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“Marketing ndo é mais sobre as coisas
que vocé faz, mas sobre as historias
que vocé conta”

Seth Godin



RESUMO

O proposito deste artigo ¢ estudar o seguinte problema de pesquisa: Quais os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor de servicos do Nubank? Foi estruturado um
questionario online para que apenas os consumidores do servigo respondessem perguntas
sociodemograficas com o objetivo de tragar o perfil do consumidor, questdes relacionadas aos
cinco estagios de decisdo de compra e um bloco de questdes relacionadas a satisfacdo do
consumidor, além de uma questdo para definicdo do Net Promoter Score. A andlise dos
resultados foi feita a partir da teoria e dados relacionados ao comportamento do consumidor,
principalmente os cinco estagios de decisdo de compra, o estudo dos servicos e o historico do
Nubank. Desta forma, foi encontrado que o perfil do consumidor do Nubank, formado em sua
maioria por jovens universitarios. Foi analisado que os consumidores procuram o cartdo de
crédito devido a praticidade, sao influenciados principalmente por amigos, familiares e internet,
quando avaliam a concorréncia antes de adquirir o cartdo, procuram principalmente os bancos
tradicionais para comparacdo, decidiram adquirir o Nubank por causa da anuidade zero e
facilidade de uso do cartdo, alguns consumidores sentiram-se receosos em adquirir o cartdo
devido a alta taxa de juros e confiabilidade da empresa, os consumidores do Nubank mostraram-
se muito satisfeitos com o seu servi¢o e o NPS para a empresa ao final desta pesquisa foi de 88,
considerado excelente. Este estudo ¢ relevante para analise do consumidor deste tipo de
servigo, que estd em crescimento principalmente entre o publico jovem, necessitando ser mais
aprofundado por profissionais de marketing e académicos.

Palavras-chave: Nubank. Comportamento do Consumidor. Servigos.
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Analise do comportamento do consumidor dos servigos do Nubank

Alice Souto Soares

1. INTRODUCAO

O setor bancario tem crescido no Brasil nos ultimos anos devido ao investimento em
inovacao e tecnologia. Em um ambiente em que a mais nova geracao quer facilidades e rapidez,
os bancos tém apostado em servigos de autoatendimento através do celular e dos computadores,
em que seus clientes podem fazer transacdes, pagamentos, investimentos, entre outras opgdes
de servigos bancarios de forma rapida e conveniente. Além da nova demanda exigida pelos seus
clientes, os bancos também estao de olho na disseminagdo de startups financeiras, fintechs, que
tém oferecido servigos bancarios utilizando recursos modernos e praticos por taxas de anuidade
muito baixas ou até nulas, atraindo muitos clientes e causando a migracao dos consumidores de
bancos tradicionais para essa nova geragao de financeiras.

Segundo a pesquisa Global Mobile Consumer Survey de 2017, conduzida pela Deloitte
com 2.000 usuarios no Pais, 87% dos entrevistados possuem celular, um aumento de 7% em
relag@o a edigdo de 2016 do estudo. Esse nlimero tende a aumentar em 2018, pois a tecnologia
oferecida pelos smartphones, com aplicativos de redes sociais, troca de mensagens instantaneas
e streaming de musica, além de sua funcdo inicial que é fazer ligacdes, faz com que aqueles
que ainda ndo possuem, se rendam aos celulares devido a necessidade de se ter um aparelho
atualmente.

Entre 2015 e 2016, segundo a Pesquisa FEBRABAN de Tecnologia Bancaria de 2017,
houve um crescimento de mais de 10 bilhdes no servigo de consulta de saldos através do celular,
aproximadamente 450 milhdes em transferéncias e 127 milhdes em pagamentos realizados via
mobile. Também houve aumentos significativos nas operacdes realizadas através do Internet
Banking, em que o numero de transferéncias teve um aumento de 247 milhdes € o niamero de
pagamento de contas teve um aumento de 200 bilhdes com relagdo a 2015. Pdde-se notar que
devido a facilidade de acesso ao celular, o nimero de consultas de saldos realizados através do
Internet Banking teve uma queda significativa de 500 milhdes, que pode ser justificada pelo
aumento da utilizacdo do Mobile Banking para tal operagao.

Com a facilidade e seguranca dada aos clientes que utilizam o Internet Banking e o
Mobile Banking, as agéncias fisicas passaram a ser utilizadas apenas para duvidas, operagdes
que s6 podem ser realizadas fisicamente e resolucdo de problemas. A partir das informagdes
obtidas pela pesquisa FEBRABAN e a Global Mobile Consumer Survey, € possivel observar
que os clientes dos bancos estdo preferindo opg¢des online e acessiveis a qualquer momento.
Com isso, as fintechs, t€m aproveitado essa Era da tecnologia mdvel para que os clientes de
bancos tradicionais vejam novas opg¢des completamente digitais e que facilitam servigos
bancarios e financeiros como a opg¢ao de investimento no Tesouro Direto, que tem se mostrado
mais vantajoso do que deixar o seu dinheiro na poupanga bancéria e o TED, modalidade de
transferéncia entre diferentes bancos realizado sem taxa.

Com a comodidade que ¢ oferecida pelo uso da tecnologia aliada a internet aos seus
consumidores, as fintechs estao crescendo e tém se tornado um enorme desafio para instituicdes
financeiras tradicionais devido ao seu maior objetivo, que ¢ a facilidade oferecida aos
consumidores da geragdo atual através da total digitalizagdo de uma institui¢do financeira,
desde a abertura da conta realizada de modo ndo presencial, utilizando a captura digital dos
documentos ¢ informagdes do cliente e coleta eletronica da assinatura ao acesso a canais
eletronicos para consultas e contratagdo de servigos e resolugdo de problemas sem a necessidade
de se deslocar até uma agéncia bancaria.
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Utilizando a tecnologia e a internet a seu favor o Nubank, fintech que recebeu o titulo
de unicornio “startups de uma nova geracao de tecnologias ou modelos de negocio disruptivos
que atingem avaliacdes de mercado superiores a um bilhdo de dolares por parte de empresas
ventures capital” (LOPES, 2016) em 2017, disponibiliza para seus clientes todas as
comodidades oferecidas por uma instituicao financeira totalmente digital.

Em 2017 o Nubank foi autorizado a se tornar banco digital, tendo maior autonomia no
mercado brasileiro. Com isso, concedeu a possibilidade de seus clientes possuirem a Nuconta,
permitindo transacoes financeiras, investimento automatico e pagamento dos boletos do cartao
de crédito da mesma institui¢do em apenas um clique, além de outros boletos através da leitura
de codigo de barras.

A startup disponibiliza diversas ferramentas para que o cliente possua maior autonomia
ao utilizar seu cartdo de crédito, entre elas estd a possibilidade de mudar o limite do cartdo para
mais (sujeito a avaliagdo de crédito) ou para menos, fazer o pagamento antecipado das faturas,
em que oferece descontos por isso e parcelar compras dentro do aplicativo. Todos esses servigos
sdo oferecidos com zero anuidade, o que deixa a experiéncia ainda melhor quando o cliente
sabe que para tantos servigos nao sera preciso pagar taxa.

Para oferecer servicos bancarios de forma digital, o Nubank precisa saber como se
comportam seus consumidores. Considerando que “o objetivo do estudo do comportamento do
consumidor ¢ buscar o desenvolvimento de multiplos aspectos: de novos produtos, de
caracteristicas de produtos, de precos, de canais de distribuicdo, de mensagens e de outros
elementos do mix de Marketing” (TROCCOLI et al., 2011) e que “o comportamento do
consumidor ¢ definido como as atividades diretamente ligadas a obten¢do, consumo e
disposi¢ao de produtos e servigos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem
a estas acoes” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,2000,p.4).

Com os niveis de concorréncia elevados, ¢ importante que a empresa encontre métodos
para se destacar entre as outras existentes no mercado. Para isso € necessario conhecer seu
publico alvo, através de pesquisas de marketing, de modo a compreender o comportamento do
consumidor e gerar dados como o nivel de satisfacdo do cliente, além de outras investigacdes
que podem ser feitas, de acordo com a necessidade da empresa.

Zikmund e Babin (2011) definem pesquisa de marketing como:

A aplicagdo do método cientifico na busca da verdade sobre os fendmenos do
marketing. As aplicagdes da pesquisa incluem a definicdo de oportunidades e
problemas, geracdo e avaliacdo de ideias de marketing, monitoramento de
desempenho e, geralmente, a compreensdo do processo de marketing. A pesquisa de
marketing ¢ mais do que conduzir investigagdes. Esse processo inclui o
desenvolvimento de ideias e teorias, definicdo de problemas, busca e coleta de
informagdes, analise de dados e comunicagdo dos resultados e suas implicagdes.

Segundo Zikmund e Babin (2011), a pesquisa de marketing pode facilitar as decisdes
de que devem ser tomadas no nivel estratégico em todos os aspectos do mix de marketing da
Organizagao, que ¢ constituido pelo prego, praga, promogao e produto. Quando sdo fornecidas
informagdes especificas para a decisdo a ser tomada, através do problema de pesquisa
desenvolvida e seus objetivos definidos, diminui-se a chance do nivel gerencial tomar a decisao
errada. Com isso, a pesquisa de marketing ¢ uma parte importante da empresa e pode-se atingir
grandes resultados quando os gestores dao valor para esta ferramenta.

“O comportamento do consumidor ¢ definido como as atividades diretamente ligadas a
obtengdo, consumo e disposicao de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que
antecedem e sucedem a estas agdes” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,2000,p.4). Logo, o
estudo do consumidor da empresa através da pesquisa de marketing ajuda a entender o perfil
do consumidor, o que ele gosta no produto ou servico utilizado, o que ele ndo gosta, o que
precisa melhorar, entre outros aspectos que podem contribuir para os resultados. “Estudar o
comportamento do consumidor ajuda os profissionais a entenderem como segmentar mercados
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e como decidir para qual direcionar, como posicionar uma oferta e quais taticas do mix de
marketing serdo mais eficazes” (HOYER; MACLNNIS, 2011).

A pesquisa de satisfacdo do consumidor ¢ uma aplicagdo da pesquisa de marketing
muito utilizada para entender o que o cliente esta achando do servigo ou produto utilizado,
muitas vezes ¢ realizada ap0ds a prestacdo de servigos e geralmente ¢ realizada através do e-mail
do cliente. Para Hoyer e Maclnnis (2011), as pesquisas de satisfacdo do cliente sdo muito
realizadas devido ao crescimento do movimento da qualidade total entre as empresas e tém
como objetivo criar valor para o consumidor, mas também pode ter o propdsito de entender o
motivo da perda de clientes. Por isso, a realizacdo dessa pesquisa de marketing € relevante pois
ird contribuir com o entendimento de quem sao os clientes do Nubank e como eles avaliam a
empresa, através dos niveis de satisfacdo. Contribuird também para a pesquisa de marketing em
outras empresas do mesmo segmento que poderdo basear-se na metodologia utilizada neste
estudo.

Como principal fintech da América Latina, o Nubank possui atualmente mais de 3
milhdes de clientes, e mais de 500 mil pessoas aguardam na lista de espera para ter seu cartao
de crédito. Com relagdo ao seu aporte financeiro, a empresa foi fundada através de um
investimento da Sequoia Capital e Kaszek Ventures de 2 milhdes de délares em junho de 2013
e em agosto de 2014 fizeram um investimento de 15 milhdes de ddélares. Em maio de 2015, a
Tiger Global Management, Sequoia Capital, Kaszek Ventures ¢ QED Investors, investiu 30
milhdes de dolares no Nubank. Em janeiro de 2016, a Founders Fund, Tiger Global
Management, Sequoia Capital e Kaszek Ventures investiu mais 52 milhdes na empresa, no
mesmo ano, houve mais um investimento de 80 milhdes de dolares. Por fim, em fevereiro de
2018, a empresa recebeu investimento de 150 milhdes de ddlares, tendo como investidores a
DST Global, QED Investors, Redpoint Ventures, Ribbit Capital, Dragoneer Investment Group
e Thrive Capital, arrecadando, no total, quase 330 milhdes de dolares.

O proposito desta pesquisa ¢ estudar o seguinte problema de pesquisa: Quais os fatores
que influenciam o comportamento do consumidor de servicos do Nubank? A partir deste
problema de pesquisa o objetivo geral ¢ estudar os fatores que influenciam o comportamento
do consumidor dos servigos do Nubank, tragando o perfil dos clientes do Nubank; entendendo
os fatores que influenciaram na decisdo de aquisi¢@o dos servigos do Nubank, identificando os
fatores de satisfacao destes clientes e identificando também os fatores de insatisfagdo dos
clientes do Nubank. E importante salientar que mesmo o Nubank possuindo a opgdo Nuconta,
apenas o cartdo de crédito foi estudado, tendo em vista que a maioria dos consumidores
possuiam o cartdo antes mesmo do surgimento da Nuconta.

Serdo abordados inicialmente conceitos relacionados ao comportamento do
consumidor, fatores que afetam esse comportamento e também os cincos estagios do processo
de decisdao de compra. Logo depois, sera realizada uma contextualizacao do setor de servigos
atualmente e a abordagem da escala de tangibilidade desenvolvida por Lynn Shostack. Por fim,
foi retratado o historico da empresa Nubank, desde a sua fundagao até o ano de 2018, com dados
relacionados a historia da empresa, histérico do seu aporte financeiro, nimeros relativos aos
seus usudrios, diferenciais de seu produto, funcionarios e informagdes sobre a realizagdo da
analise de pedido de seu cartdo de crédito. Apos o referencial teodrico, ¢ apresentada a
metodologia utilizada para o estudo, tipo de pesquisa e ferramentas para elaboragdao do
questionario e tabulagdo. Logo em seguida, sdo apresentados os resultados e analise dos dados,
através de graficos, figuras e tabelas. Por fim, sdo feitas as consideragdes finais sobre o estudo
e a recomendagdo para novos pesquisadores.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor ndo esta ligado apenas a andlise do processo de
compra de um produto por uma pessoa.
Hoyer e Maclnnis (2011) definem que:

o comportamento do consumidor reflete a totalidade das decisdes dos consumidores com relacdo a aquisigao,
consumo ¢ descarte de bens, servigos, atividades, experiéncias pessoas ¢ ideias por unidades (humanas) de
tomada de decisdo [ao longo do tempo]

Ao estudar o comportamento do consumidor, busca-se 0 que motiva os consumidores a
adquirirem um produto, como chegam a essa decisdo, quais sdao os fatores externos e internos
que o influenciam, como os produtos sdo adquiridos, como ¢ realizado o descarte do produto,
entre outros questionamentos que levam a compreender todo o processo decisorio do
consumidor, desde a compra até o descarte.

Neves (2009) defende que conhecer o comportamento de compra do consumidor ¢
fundamental para a defini¢do do negdcio de uma empresa, pois ¢ extremamente importante que
as empresas estejam focadas em seus consumidores e orientadas para o mercado. Larentis
(2009) enfatiza que os profissionais de marketing sdo responsaveis por entender o cliente para
poder atendé-los e influencid-los no processo decisério de compra e compreender que os
consumidores também podem sofrer influéncias sociais e situacionais, como as caracteristicas
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas do consumidor.

Segundo Kotler e Keller (2012), os fatores culturais exercem a maior influéncia, o
consumidor ¢ introduzido desde cedo a cultura do seu pais, absorvendo valores, preferéncias e
comportamento dos que estdo proximos. Dentro de cada pais existem subculturas, como
religides e grupos raciais, a partir do momento em que essas subculturas possuem grande
influéncia dentro da sociedade, as empresas elaboram programas de marketing especificos para
cada uma. Os fatores psicologicos (motivagdo, percep¢ao, aprendizagem e memoria),
influenciam em como o consumidor reagira aos estimulos de marketing, por isso, o profissional
de marketing precisa entender o que acontece na cabeca do consumidor entre o recebimento do
estimulo externo e a sua decisdo de compra.

Kotler e Keller (2012) também indicam que dentro dos fatores sociais, os consumidores
podem ser influenciados por grupos de referéncia, que exercem influéncia direta ou indireta.
Familia, amigos, colegas, grupos religiosos sao chamados de grupo de afinidade e sdo aqueles
que exercem influéncia direta no consumidor. Os grupos de aspiracdo (aqueles em que o
individuo quer fazer parte) e os de dissociacao (aqueles em que o individuo rejeita as atitudes
e valores) sdo os de influéncia indireta. Para atingir os consumidores dos grupos de referéncia,
fabricantes dos produtos e marcas em que a influéncia desses grupos ¢ forte atinjam os lideres,
de modo a influencid-los para que sejam divulgados entre o grupo. Cada integrante desses
grupos possui papel (sua funcdo) e status, por isso, ¢ importante que os profissionais de
marketing estejam atentos ao status que cada produto ou marca simboliza dentro da sociedade.
Os fatores pessoais, como idade, profissdo, estilo de vida e personalidade também influenciam
diretamente as decisdes do comprador, sendo fundamental que o profissional de marketing
conheca seus consumidores.

A partir dessas influéncias, o individuo vai passar pelo processo de decisdo de compra,
que envolve o reconhecimento do problema, busca de informagdes, avaliacao de alternativas,
decisdo de compra e comportamento pds-compra, este modelo foi desenvolvido por estudiosos
do Marketing e mencionado em Kotler e Keller (2012).

No primeiro topico, reconhecimento do problema, o comprador reconhece um problema
ou necessidade, que pode ser provocada por influéncias internas ou externas. A fun¢ao do
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profissional de marketing nesse estdgio ¢ identificar o que desencadeia essa necessidade,
coletando informacgdes entre diversos consumidores e desenvolver estratégias que provoquem
o interesse do consumidor.

No segundo estagio, busca de informagdes, o individuo pode ficar mais receptivo a
informagdes relacionadas ao produto desejado ou buscar informagdes na internet, lojas e dicas
de amigos e familiares. Nesta fase, o profissional de marketing deve verificar as principais
fontes de busca do consumidor e a influéncia de cada uma na decisdo de compra.

Apo6s a busca de informagdes, o consumidor avalia as alternativas, prestando atengao
aos produtos que fornecerem os beneficios desejados, criando preferéncia entre as marcas que
possuem tais beneficios e formando a inten¢do de compra.

No quarto estagio, decisdo de compra, o consumidor pode passar por cinco decisdes
relacionadas as marcas filtradas, sendo elas: decisao por marca, decisdo por revendedor, decisao
por quantidade, decisdo por ocasido e decisdo por forma de pagamento. Lembrando que
compras rotineiras normalmente ndo levam em conta tantas variaveis, além disso, os
consumidores também avaliam o risco percebido, que pode ser: funcional, fisico, financeiro,
social ou psicologico, o que pode deixa-lo receoso quanto em adquirir o produto.

No tultimo estagio, o de comportamento p6s compra, o consumidor fica atento as
informacdes relativas ao produto adquirido, a funcdo dos profissionais de marketing ¢
proporcionar avaliagdes positivas do produto, garantindo que o consumidor se sinta bem com
sua escolha. Além disso, apds a compra, o profissional de marketing também deve monitorar a
satisfacdo do cliente e suas agdes relacionadas ao produto.

Figura 1: Os cincos estagios do processo de decisdo de compra

Reconhecimento Busca de

Avaliagdo de Decisdo de

Comportamento

do problema informacgoes

alternativas compra

pds-compra

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012)

Larentis (2009) sustenta a ideia de que apds compreender o comportamento do
consumidor, os profissionais de marketing podem definir as variaveis de segmentacdo de
mercado, as caracteristicas dos produtos, os precos, a praga € a promog¢ao necessaria para
atender o mercado-alvo, além de conhecer quais os papéis desempenhados pelo consumidor,
Sempre levando em consideracdo a €tica em relacao ao consumidor.

Entender o comportamento do consumidor no ramo de servigos ¢ ainda mais desafiador
devido aos servigos serem considerados produtos intangiveis.

2.2. SERVICOS

O setor de servicos tem aumentado consideravelmente nos ultimos anos, passando a
contribuir bastante com o PIB de paises desenvolvidos € em processo de desenvolvimento,
como Estados Unidos e China.

A Associacdo Americana de Marketing apud Las Casas (2012) define servigos como
“aquelas atividades, vantagens ou mesmo satisfacdes que sdo oferecidas a venda ou que sao
proporcionadas em conexao com a venda de mercadorias”. A partir dessa definicdo, ¢ possivel
discutir sobre o nivel de tangibilidade dos servicos, pois, para Hoffman et al/ (2009) é muito
dificil encontrar um exemplo de um servi¢o puro ou de um bem puro, sempre havera algum
bem envolvido na oferta de um servigo ou servico envolvido na oferta de algum bem. Com esta
afirmag¢ao, Hoffman et a/ (2009) explicam que a principal diferencga entre bens e servigos esta
no nivel de tangibilidade. Bens sdo definidos como objetos, dispositivos ou coisas, enquanto
servicos sao definidos como ac¢ao, esfor¢co ou desempenho.
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A Escala de Tangibilidade ¢ muito utilizada em livros de marketing atuais para mostrar
o nivel de tangibilidade dos produtos que estdo entre bens e servigos, considerando que quanto
mais tangivel, ou seja, produtos que possuem caracteristicas fisicas que podem ser apreciadas
pelos consumidores antes da compra, mais “puro” ¢ aquele bem, de forma que, quanto mais
intangivel, ou seja, aquele produto que ndo possui caracteristicas que possam ser apreciadas
antes da compra pelo consumidor, mais ‘puro’ € aquele servigo.

Figura 2: Escala de Tangibilidade

Sal

Refrigerante

Detergente
‘3 Automéveis

+ Cosméticos
‘ % Fast-food
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v
Fast-food |
Agéncia publicitariay |
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Investimentos ¥
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Ensino

Fonte: Adaptado de Shostack (1977) apud Hoffman et al (2009)

Muitos paises tém investido no setor de servigos, voltando-se para o setor como
principal fonte na economia. Segundo Zeithaml (2014), no final do século XX, muitas empresas
passaram a investir no setor e na qualidade dos servigos oferecidos, com o objetivo de obter
vantagem competitiva, a maioria dos gestores das empresas que resolveram investir neste ramo
seguiu a intui¢do e a ldgica de que o que os consumidores procuram ¢ um servico com eficiéncia
e qualidade, sendo a base do sucesso para muitas destas empresas.

Segundo Zeithml (2014), pesquisas realizadas pelo Marketing Science Institute, pela
Escola de Administracao de Harvard e Universidade de Michigan revelam que a satisfacao do
cliente estd diretamente relacionada ao lucro da empresa e ao valor para o acionista. E possivel
adquirir sucesso no ramo de servigos ao escolher e implementar as estratégias corretas,
utilizando pesquisas de marketing, analisando o comportamento do consumidor e segmentando
o mercado, de acordo com o servigo oferecido.

O Nubank ¢ um servigo que possui como principal produto um cartdo de crédito com
anuidade zero e totalmente digitalizado, com diversos ganhos na sua historia desde o inicio de
seu funcionamento em 2014.

2.3. NUBANK

Através de informacgdes fornecidas pela propria empresa, foi possivel adquirir dados
relacionados a historia da empresa, historico do seu aporte financeiro, numeros relativos aos
seus usudrios, diferenciais de seu produto, funcionérios e informagdes sobre a realizacdo da
analise de pedido de seu cartdo de crédito.

O Nubank foi fundado em maio de 2013 por David Vélez (Fundador e CEO), Edward
Wible (Cofundador e CTO) e Cristina Junqueira (Cofundadora e VP de Branding e Business
Development), comegou a funcionar em abril de 2014 com um beta para amigos e familiares, e
logo apds, em setembro de 2014, foi langado para o publico.
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O Nubank atualmente ¢ a principal fintech da América Latina. Seu produto ¢ um cartio

de crédito sem anuidade que ¢ gerenciado totalmente por um aplicativo moével, por isso, a
empresa tem foco nos clientes millennial, que podem ser definidos como:

[...] a primeira geracdo da histdria a ter maior conhecimento do que as anteriores de

uma area essencial: a tecnologia. [...] captando os acontecimentos em tempo real e se

conectando com uma variedade de pessoas, desenvolveram a visdo sistémica e
aceitam a diversidade” (Maldonado 2005)

Mais de 13 milhdes de pessoas ja pediram o cartdo, ndo ¢ preciso ter uma renda minima
para ter o cartdo, mas a maioria dos usuarios do Nubank sdo das classes A e B. A empresa
atualmente possui mais de 3 milhdes de clientes, dentre esses, aproximadamente 70% tém
menos de 36 anos. A empresa ja captou quase 330 milhdes de dolares em seis rodadas de
investimento. Recentemente a revista Fast Company elegeu o Nubank como terceira empresa
mais inovadora no ranking “Most Innovative Companies” de 2018. O Nubank também langou
o programa de beneficios Nubank Rewards e a Nuconta, uma conta digital que estd em fase de
testes, por isso, ainda ndo foi disponibilizada para todos os brasileiros.

Atualmente, a empresa conta com mais de 1000 colaboradores de 25 nacionalidades,
como indianos, canadenses, australianos, americanos ¢ holandeses. Entre os mais de 1000
colaboradores, cerca de 30% sao da comunidade LGBT e 40% sao mulheres, que estdo em
todas as fungdes e em niveis séniores. Em seu primeiro ano de lancamento j& havia sido
destacado no ranking da Great Place to Work.

A empresa possui como diferenciais a experiéncia totalmente digital através do
aplicativo, acompanhamento de compras em tempo real, atendimento humanizado por chat, e-
mail, redes sociais e telefone, anuidade e tarifas zero e antecipacao de parcelas com desconto.

Na andlise do perfil dos interessados em adquirir o cartdo Nubank, o time responsavel
coleta dados da pessoa através de fontes disponiveis no mercado relacionadas ao historico de
consumo, crédito e pagamentos. A empresa oferece aos novos clientes Nubank indicagdes de
até 10 amigos, segundo informou, essa indicagao diferencia o perfil do individuo na anélise.
Ap6s a aquisicdo dessas informagdes do mercado e indicagdo ou ndo, os clientes sdo agrupados
em centenas de perfis diferentes. Cada perfil ¢ classificado em um desses trés grupos: perfis
que se encaixam no grupo verde recebem o convite para fazer o cartdo em até uma semana,
perfis que se encaixam no grupo amarelo podem receber o convite nos proximos 90 dias
dependendo do resultado de andlises posteriores e perfil que se encaixam no grupo vermelho
nao receberdo o convite, mas podem pedir uma nova analise apds 6 meses.

A partir dos autores referenciados acima, foi elaborada a pesquisa de marketing online
voltada para os objetivos deste estudo.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa foi desenvolvida em uma abordagem quantitativa de carater descritivo, com
o intuito de identificar os fatores que levaram o consumidor a adquirir o cartdo Nubank e medir
o nivel de satisfagdo dos clientes do cartdo de crédito. Para isso, foi realizada uma pesquisa
online através de um questionario dividido em trés se¢des: pesquisa sociodemografica, pesquisa
sobre comportamento do consumidor e pesquisa de satisfacao do cliente utilizando a ferramenta
Google Forms.

A pesquisa foi divulgada em grupos nas redes sociais Facebook e Whatsapp entre os
dias 24 de agosto de 2018 e 15 de setembro de 2018, com aproximadamente 1000 possiveis
respondentes, tendo um retorno de 132 respostas validas.

No questionario havia perguntas sociodemograficas com o objetivo de entender o perfil
do consumidor do cartdo Nubank, perguntas que tinham por objetivo compreender quais os
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principais fatores de influéncia na decisdo de aquisi¢ao do cartdo Nubank e questdes em que
foi utilizada a escala de Linkert, que “consiste em tomar um construto e desenvolver um
conjunto de afirmagdes relacionadas a sua defini¢do, para as quais os respondentes emitirdo seu
grau de concordancia” (SILVA JUNIOR, COSTA, 2014), com o objetivo de medir o nivel de
satisfacdo dos clientes do Nubank em areas como atendimento, promogao, custo/beneficio,
aplicativo, entre outros fatores que podem influenciar na satisfacao do cliente.

Por ultimo, foi questionado o quanto o respondente indicaria o cartdo Nubank, em uma
escala de 0 a 10. Esta escala é conhecida como Net Promoter Score, ferramenta muito utilizada
atualmente por empresas, criada por Reichheld (2003), que visa medir o nivel de lealdade dos
clientes com a empresa. Reichheld (2003) explica que apds os consumidores responderem,
deve-se chegar ao score subtraindo a porcentagem de promotores, ou seja, aqueles que estdo na
escala de 9 a 10 (extremamente provavel de recomendar) e ajudariam na divulgagdo por
gostarem do produto, da porcentagem de consumidores que sdo detratores, ou seja, aqueles que
nao tém interesse em divulgar o produto e ndo possuem uma fidelidade com a empresa, estando
na escala de 0 a 6 (extremamente improvavel de recomendar).

Para a tabulacdo dos dados, foram utilizados o Microsoft Excel e o Qlik Sense, que
também foram utilizados para o desenvolvimento dos graficos e tabelas para uma melhor
visualizacdo dos resultados da pesquisa.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Como abordado anteriormente, a pesquisa foi realizada através de um questionario
disponibilizado na internet divido em trés blocos: perfil do consumidor, comportamento do
consumidor e satisfacao do cliente.

Os graficos de 1 ao 6 correspondem ao perfil do consumidor, segundo Kotler e Keller
(2012), os fatores pessoais, como idade, profissdo, estilo de vida e personalidade também
influenciam diretamente as decisdes do comprador, sendo fundamental que o profissional de
marketing conheca seus consumidores.

Como afirmado anteriormente, ao estudar o comportamento do consumidor, busca-se o
que motiva os consumidores a adquirirem um produto, como chegam a essa decisdo, quais sao
os fatores externos e internos que o influenciam, como os produtos sdo adquiridos, como ¢
realizado o descarte do produto, entre outros questionamentos que levam a compreender todo
o processo decisorio do consumidor, desde a compra até o descarte, estas respostas sdao
encontradas nos resultados nos graficos 7 ao 20, tabela 1 e figura 3.

Grifico 1: Respondentes por idade
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= Entre 21 e 30 anos Entre 31 e 40 anos Até 20 anos Acima de 50 anos Entre 40 e 50 anos

Fonte: Pesquisa de campo (2018)
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Com relagdo ao perfil do consumidor, o cliente Nubank tem, em sua maioria, idade entre
21 e 30 anos, sendo 74,2% dos 132 respondentes. Seguido de 11,4% que estdo entre 31 e 40
anos, 9,1% com até 20 anos, 3% com idade acima dos 50 anos e apenas 2,3% com idades entre
40 e 50 anos, comprovando que esse tipo de servigo ¢ realmente mais utilizado por jovens, a
geracdo que esta mais acostumada com a tecnologia e internet.

Grafico 2: Respondentes por género

= Feminino = Masculino

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Quanto ao género, os clientes Nubank sao 54,5% do género feminino e 45,5% do género
masculino.

Grafico 3: Respondentes por estado civil

m Solteiro = Casado = Divorciado Viavo

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Ja sobre o estado civil do consumidor, 81,1% sao solteiros, 16,7% sao casados, 1,5%
divorciados e 0,8% viavo.

Grafico 4: Respondentes por escolaridade

7% 2%

B Ensino Médio Completo Ensino Médio Incompleto 1 Ensino Superior Completo
M Ensino Superior Incompleto Mestrado M Pés-Graduagao

B Ensino Fundamental Completo M Ensino Fundamental Incompleto B Doutorado

Fonte: Pesquisa de campo (2018)
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Quanto a escolaridade dos respondentes, 53,8% possuem ensino superior incompleto,
destes, 81,7% possuem entre 21 e 30 anos, 18,2% possuem ensino superior completo, 9,8%
ensino médio completo, 9,1% pds-graduacgdo, 6,8% mestrado e 2,3% possuem ensino médio
incompleto.

Grafico 5: Respondentes por profissao
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Fonte: Pesquisa de campo (2018)

36% dos respondentes afirmarem ser estudantes, seguidos por 8% respondentes que sdo
estagiarios, 6% servidores publicos, 5% professores, 5% autonomos, 4% advogados entre
outros profissionais que sdo consumidores do Nubank, porém tendo como predominancia os
estudantes.

Grafico 6: Respondentes por renda mensal

Acima de 6 salarios minimos (RS 5.724,00 +) = Até 1 saldrio minimo (RS 954,00)
m Entre 1 e 3 saldrios minimo (RS 954,00 a RS 2.862,00) Entre 3 e 6 saldrios minimos (RS 2.862,00 a RS 5.724,00)

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

A renda mensal de 44% dos consumidores do Nubank € entre 1 e 3 salarios minimos,
34% possuem renda mensal de até 1 salario minimo, enquanto 13% possuem entre 3 e 6 salarios
minimos e apenas 9% possuem renda mensal acima de 6 salarios minimos.
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Grafico 7: Motivos pelo qual os respondentes decidiram adquirir o cartdo Nubank
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Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Com relagdo ao motivo pelo qual o consumidor decidiu adquirir um cartdo de crédito
Nubank, 27% informaram que adquiriram por causa da praticidade, como o respondente 119,
que respondeu “pela praticidade que ele oferece de poder resolver tudo via aplicativo”. Seguido
da anuidade zero do cartdo, como informou o respondente 25 “Por ndo ter que pagar anuidade”,
também a possibilidade de parcelar as compras como 19% dos respondentes que afirmaram ser
o motivo principal da aquisi¢ao do cartao de crédito, como afirma o respondente 57 “Para poder
parcelar compras e pagar com um prazo maior”. A partir destes resultados, foi possivel verificar
que no estagio “reconhecendo a necessidade” dos cinco estdgios do processo de decisdao de
compra mencionados por Kotler e Keller (2012), o comprador reconhece um problema ou
necessidade, que pode ser provocada por influéncias internas ou externa. Os consumidores do
Nubank, em sua maioria, adquiriram o cartao devido a praticidade de se ter um cartdo de crédito,
a anuidade zero do cartdo, ou seja, vocé€ ndo precisard pagar taxas para usa-lo e também o fato
de poder parcelar compras, sendo esses os principais fatores de necessidade dos consumidores
do Nubank.

Grifico 8: Onde/de quem vocé ouviu falar sobre o Nubank pela primeira vez?

36%

9% 5%
= Amigos Conjuge Familiares Internet = N&o lembra

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Os resultados apresentados mostram que 47% dos respondentes ouviram falar do
Nubank pela primeira vez através de amigos, 36% através da Internet e 9% através de
familiares.

Grifico 9: Onde/Com quem vocé obteve mais informacdes sobre o Nubank?
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= Amigos = Internet = Aplicativo, site e redes sociais do Nubank Familiares

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Ao buscar mais informagdes sobre o Nubank, 49% dos respondentes afirmaram
pesquisar na internet, 23% buscaram informacdes nas redes sociais e aplicativo do Nubank e
31% buscaram os amigos e familiares para saber mais sobre a startup.

Os resultados apresentados nos graficos 8 e 9 mostram que os fatores sociais, através
dos grupos de referéncia, neste caso, os familiares e amigos, chamados de grupo de afinidade e
que exercem influéncia direta no consumidor, foram os que mais influenciaram na decisdo dos
consumidores do Nubank, o que também indica as principais fontes de busca de informacdes
(segundo estagio do processo de decisdo de compra), porém os resultados apresentados também
mostraram que a promogao realizada através da internet foi umas das principais formas do
consumidor saber sobre o cartdo e pesquisar mais sobre ele.

Grafico 10: Vocé comparou o Nubank com outras empresas antes de adquiri-lo?

= Sim = Nao

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Quadro 1: Empresas comparadas pelos respondentes com o Nubank antes da aquisi¢cao do
cartdo

Empresa
1. Banco do Brasil

Digio

Itau
Bradesco

CEF
Santander

Inter
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‘ Hipercard ‘

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

No terceiro estagio, relacionado a avaliagdo de alternativas, em que os consumidores
prestam ateng¢do aos produtos que fornecerem os beneficios desejados, criando preferéncia entre
as marcas que possuem tais beneficios e formando a inten¢do de compra, 51% dos
consumidores informaram que compararam o Nubank com outras empresas antes de adquiri-
lo, enquanto 49% informaram que ndo compararam. Dentre as principais empresas comparadas
com o Nubank estdo Banco do Brasil, Digio, Itau, Bradesco, Caixa Econdmica Federal, Banco
Inter e Hipercard.

Griéfico 11: Principais beneficios do Nubank para os consumidores
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Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Com relagdo aos principais beneficios do Nubank, mais um tépico que esta dentro da
avaliagdo das alternativas, onde os consumidores definem o que querem no cartdo e escolhem
0 que mais se aproxima das suas expectativas, 43% citaram a anuidade zero, seguida de
facilidade de uso com 32%, outros beneficios também foram citados como aplicativo funcional,
controle financeiro e transparéncia. Pode ser analisado que os consumidores do Nubank nado
querem pagar taxas para usar o seu cartdo de crédito e prezam pela facilidade na utilizacao do
cartdo.

Grafico 12: Vocé conseguiu ter acesso a todas as informagdes necessarias antes de adquirir o
cartdo Nubank?
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= Sim = Nado

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Quando perguntando aos consumidores se conseguiram ter acesso a todas as
informagdes necessarias sobre o cartdo antes de adquiri-lo, 94% dos respondentes informaram
que sim. Isso mostra que a grande maioria dos consumidores conseguem obter as informagdes
necessarias, principalmente através de amigos, familiares e internet, como mostrado nos
graficos 8 e 9.

Grafico 13: Houve fatores que o deixaram receoso quanto a aquisi¢cao do cartao Nubank?

= Sim = Nao

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Com o objetivo de abordar, no estagio quatro dos cinco estagios do processo de compra,
o risco percebido pelos consumidores (risco funcional, fisico, financeiro, social, psicoldgico)
foi perguntado aos consumidores se houve fatores que o deixaram receoso quanto a aquisi¢ao
do cartdo Nubank, em que 97 dos 132 respondentes afirmaram que ndo e 35 afirmaram que sim.

Gréfico 14: Principais receios dos consumidores em adquirir o cartdo Nubank
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= Confiabilidade = Alta taxa de juros = Novidade no mercado Inexisténcia de agéncia presencial

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Foi perguntado quais foram os receios dos consumidores em adquirir o cartdao Nubank,
em que os principais receios apresentados foram: confiabilidade (risco psicoldgico), alta taxa
de juros (risco financeiro), o fato de ser novidade no mercado (risco de desempenho) e a
inexisténcia de uma agéncia fisica (risco psicoldgico). O grafico 14 foi desenvolvido a partir
dos 35 consumidores que informaram ter receio, como o consumidor nimero 8 que indicou a
confiabilidade como principal receio “Enviar os dados pela internet”.

Grafico 15: Nivel de satisfacdo dos consumidores com os servicos prestados de forma geral
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Fonte: Pesquisa de campo (2018)
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Com relagdo aos servicos prestados de maneira geral pelo Nubank, 94 dos 132
consumidores mostraram-se totalmente satisfeitos, 33 satisfeitos e 5 mostraram-se indiferentes,
o nivel de satisfacdo médio para este quesito foi 4,67.

Grafico 16: Nivel de satisfacao em relagdo ao atendimento do Nubank
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Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Quando questionados sobre o nivel de satisfacdo com relacdo ao atendimento do
Nubank, 101 dos respondentes marcaram como sendo excelente, 24 acham bom e 7 acham
regular, neste quesito, o nivel de satisfagdo médio foi de 4,71.

Grafico 17: Nivel de satisfagdo com relagdo a promog¢do do Nubank
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Com relacdo a promocao (propaganda, publicidade, e-mail
marketing, fan pages, assessoria de imprensa) do Nubank
vocé considera que é:
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Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Quando questionados sobre a promoc¢do do Nubank, como eles enxergam as
propagandas, publicidade, e-mail marketing, fan pages, assessoria de imprensa, entre outras
formas de promover a empresa, 73 dos respondentes consideram excelente, 43 consideram boa,
12 acham regular, 3 acham ruim e apenas 1 acha muito ruim a promog¢do da empresa, este
quesito possui o menor nivel de satisfacdo médio, que foi de 4,4, ainda sendo considerado bom
para a empresa.

Grafico 18: Nivel de satisfagdo com relagdo ao custo/beneficio do Nubank
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Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Com relacao ao custo/beneficio do Nubank, 110 dos respondentes acham excelente, 16
acham bom e 6 consideram regular. Este quesito possui nivel de satisfacdo médio de 4,79.
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Grafico 19: Nivel de satisfacdo com relagdo ao aplicativo do Nubank

Com relagdo ao aplicativo do Nubank, vocé considera que

7

e:
120
106
100
80
60
40
20
20
. 6
0 [
Excelente Bom Regular Ruim Muito Ruim

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Quando questionados sobre o aplicativo Nubank, 106 consideram excelente, 20
consideram bom e 6 consideram regular. O nivel de satisfagdo médio para o aplicativo do
Nubank foi de 4,76.

Grafico 20: Vocé possui sugestdes de melhoria para o Nubank?

= Sim = Ndo

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Quando perguntado se os respondentes possuiam sugestoes de melhoria, 89 dos 132
responderam que nao e demonstraram gostar muito dos servicos do Nubank, como o
respondente nimero 76 que o considera “perfeito” e o respondente nimero 63 “nao tenho o que
sugerir, adoro o cartdo”, porém 43 indicaram possuir sugestoes de melhoria, em sua maioria
com relacdo ao processo de aumento do limite do cartdo, que segundo eles, deveria ser
facilitado, como o respondente nimero 12 que indicou a “revisao dos critérios para aumentar o
limite do cartdo” e o respondente nimero 11, que indicou que “poderiam deixar aumentar o

limite do cartdo com mais facilidade™.
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Figura 3: Net Promoter Score do Nubank
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Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Como ultima questao, foi perguntado “em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé indicaria
o Nubank para um amigo?”’ com o objetivo de calcular o Net Promoter Score da empresa, que
foi calculado subtraindo a porcentagem de “detratores”, aqueles que marcaram de 0 a 6, da
porcentagem de “promotores”, aqueles que marcaram 9 ou 10, tendo como resultado um NPS
de 88, o que ¢ uma pontuagao excelente para a empresa, indicando que seus consumidores sdo,
em sua maioria, promotores de seus servicos, a partir da analise da pontuacao desenvolvida por
Reichheld (2003).

Para Hoyer e Maclnnis (2011), as pesquisas de satisfacao do cliente sdo muito realizadas
devido ao crescimento do movimento da qualidade total entre as empresas € t€ém como objetivo
criar valor para o consumidor, mas também pode ter o proposito de entender o motivo da perda
de clientes, a partir dos resultados encontrados através da pesquisa de satisfacao do cliente do
Nubank, foi possivel observar que os consumidores estdo satisfeitos com os servigos do Nubank
em geral, sendo importante salientar que em 4 das 5 questdes relacionadas ao nivel de satisfagao
do consumidor, apenas 1 obteve respostas que mostraram insatisfagdo e os consumidores
insatisfeitos somam menos de 3% do total dos respondentes.

Ao tempo que reconhecemos a satisfagdao dos clientes, ¢ importante atentar-se para os
topicos que obtiveram insatisfagdo, mesmo que em minoria, aprofundando-se e entendendo o
que levou os clientes a se sentirem insatisfeitos. No caso do Nubank, este topico € a promogao
do servico, a divulgacgdo e outras formas de propaga¢ao do servigo entre os atuais consumidores
e 0s que estao propensos a adquirir o cartdo Nubank.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos resultados obtidos, foi possivel chegar ao perfil do consumidor do Nubank,
que ¢ formado, em sua maioria, por jovens com idade entre 21 e 30 anos, solteiros, estudantes
universitarios, com renda entre 1 e 3 salarios minimos (R$ 954,00 a R$ 2.862,00).

Com relagdo aos fatores que influenciam na decisdo de aquisicdo dos servigos do
Nubank e aos cincos estagios do processo de decisao de compra (Kotler e Keller, 2012), foi
possivel analisar que no reconhecimento do problema, as pessoas indicaram como principal
necessidade a praticidade de utilizar um cartdo de crédito, porém também indicaram o fato de
ndo pagar anuidade e a possibilidade de parcelar compras.

No segundo estagio, busca de informagdes, foi indicado nos resultados que as principais
fontes de informacdes dos consumidores sdo os amigos, a familia e também a internet,
evidenciando também que os fatores sociais sao a principal influéncia dos clientes do Nubank,
principalmente pelos “grupos de referéncia”.
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No terceiro estagio, avaliagdo de alternativas, foi observado que metade dos
consumidores possuem interesse em pesquisar os produtos de outras empresas antes de adquirir
o cartdo Nubank, mas quem pesquisa, 0 compara com bancos tradicionais como Banco do
Brasil, Itati, Bradesco, Caixa Econdmica Federal e Santander, com bancos digitais como Inter
e também com operadores de cartdo de crédito como HiperCard e Digio.

No quarto estagio, decisao de compra, foram identificados como principais beneficios
do Nubank expostos pelos consumidores e que consequentemente os levaram a adquirir o cartdo
foram a anuidade zero e a facilidade de uso do cartdo, porém 35 dos 132 respondentes
mostraram-se receosos com alguns pontos antes de adquirir o cartdo Nubank, como a alta taxa
de juros e a confiabilidade da empresa.

No quinto e ultimo estagio, comportamento pds-compra, os resultados da pesquisa de
satisfacdo do consumidor mostraram-se bastante positivos, em que todas as questdes tiveram
como maioria o nivel de satisfacdo excelente e apenas um ponto (relacionado a promocgao da
empresa) obteve 3 marcagdes no ambito “ruim” e 1 marcagdo no ambito “muito ruim”.

Muitos consumidores indicaram como sugestdo de melhoria a revisdo do processo do
aumento de limite do cartdo, sendo uma questao que deve ser analisada pelos responsaveis na
empresa para que nao se torne um ponto negativo com maior visibilidade entre os consumidores
do Nubank.

Por fim, foi analisado que os consumidores do Nubank gostam muito de seus servigos e
o recomendam com apreco, tendo em vista que seu Net Promoter Score nesta pesquisa foi de
88, considerado excelente por seu desenvolvedor, Reichheld (2003).

Este estudo ¢ relevante para andlise do consumidor deste tipo de servigo, que estd em
crescimento principalmente entre o publico jovem, necessitando ser mais aprofundado por
profissionais de marketing e académicos. A partir deste artigo, ¢ recomendado que mais
académicos e profissionais de marketing analisem os consumidores do Nubank e também das
diversas startups que estdo surgindo com o mesmo objetivo, para entender melhor esses
consumidores, principalmente os jovens estudantes, que sdo maioria entre os clientes deste tipo
de servigo.

6. REFERENCIAS

DELOITTE (Brasil) (Org.). Pesquisa FEBRABAN de Tecnologia Bancaria 2017. 4. ed. Sao
Paulo: Febraban, 2017. 48 p. Disponivel em:
<https://cmsportal.febraban.org.br/Arquivos/documentos/PDF/Pesquisa%20FEBRABAN%20
de%20Tecnologia%20Banc%C3%A1ria%202017 _final.pdf>. Acesso em: 15 jun. 2018.

DELOITTE (Brasil) (Org.). Mobile Consumer Survey 2017: O celular na vida dos brasileiros.
2017. Disponivel em: <https://www2.deloitte.com/br/pt/pages/technology-media-and-
telecommunications/articles/mobile-survey.html>. Acesso em: 20 abr. 2018.

ENGEL, J. F; BLACKWELL R. D; MINIARD P. W. Comportamento do consumidor. 8. ed.
Rio de Janeiro: Livros Técnicos e Cientificos, 2000

HOFFMAN, K. Douglas et al. Principios de marketing de servigos: conceitos, estratégias e
casos. 2. ed. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2009. 583 p.

HOYER, Wayne D.; MACINNIS, Deborah J.. Comportamento do consumidor. 5. ed. Sao
Paulo: Cengage Learning, 2011. 424 p.



30

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing. 14. ed. Sdo Paulo:
Pearson Education do Brasil, 2012. 796 p.

L., Fernanda. Informacdes sobre crescimento do Nubank. [mensagem pessoal] Mensagem
recebida por: <s.alicesouto@gmail.com>. em: 27 maio 2018.

LARENTIS, Fabiano. Comportamento do  Consumidor e  Marketing de
relacionamento. Curitiba: IESDE Brasil S.A., 2009. 144 p. Disponivel em:
<http://www?2.videolivraria.com.br/pdfs/23884.pdf>. Acesso em: 15 ago. 2018

LAS CASAS., Alexandre Luzzi. Marketing na area de servigos. In: LAS CASAS., Alexandre
Luzzi. Marketing de servicos. 6. ed. Sao Paulo: Atlas, 2012. Cap. 1, p. 6.

LOPES, Célia Cristina Baltazar Horta Nova. A aposta no mobile banking: uma visio
integrada para o mercado portugués.2016. 1 v. Dissertagdo (Mestrado) - Curso de
Administragdo, Universidade Catolica Portuguesa, Lisboa, 2016. Disponivel em:
<http://hdl.handle.net/10400.14/22140>. Acesso em: 13 mar. 2018.

MALDONADO, Maria Tereza. A geracdo Y no trabalho: um desafio para os gestores.
Disponivel em: <http://www.rh.com.br/Portal/Mudanca/Artigo/4142/a-geracao-y-no-trabalho-
um-desafio-para-os-gestores.html>. Acesso em: 12 mar. 2018.

NEVES, Marcos Fava. Planejamento e gestdo estratégica de marketing. Sdo Paulo: Atlas,
2009. 227 p.

REICHHELD, Frederick. One Number You Need to Grow. Harvard Business Review,
Dezembro, 2003.  Disponivel em : <https://hbr.org/2003/12/the-one-number-you-need-to-
grow>. Acesso em: 10 set.2018.



