que escolhe um sistema de computador de
varios milhdes de dolares.

Ceretta ¢ Froemming (2011) definem como um campo de estudo amplo que engloba a
psicologia, a sociologia ¢ a antropologia, tendo estas areas o objetivo de compreender o
individuo, suas relagdes e as variaveis envolvidas no ato de consumir e comprar.

Para isso, ¢ essencial que as empresas conhegam os fatores capazes de influenciar o
consumidor a tomar uma decisdo, segundo Kotler e Keller (2006) Os principais fatores que
influenciam o comportamento do consumidor sdo os fatores culturais, sociais, pessoais e
psicologicos. Assim, o desejo ¢ a necessidade do consumidor podem mudar ao longo do
tempo, pois a medida que uma crianga cresce, cla absorve valores, preferéncias e percepgdes
de seus familiares, fazendo-a assim ter necessidades e desejos diferente de uma crianga de
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outra familia.

Kotler e Keller (2011) afirmam que outros fatores que também exercem grande
influéncia sdo os grupos de referéncia, de natureza social, tais como a familia e amigos.
Ambos os grupos influenciam o comportamento do consumidor, seja direta ou indiretamente.

Somado a isso, a identificagdo com a marca tem grande impacto para o consumidor na
hora de fazer sua escolha. Para Fei (2008), as pessoas tendem a escolher marcas que
correspondam a sua identidade e seu autoconceito. Na medida em que uma marca possa
representar esta visdo da pessoa sobre si mesma, as marcas facilitam o processo de compra.

Contudo, para Kotler (2000, p. 198), os profissionais de marketing devem ir além das
influéncias sobre os compradores e desenvolver uma compreensdo de como os consumidores
realmente tomam suas decisdes de compra. Especificamente, os profissionais de marketing
devem identificar quem € responsavel pela decisdo de compra, os tipos de decisdo de compra
€ 0s passos no processo de compra.

Cobra (2009) afirma que a compra ¢ um processo onde a decisdo depende de inimeros
fatores. O processo de decisdo de compra diz respeito as etapas realizadas pelo consumidor na
sua busca pelo produto satisfatorio. “As empresas inteligentes tentam compreender
plenamente o processo de decisdo de compra dos clientes — todas as suas experiéncias de
aprendizagem, escolha, uso, ¢ inclusive descarte de um produto” (KOTLER; KELLER, 2006,
p. 188).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo, de carater exploratorio e descritivo, adotou o método
quantitativo, por ser baseado no teste de uma teoria e composta por varidveis quantificadas
em nameros, as quais sao analisadas de modo estatistico, com o objetivo de determinar se
as generalizagdes previstas na teoria se sustentam ou ndo. Somado a isso, adotou-se,
também, o método qualitativo, que busca entender fenomenos humanos, buscando deles
obter uma visdo detalhada e complexa por meio de uma analise cientifica do pesquisador
(KNECHTEL, 2014).

Relativo ao carater do estudo, foi utilizada a pesquisa exploratdria, tendo em vista
que proporciona maior familiaridade com o problema, tornando-o mais explicito (GIL,
2002, p. 41) e descritiva, que exige do investigador uma série de informagdes sobre o que
deseja pesquisar. Esse tipo de estudo pretende descrever os fatos e fendmenos de
determinada realidade (TRIVINOS, 1987).

Para o desenvolvimento da pesquisa, fez-se um estudo através de pesquisa de
campo, que Farias Filho e Arruda Filho (2013 p. 67) ressaltam que se da quando “o
pesquisador se desloca de seu ambiente para o chamado ‘campo’, que pode ser um campo
institucional (empresas), social (em comunidades) ou em outros que ndo sejam um
‘laboratério’”.

A pesquisa foi realizada via questionario, durante o0 més de dezembro de 2021 pelo
periodo de 4 dias, utilizou-se como base para a formulagdo das perguntas aspetos relevantes
em relacdo a marca, assim como iniciativas e relatos do Nubank, para que pudesse ser
avaliada a percepgao dos entrevistados quanto a essas questdes.

O questiondrio conteve 13 perguntas fechadas, sendo uma inicial para filtragem dos
participantes, encaminhando para a segunda etapa da pesquisa apenas aqueles que foram ou
sdo clientes da empresa. A segunda parte contou com 12 questdes desenvolvidas com o
propoésito de analisar os motivos que levaram os entrevistados a optarem pela empresa,
tomando como base a influéncia de sua marca.

As perguntas seguiram uma légica, iniciando com uma questio central que remete
diretamente a problematica da pesquisa, seguida de questdes que serviram para
fundamentar e aprofundar as respostas. A amostra foi de 174 respondentes, sendo que 164
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responderam positivamente a primeira pergunta e seguiram para a préxima etapa.

Apods a conclusdo destas etapas, foi elaborada uma relacdo com as respostas,
consolidando-as com o auxilio de graficos e tabelas para um melhor entendimento dos
resultados obtidos. Ademais, foram feitas analises e conclusdes a cerca dos resultados.

4 ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Inicialmente, como forma de limitar a pesquisa apenas a clientes do Nubank, foi
questionado se o entrevistado foi ou ¢ atualmente cliente da empresa. Do total de 174
respostas recebidas, 164 disseram que sim, enquanto 10 responderam que ndo. O que
representa respectivamente 94,3% e 5,7% do publico. A partir desse momento a pesquisa
seguiu apenas com os 164 entrevistados que responderam positivamente a questao.

Em seguida foram feitas perguntas para conhecer de forma breve o perfil dos
respondentes. Ao serem questionados a respeito de seu género, 57,9% responderam que sdo
do género feminino e 42,1% do masculino. Como demonstrado no Gréfico 1.

Grafico 1- Género

@ Feminino @ Masculino

Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

No Grafico 2, ao ser questionada a idade, nota-se que o publico mais jovem, entre 18 e
24 anos ¢ grande maioria, correspondendo a 66,5% dos entrevistados, seguido por 18,3% com
idade entre 25 e 29 anos, 8,5% entre 30 e 35 anos, apenas 0,6% com 36 até 40 anos e 6,1%
acima de 40 anos.
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Grafico 2 — Idade

@® 18-24 anos

@® 25-29 anos
30-35 anos

@ 36-40 anos

@ Acima de 40 anos

Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

Finalizando essa etapa inicial, no Grafico 3 verificou-se a renda média mensal dos
entrevistados, utilizando como base o saldrio minimo vigente no ano de 2021, equivalente a
1.100 reais, expresso em valores na questdo para facilitacdo das respostas. Como resultado, a
maior parcela se encontra entre (1.100 e 3.300) correspondendo a 55,5% dos entrevistados,
em seguida (Menos de 1.100) 32,3%, (Entre 5.000 e 9.999) 5,5%, e (Entre 3.301 ¢ 4.999) com
4,3%, aqueles com renda (acima de 10.000) representam apenas 2,4%.

J4

Contudo, ¢ relevante destacar que no total 7,9% dos entrevistados possuem renda
mensal a partir de 5.000, demonstrando uma parcela relevante do publico com renda média
mais elevada e que também possui interesse nos servigos oferecidos pela empresa.

Grafico 3 — Renda Mensal

Entre 3.301 e 4.999 . 4,3%
Entre 5.000 e 9.999 . 5,5%
Acima de 10.000 . 2,4%

olo olo elo oo
o DQ 1090 0 90 Q)“‘QQ

Renda

Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

Apoés essas questdes iniciais que objetivou identificar o perfil dos entrevistados, as
respostas que se sobressairam foram: Género feminino (57,9%), idade entre 18 e 24 anos
(66,5%) e renda mensal entre 1.100 e 3.300 (55,5%).

Posteriormente, para se obter um melhor entendimento das razdes que levaram o
consumidor a escolher a empresa, foi feita uma questdo central e direta para entender tais
motivos, questionando qual o principal motivo que levou o entrevistado a escolher o Nubank,
representada pelo Grafico 4. Em seguida foram feitas perguntas com o objetivo de confirmar a
questdo central e aprofundar nos motivos para a escolha.
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Grafico 4 — Motivo para escolha da empresa
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aprovagdo do cartdo
de crédito

Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

Ao analisar o Grafico 4, nota-se que a alternativa tarifas zeradas (45,1%) do total,
obteve maioria das respostas, demonstrando que de fato a proposta da empresa de atrair
clientes ofertando custos minimos ou zero € um dos seus principais atraentes. Segundo o
Nubank (2021), a empresa nasceu para devolver as pessoas o controle sobre suas vidas
financeiras: “criamos produtos faceis de serem usados, sem tarifas abusivas ou burocracias,
desde que foi fundado, em maio de 2013, o Nubank ja economizou mais de R$21 bilhdes para
seus clientes, entre tarifas e anuidades ndo cobradas, dados referentes a dezembro de 2021”.
(NUBANK, 2021, np).

Em seguida, a facilidade para abertura de conta e/ou aprovacdo do cartdo de crédito
conta com (37,2%), indicacdo de um amigo(a) vem em terceiro com (15,2%) e outros com
apenas (2,4%) destacando-se questdes como status e rentabilidade da conta corrente.

Grafico 5 — Diferenciais do Nubank

Tarifas zeradas

Melhor Atendimento

Iniciativas
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do aplicativo £9,5%

Outros 106%

0 25 50 75 100 125

Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

O Gréfico 5, representa quais os principais diferenciais da empresa em relacdo aos
seus concorrentes, sendo possivel a escolha de mais de uma alternativa. Com isso, a facilidade

J4

de uso do aplicativo ¢ a op¢do que obteve maior escolha, com 114 dos 164 totais de
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respondentes, o que representa 69,5% do publico total, a elegendo como um dos principais
diferenciais. Em seguida, tarifas zeradas (45,1%), iniciativas inovadoras (39%), melhor
atendimento (29,9%) ¢ outros (0,6%) com apenas uma resposta que destacou a facilidade para
resolver qualquer questdo sem necessidade de deslocamento a uma agéncia fisica.

Com isso, € relevante pontuar que a alternativa que elenca a facilidade de uso superou
a de tarifas zeradas, o que demonstra que apesar de esse ter sido o principal motivo para a
escolha da empresa, a facilidade de uso representa um maior diferencial para a maioria dos
clientes. Para Cruz (2017, p. 58) “os usuarios, inicialmente aceitam e usam sistemas e
ferramentas que possibilitam alcancar seus objetivos e, posteriormente, sua facilidade”.

Subsequente, questionou-se a influéncia das a¢des da empresa voltadas para inclusdo e
diversidade na escolha do cliente, conforme os dados apresentados no Grafico 6.

Gréfico 6 — Diversidade e Inclusio

Né&o influenciaram
Pouca influéncia

Influenciaram

Influenciaram bastante

Foi um fator decisivo

Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

Constatou-se que para 36% das pessoas ndao houve influéncia, o que somados com
24.,4% que consideram haver pouca influéncia, chega-se ao total de 60,4% de pessoas que ndo
consideram que essas iniciativas tenham sido relevantes para sua escolha ou consideram que
houve pouca influéncia. Para 23,8% influenciaram, seguidos de 14,6% que afirmaram ter
influenciado bastante, e para 1,2% foi um fator decisivo, somando 39,6% dentre aqueles que
alegam ter havido algum tipo de influéncia.

Tendo em vista que “construir times fortes e diversos sempre foi um dos pilares do
Nubank. E a gente sabe que isso ndo acontece naturalmente: ¢ preciso trabalhar todos os dias
para criar um ambiente mais plural e inclusivo”. (NUBANK, 2021).

Com isso, conclui-se que esses requisitos sdo considerados pilares importantes para
empresa, porém percebe-se que essas iniciativas ndo sdo de conhecimento da maioria do
publico ou ndo sdo consideradas um fator relevante para sua escolha.

Em contrapartida, quando perguntado se a comunicagdo da empresa agrega mais valor
em comparacdo com seus concorrentes, nota-se no Grafico 7, que no total 81,1% dos
entrevistados concordam com a afirmagdo, considerando apenas aqueles que concordam ou
concordam totalmente. Conforme Robbins (2002) nenhum grupo pode existir sem
comunicagdo: a transferéncia de significado entre seus membros. Apenas através da
transmissdo de significado de uma pessoa para outra € que informacdes e ideias podem ser
trocadas.
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Grafico 7 - Comunicagdo da empresa
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Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

Aqueles que concordam totalmente com a afirmagdo representam 43,9%, os que
concordam somam 37,2%, concordam parcialmente 15,2% e discordam parcialmente ou
totalmente 1,8% respectivamente.

Observa-se ainda, que se considerados aqueles que concordam parcialmente, o
percentual dos que concordam com a afirmagdo subiria para 96,3%. Demonstrando de
maneira incisiva como a comunicacao da empresa ¢ valorizada pelos consumidores frente a
seus principais concorrentes.

No Grafico 8 buscou-se entender aquilo que para os clientes melhor define a empresa.
Com os dados provenientes € possivel observar que para a maior parte dos entrevistados a
alternativa que melhor representa o Nubank ¢ a facilidade para o usudrio, correspondendo a
57,3% das respostas, demonstrando novamente o quanto a facilidade para o usudrio ¢
reconhecida pelos clientes.

Grafico 8 - Definigdo da empresa

Constantemente
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Impacto Social
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Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

O segundo ponto de maior relevancia diz respeito a ser constantemente inovadora
(25%), em menor numero ao fato de ser considerada 6tima no relacionamento com o cliente
(15,2%), quanto a gerar impacto social no que diz respeito a inclusdo e diversidade, apenas
2,4%.

Para o Nubank, quando se fala em foco no cliente, estd se referindo a algo que comeca
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em desenvolvimento de produto e vai até o atendimento. O aplicativo foi pensado para que as
pessoas possam resolver tudo o que precisam sozinhas, mas que tenham facil acesso a suporte
caso precisem de ajuda. (NUBANK 2021).

Com isso, nota-se que de fato € percebida uma boa utilizacdo para o usudrio, em
concordancia com o que a empresa comunica. Quanto ao fato de ser, ainda que em menor
parte, considerada constantemente inovadora, também vai de encontro a proposta das
empresas classificadas como fintecs. Que se refere a empresas que utilizam tecnologias
digitais como a internet, computagdo movel e analise de dados para inovar e oferecer servicos
financeiros de forma disruptiva (Arner et al., 2015; Gimpel et al., 2017; Lee e Teo, 2015).

Grafico 9 — Simplicidade ¢ facilitacdo de operagdes bancarias

50,00%
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40,00%
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Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

“Imagine um mundo diferente, onde o que importa sdo os seus valores, ndo o valor da
sua conta bancéria. O Nubank foi criado para construir esse mundo com vocé€, simplificando
sua vida financeira com transparéncia e seguranca.” (NUBANK 2021).

No Gréfico 9 foi questionado se os respondentes concordavam com a afirmacao de que
a empresa ¢ capaz de simplificar e facilitar operagdes bancarias e afins. Como resultado,
49,7% concordam totalmente, 38% concordam e 11,7% concordam parcialmente, somente
0,6% discordam parcialmente e ninguém discorda totalmente. Portanto, percebe-se que no
total 87,7% concordam ou concordam totalmente com a afirmacao. E ainda, se considerados
os que concordam parcialmente o percentual passa para 99,4%. Demonstrando imensa maioria
dos entrevistados que consideram a empresa como sendo capaz de promover tais facilitagdes.

Quadro 1 - Identificacdo com a marca
Opcoes de respostas Percentuais de respostas

Por ser uma empresa que se adequa

a novas tendéncias 43,5%
Comunicagéo 24.8%
Pela Identidade da empresa 15,5%
Nao me identifico 9,9%
Pelas iniciativas de cunho social 5%
Outros 1,2%

Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.



21

r

Para o individuo, o processo de identificagdo com a marca ¢é relevante porque
representa um auxilio de refor¢o da sua identidade pessoal. Para a empresa, a identificacdo ¢
importante na medida em que a marca ganha status de nica ou de “melhor encaixe” para o
consumidor (BREWER; HEWSTONE, 2004).

Na Tabela 1, foi questionado se os clientes se identificam de alguma forma com a
marca. Observa-se que em maior proporc¢ao estdo aqueles que dizem se identificar por ser uma
empresa que se adequa a novas tendéncias (43,5%), em segundo lugar foi elencada a
comunicagdo (24,8%), aqueles que consideram a identidade somam (15,5%), pelas iniciativas
de cunho social (5%) e outros (1,2%) sendo elencadas respostas que sugerem a nao
identificacdo com a marca. Por fim, 9,9% afirmam que ndo se identificam com a marca.

No Grafico 10, indagou-se o relacionamento com a marca, questionando se valores
e/ou crengas em comum também eram levados em consideracdo, além dos beneficios
recebidos com o seu uso.

Grafico 10 — Relacionamento com a empresa

Discordo totalmente
@ Discordo parcialmente
@ Concordo parcialmente
@ Concordo

@ Concordo Totalmente

33,7%

Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

Verifica-se que no total, 74,2% concordam, sendo respectivamente 31,9% aqueles que
concordam e 8,6% os que concordam totalmente, j4 os que concordam parcialmente
corresponde a maioria dos entrevistados com 33,7%. Aqueles que discordam somam 25,7%,
sendo que 14,7% discordam totalmente e 11% discordam parcialmente. Portanto, infere-se
que além dos beneficios recebidos com os servicos ofertados, a forma como a empresa
transfere os seus valores e crengas possuem valor para os seus clientes.

A personalidade da marca interfere na forma como o consumidor julga a satisfacdo
desta marca (CHEN e PHOU, 2013), visto que ela ¢ uma imagem que o consumidor tem e
este pode perceber por meio de uma congruéncia, ou seja, uma identificagdo com a marca
(LIU, et al. 2012). Esta identificacdo pode ser um importante diferencial para a estratégia da
empresa (DIAZ e TAULET, 2008).

Tendo isso em vista, no Grafico 11 foi perguntado como os respondentes se sentem
por serem clientes do Nubank, podendo ser sugerida mais de uma alternativa, como resultado
constatou-se que para 101 respondentes, que corresponde a 61,6% do total, é se sentir
moderno, logo em seguida aparece ser parte de uma comunidade 39,6%, aqueles que se
sentem revolucionarios correspondem a 15,2%, fora do status quo 10,4%, despojado 9,1% e
ndo souberam dizer 11,6%. Além disso, para aqueles que responderam outros 4,3%, foram
levantadas questoes como “valorizada como cliente”, “despreocupado” e “incluido no mundo
financeiro”.



Grafico 11 — Sentimento por ser cliente do Nubank
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Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo objetivou analisar como a marca do Nubank influencia na escolha dos
clientes. Para isso, a pesquisa buscou identificar os diferenciais da marca Nubank em
relacdo aos seus principais concorrentes, verificar como o posicionamento da empresa ¢
percebido pelos consumidores e compreender de que forma os clientes se identificam com a
marca.

Ao tratar das caracteristicas dos entrevistados, constatou-se que em maior nimero
estdo: género feminino (57,9%), idade entre 18 e 24 anos (66,5%) e renda mensal entre
1.100 e 3.300 (55,5%). No que diz respeito ao principal fator que influenciou a escolha da
empresa, tarifas zeradas foi o principal motivo, com 45,1% do total de entrevistados.
Quanto aos principais diferenciais da empresa se destaca a facilidade para o usuario, como
69,5% dos respondentes que a consideram um dos principais € novamente tarifas zeradas,
com 45,1%. Outro fator que se destaca ¢ a comunicacdo da empresa, que foi considerada
por 96,3% como algo de valor. Contudo, um ponto a se considerar & que apesar do forte
posicionamento da empresa quanto a iniciativas que visam a diversidade e inclusdo, este ¢
um fator que ndo se mostrou de grande relevancia para a escolha dos clientes, com apenas
39,6% dos entrevistados que consideram que houve maior influéncia.

Por fim, quanto a identificacdo com a empresa, os entrevistados se mostraram em
grande parte alinhados com os valores e crengas transmitidos pelo Nubank, afirmando
possuirem um relacionamento com a mesma que transcende apenas os beneficios esperados
¢ adquiridos com o seu uso, sendo 74,2% os clientes que concordam com tal afirmacao.

O presente estudo espera ter colaborado para um melhor entendimento da influéncia
e relevancia da marca no processo de escolha do consumidor, através da visualizagdo
pratica da percepcdo dos clientes a respeito de alguns atributos de marca. Entretanto, ¢
valido ressaltar que os dados da pesquisa ndo devem ser generalizados por contarem com
uma amostra relativamente pequena e centralizada.

Recomenda-se, portanto, que para futuras pesquisas a amostra seja estendida para
diversas regides do pais e até mesmo outros paises em que a empresa atua, desde que a sua
proposta seja a mesma. Além disso, outros aspectos da marca podem ser abordados como,
por exemplo, a identidade visual, atua¢do nas redes sociais, dentre outros.
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