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1 INTRODUCAO

O amor geralmente tem um papel central na existéncia da humanidade, essa palavra é ouvida
constantemente e varia de “eu amo praia” para “eu amei essa comida” (AHUVIA, 2005). Isso
torna o termo importante e pauta de estudos que buscam entender os relacionamentos
interpessoais, incluindo estudos na drea do marketing que viabilizam uma andlise da relacao
entre pessoas e marcas ou objetos (ALBERT; MERUNKA, 2013).

Existe uma grande influéncia das pessoas e objetos 0s quais se tem aprego, por isso, as
empresas buscam usar essa influéncia ao seu favor, criando um vinculo forte com o
consumidor por meio do seu amor pela marca. A constru¢do desse relacionamento entre
consumidor e marca € uma ferramenta importantissima para garantir que a sua oferta pode se
diferenciar da oferta do outro (EIRIZ; GUIMARAES, 2016).

A importancia de estudos sobre o tema se justifica pelo diferencial que o assunto pode se
tornar para uma empresa consolidar a sua marca perante os seus clientes, por isso, nos tltimos
anos, estudos com este objetivo foram surgindo (AHUVIA, 1993; CARROLL; AHUVIA,
2006; BATRA, AHUVIA; BAGOZZI, 2012; BERGKVIST; BENCH-LARSEN 20009;
FOUNIER 1998; RAUSCHNABEL; AHUVIA, 2014)

A partir dessa abordagem, o presente artigo segue uma linha de estudo sobre o assunto e,
contribui para o tema ao permitir entender a relacao entre consumidores e o Nubank e seus
clientes, o que gera a questdo de partida dessa pesquisa: Como é expresso 0 amor a marca
pelos clientes do Nubank?

O estudo tem como objetivo geral, analisar como o amor a marca € expresso pelos clientes do
Nubank. Como objetivos especificos, tem-se: i) compreender o conceito de Amor a Marca; ii)
relacionar os consequentes do amor a marca expressos pelos clientes do Nubank e; iii) discutir
as relacOes afetivas existentes entre os clientes e a marca.

O Nubank veio para revolucionar o setor bancario, com uma oferta de atendimento
diferenciado, tecnologia, acessibilidade e, principalmente, 6timo relacionamento com o
cliente. A startup estad ha 6 anos no mercado e, no ano de 2019 chegou a marca 10 de milhdes
de clientes em sua base de usuarios (NUBANK, 2020). Todo esse sucesso refletiu diretamente
no resultado do ranking de reclamagdes feito a cada trimestre pelo Banco Central (2019)
mostrando que, no segundo trimestre de 2019 o Nubank, ndo sofreu com nenhuma queixa,
reflexo do bom relacionamento e sucesso com os seus clientes.

Neste sentido, o presente artigo contribui para o entendimento da relacdo do consumidor de
um banco com a marca do mesmo por meio do brand love, bem como para o aumento do
conhecimento na drea de marketing a partir de uma visdo em exploracdo dentro do contexto
escolhido.

Para atingir seus objetivos, este artigo foi estruturado em quatro secdes, além da introdugao.
Na primeira secdo seguinte serd feita a revisao da literatura, logo apds na segunda secao sera
apresentada a metodologia que serd utilizada no estudo, na terceira se¢ao serdo apresentados
os resultados obtidos e, por fim, na quarta e ultima se¢do serdo expostas as consideracoes
finais do artigo.

2 REVISAO DE LITERATURA

Nesta secdo foram expostos os principais conceitos relacionados ao Amor a Marca
apropriando-se da literatura cientifica com finalidade de melhor apresentar o significado do



conceito, compreender a importancia do construto para as empresas, € entender o significado
dos consequentes do construto que sdo os seguintes: lealdade, boca-a-boca positivo, advocacia
da marca e engajamento ativo.

2.1 Amor a marca

Com a alta concorréncia do mercado atualmente, de acordo com Kotler (2017) as marcas
estdo desenvolvendo o seu lado mais personificado, assumindo caracteristicas humanizadas.
Isso faz com que os consumidores criem significados maiores com a marca pois, ela se torna
Unica e memoravel, tendo como consequéncia a criagdo de uma ligacdo afetiva entre o
consumidor e a marca (RAUSCHNABEL; AHUVIA, 2014).

Uma marca consolidada influencia diretamente no processo de compra do cliente, esse
processo pode envolver as emogdes do consumidor, para Martins (1999) uma grande marca
ndo pode ser isenta de vinculos emocionais. Cabe as empresas compreender a causa dessa
ligacdo entre os consumidores por determinadas marcas em relagdo a outras. Segundo Kotler
e Keller:

Para as empresas as marcas representam uma propriedade legal e
incrivelmente valiosa que pode influenciar o comportamento do
consumidor, ser comprada e vendida e, ainda, oferecer a seguranca
de receitas futuras e estdveis para seu proprietdrio (Kotler e Keller,
2006, p. 269).

A partir da crescente percep¢do sobre a relevincia sobre esse tema, muitas empresas
comecgaram a focar em acoes que pudessem melhorar a satisfacdo dos clientes com a marca.
Entretanto, de acordo com Eiriz e Guimaraes (2016), aumentar o indicador de satisfacdo nao
seria suficiente para conquistar o amor dos clientes, uma vez que, o amor a marca se difere da
satisfacdo por ter um maior foco afetivo e um relacionamento consumidor-marca construido
no longo prazo, a0 mesmo tempo que a satisfacdo € conceituada como um julgamento
cognitivo resultado de uma transacdo (CARROL; AHUVIA, 2006).

Dentro desse novo cendrio do marketing, diante da humanizacio e do decorrente surgimento
de emocgdes, e sensacdes como afeto, carinho, conexdo e até mesmo amor, para que houvesse
um entendimento mais profundo, a academia comegou a desenvolver estudos mais centrados
no tema.

Os primeiros estudos que sugiram buscavam entender apenas as relacOes afetivas que
envolvessem amor, Sternberg (1986), no seu estudo, propds uma teoria onde o amor é
composto por trés elementos: intimidade, paixdo e decisdo/ compromisso. Onde intimidade se
refere ao quanto conectado e préximo da marca o consumidor estd; paixao envolve romance,
atracdo, autoestima; decisdo/compromisso envolve a decisd@o de amar alguém e manter uma
relacdo e, a auséncia de um desses elementos pode estabelecer um nivel de sentimento.
Apesar de Sternberg (1986) ter chegado a uma teoria sobre o amor, ele ndo relaciona o amor
com outra varidvel. Um dos primeiros estudos que aborda algum tipo de relacdo do amor com
uma outra variavel, foi realizado por Shimp e Madden (1988), que inspirados por Sternberg
(1986), estudaram a relacdo entre consumidor e objetos/marcas e nao por pessoas, eles
propuseram no seu estudo um modelo a partir da teoria triangular do amor, onde os elementos
estudados eram intimidade, anseio e decisdo/ compromisso.

Ahuvia (1993) fez o primeiro estudo empirico e especifico dentro do contexto de amor, que
tinha como objetivo entender o amor das pessoas por produtos e, assim, formular uma teoria
que fosse capaz de explicar esse amor. No estudo Ahuvia descobriu que a maioria dos
consumidores tém uma ligacdo emocional intensa com alguns “objetos de amor”, uma relacao
diferente da relagdo entre seres humanos e que “nos termos do prototipo popular do amor, €



possivel para as pessoas amar uma variedade de coisas além de familia, amigos e amantes”
(AHUVIA, 1993, p.4). Oliver et al (1997), assim como Ahuvia (1993), aborda as relacdes
afetivas dos individuos com os objetos utilizando a ocasido de servigos.

Mais tarde, Carrol e Ahuvia (2006) fizeram uma ligacdo entre a satisfacdo dos consumidores e
o sentimento de amor por uma determinada marca. No estudo, o novo constructo estudado é o
Amor pela Marca, do inglés brand love, que € definido como grau de apego emocional que
um consumidor tem por uma marca especifica.

De acordo com Fournier (1998), o amor a marca € extremamente importante para manter uma
relacdo de longo prazo entre os consumidores e as marcas. Esse relacionamento de longo
prazo, muitas vezes ¢ tomado como uma emocao. Entretanto, em conformidade com Richinf
(1997), existe uma diferenca entre relacionamento amoroso € uma emog¢ao amorosa. Uma
emocdo € singular, tnica e, portanto, passageira, um relacionamento € de longo prazo, pode
durar até décadas e estd totalmente relacionado com experiéncias (BATRA; AHUVIA;
BAGOZZI, 2012).

2.1.1 Definicoes do amor a marca

De acordo com Day (1989), estar no coracdo dos consumidores leva uma empresa a ter uma
vantagem substancial perante os seus concorrentes, assim, torna-se fundamental mensurar o
grau de afeto que a marca tem com os seus consumidores. Esse grau de afeto pode ser medido
por meio do construto Amor a Marca, o mesmo tem estado presente constantemente em
discussdes que visam entender o que ele significa de fato para uma empresa (NADIA, 2017).
Carroll e Ahuvia (2006, p. 81), definiram amor a marca como “grau de ligagdo emocional
passional que um consumidor satisfeito tem por uma marca em particular”. Os autores
diferem o Amor a Marca da satisfagcdo, pois nem todos os consumidores que estdo satisfeitos
com a marca sentem amor por ela (CARROLL; AHUVIA, 2006).

Seguindo com os estudos sobre Amor a Marca, Keh et al. (2007) e Keh, Nguyen e Ng (2007)
definem como um constructo que possui trés dimensdes e pode ser decomposto em
intimidade, paixdo e comprometimento, tendo como base de seu estudo o modelo triangular
do amor interpessoal de Sternberg (1986). Em um outro estudo proposto por Kamt e Parulekar
(2007), diferente das conclusdes de Keh et al. (2007) o Amor a Marca é um precursor da
lealdade que tem cinco dimensdes.

Mais tarde, Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012, p. 2), definiram o Amor a Marca como “um
construto de ordem superior, incluindo multiplas cogni¢des, emocdes, € comportamentos que
os consumidores organizam em um prototipo mental”. Eles escreveram um protétipo onde o
Amor a Marca dispdes de dez associagdes: boa qualidade/qualidades, valores fortemente
mantidos e significado existencial, recompensas intrinsecas, auto- identidade, afeto positivo,
desejo apaixonado e sensacdo de ajuste natural, ligacdo emocional e desgosto antecipado,
disposi¢do para investir e frequentes pensamentos € uso.
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2.2 Consequentes

O estudo do Amor pela Marca investiga as motivagdes que levam um consumidor a adorar
uma determinada marca ao ponto de converter esse amor em fidelidade a marca, o construto
pode ser mensurado por meio dos seus consequentes (BATRA; AHUVIA; BAGOZZI, 2012).
Os seguintes serdo abordados nesse artigo: lealdade, boca-a-boca positivo, resisténcia a
informacdes negativas, uma predisposicdo a pagar um preco premium € a participagao ativa.

Todos os consequentes estdo ligados de alguma forma com o Amor a Marca e eles
influenciam nesse relacionamento cliente-marca. Entretanto, entender o contexto dessas



ligacGes € essencial para que o trabalho seja direcionado e possa satisfazer os consumidores
(CARROLL; AHUVIA, 2006).

A Tabela 1, a seguir, apresenta um resumo com as definicdes dos consequentes que serdo
abordados nesse estudo.

QUADRO 1 — Consequentes do Amor a Marca.

Consequente Definicao Autores

A ligacdo que o cliente tem com a marca, ligacdo essa que estd
Lealdade associada aos futuros lucros da empresa. Assim quanto mais o grau | Aaker (1996)
de lealdade dos consumidores maior serdo as vendas no futuro.

Quando os consumidores conversam entre si sobre as suas
determinadas marcas de referéncia, conversas positivas que se
convertem em beneficios para as empresas.

Carroll e Ahuvia
(2006)

Boca-a-Boca
Positivo

Se ouvir algo negativo sobre a marca vai questionar apenas na sua
cabeca, vai comprar novamente e falar coisas positivas sobre a
marca para outras pessoas.

Batra, Ahuvia e
Bagozzi (2012)

Advocacia da
Marca

. I . . Bergkvist e
C Quando os clientes estdo dispostos a dedicar tempo, energia, &
Participacdo ativa i . Bench-Larsen
dinheiro e a serem embaixadores da marca. (2009)

Fonte: com base em Aaker (1996); Carroll e Ahuvia (2006); Brata, Ahuvia e Bagozzi (2012); Thomson et al.
(2005); Bergkvist e Bench-Larsen (2009).

2.2.1 Lealdade

Nas ultimas décadas um dos assuntos principais para pratica do marketing esta
relacionado com a construcio e desenvolvimento da lealdade a marca por parte dos clientes,
as empresas t€ém o objetivo de com isso obterem possiveis vantagens perante a concorréncia
agressiva (FORTES et al., 2019). A partir disso, ter clientes leais a marca tornou-se um
objetivo para as empresas, assim varios autores comprovaram que a lealdade é considerada
uma das consequéncias do amor a marca (CARROLL e AHUVIA,2006; ALBERT,
MERUNKA e FLORENCE-VALETTE, 2008; BERGKVIST e BECH-LARSEN, 2010;
SARKAR, 2011; BATRA et al., 2012, SANTANA, 2009; ALBERT e MERUNKA, 2013).
Aaker (1996), em seu estudo, afirma que a lealdade € uma dimensao central do valor de uma
marca e que ter uma base de consumidores leais, representa uma barreira que protege seus
clientes da concorréncia, assim quando os concorrentes lancam alguma inovagdo, existe um
tempo de resposta sem que voc€ perca nenhum cliente, um grupo de consumidores fieis €
menos sensivel e consequentemente mais dificil de perder.
Em seus estudos Carrol e Ahuvia (2006, p. 82) definem lealdade como “grau em que o
consumidor estd comprometido com a recompra da marca”. A recompra pode ser medida por
meio da frequéncia que os consumidores compram o produto. Para Lau, Chang, Moon e Liu
(2006) o nome da marca, qualidade do produto, preco, promoc¢do e qualidade; sdo fatores
imprescindiveis para assegurar a relacdo de lealdade com uma determinada marca.

2.2.2 Boca-a-boca positivo

De acordo com Carroll e Ahuvia (2006), boca-a-boca positivo pode ser definido como elogio
positivo do consumidor relacionados com a marca, que sdo compartilhados com outros



consumidores. Esse compartilhamento positivo sé existe quando a confianga do cliente para
com a marca ¢ grande ao ponto dessa marca ser recomendada para outras pessoas. A partida
do momento que ocorre o aumento dessa confianca, o Boca-a-Boca positivo também aumenta
(JOSE, 2017).

O Boca-a-Boca positivo estd se mostrando cada vez mais importante para, pois se estabeleceu
como um dos canais de comunicacdo mais importante para as empresas €, uma outra
consequéncia do Amor a Marca (CARROLL e AHUVIA, 2006). Para Bizarrias (2014) a
comunicacdo de informagdes e experi€éncias com as marcas € um fator importantissimo que
leva o cliente a tomar uma decisao de compra.

2.2.3 Advocacia da marca

Da mesma forma que um conjunto de aspecto positivos sobre uma marca leva seus
consumidores a falar positivamente dela para outras pessoas, a advocacia da marca faz com
que esse mesmo conjunto de aspectos positivos, conduzam os consumidores a defender a
marca e a divulgar os seus beneficios (CLEMENTE, 2013).

Para Lawer e Knox (2006), quatro dimensdes resultam no consequente Advocacia da Marca:
sucesso do cliente como base, desenvolvimento do contexto de marketing (principalmente
experiéncias que reforcam o comprometimento do cliente com marca); enaltecimento do
conhecimento estabelecido em conjunto com o consumidor, e transparéncia.

Seguindo a mesma linha de pensamento de Lawer e Knox (2006), para Lacey e Morgan
(2009) o consequente Advocacia da Marca é uma forca essencial para a empresa, pois a
mesma se torna mais eficaz a partir do momento que os consumidores, de forma voluntéria,
passam a ser ferramentas ativas para a divulgacao positiva da empresa.

2.2.3 ENGAJAMENTO ATIVO

Para Bergkvist e Bench-Larsen (2009), comprovaram em seu estudo que a Participacdo Ativa
€ um consequente do Amor a Marca e, para eles esse consequente acontece de uma forma
mais acentuada quando a marca intermedia essa a¢do, proporcionalmente pontos de contato
com o cliente, assim o mesmo tem o poder de, ndo apensa se engajar nas a¢des, como também
de influenciar a participacao de outras pessoas.

Quando o grau de envolvimento do consumidor com a marca € alto, presume-se que ele vai
querer investir energia, tempo e até mesmo dinheiro principalmente no ato da compra, é um
nivel de envolvimento tdo elevado ao ponto de tornarem-se os consumidores embaixadores da
marca além de ser usudrios da mesma (KELLER, 2001). Para Zaichowsky (1985) uma pessoa
pode se envolver com trés coisas: a publicidade, produtos e com a decisdo de compra.

O envolvimento ativo do cliente € definido por Vivek, Beatty e Morgan (2012), como uma
forca e conexdo da atuacdo do individuo com as atividades, promocdes instauradas pela marca
ou até mesmo pelo proprio consumidor. Para Patterson, Yu, e Ruyter, (2006), o envolvimento
do cliente € o grau de presencga fisica do cliente, pode ser até emocional e cognitivo.

3 METODOLOGIA

O presente estudo é focado na fintech Nubank, empresa brasileira do setor bancério. O termo
fintech é utilizado atualmente para caracterizar um segmento financeiro que usa a tecnologia
para aperfeicoar a relacdo entre os consumidores e as instituicdes (SCHEUFFEL, 2016). De
acordo com Rosa et al. (2017) o termo estd relacionado a instituicdes financeiras que sao
desenvolvidas em plataformas digitais, com o propdsito de oferecer praticidade e agilidade.



Uma pesquisa realizada pelo BID (Banco Interamericano de Desenvolvimento) (2017),
mostra que o Brasil lidera o ranking de fintechs se compararmos com a América Latina,
contando com cerca de 230 empresas desse tipo. O estudo ainda aponta que as fintechs
surgiram para atender a um publico jovem que devido as burocracias evitam as grandes
institui¢des bancarias.

Dentro desse ramo, o Nubank entrou no mercado em 2013 para suprir a necessidade dos
consumidores brasileiros que buscam uma experiéncia mais transparente e eficiente, a
empresa tem como objetivo derrotar a complexidade e proporcionar um controle financeiro
facilitado para os seus clientes. Atualmente a empresa conta com uma base de mais de 12
milhdes de clientes, eleito em 2019 o melhor banco do Brasil de acordo com a Forbes
(NUBANK, 2019).

A partir da problemética que o estudo busca resolver, a abordagem metodoldgica utilizada
nesse estudo € de natureza qualitativa, pois foca em analisar se os fatores consequentes
relacionados ao constructo Amor pela Marca, sdo expressos pelos clientes do Nubank.

O dispositivo de coleta de dados deste estudo se trata de um roteiro de entrevista
semiestruturado, contendo 10 perguntas estruturado pela autora com base na leitura do
referencial e no roteiro usado no estudo de Carroll e Ahuvia (2006), o roteiro do presente
estudo tem objetivo de coletar percep¢des dos entrevistados de acordo com as perguntar e ao
mesmo tempo, dar liberdade para que os mesmos possam expressar seus pensamentos.

Os entrevistados serdo escolhidos por acessibilidade, com a garantia de que todos sdo clientes
do Nubank, foram realizadas 10 entrevistas. O corpus de entrevista € formado por quatro
mulheres e seis homens, de faixa etaria entre 20 e 30 anos, residentes na cidade de Fortaleza e
que sdo clientes do Nubank. Os nomes dos entrevistados foram omitidos para preservar sua
identidade, para distingui-los optou-se pela utilizacdo dos termos “Entrevistado 17,
“Entrevistado 27, “Entrevistado 3”, entre outros.

Para a andlise de dados, foi utilizado o método de anélise de contetido que, de acordo com Gil
(2002. p.89) “€¢ uma técnica que possibilita a descricdo do conteido manifesto e latente das
comunicagdes”. Para Oliveira et al. (2003), essa técnica de andlise ¢ uma das mais antigas,
surgindo como um método de estudo em meados dos séculos 20 e 30. A andlise de contetddo é
uma metodologia de pesquisa que busca descrever e interpretar o conteido de documentos,
textos ou discursos (ROQUE, 1999).

O campo de aplicacdo dessa técnica se torna cada vez mais vasto, Henry e Moscovici (1968)
apud Bardin (1979, p. 33) dizerem: “tudo o que € dito ou escrito € suscetivel de ser submetido
a uma andlise de conteido”. A técnica tem como objetivo analisar e explicar o contetido de
mensagens e mostrar de forma mais clara o conteido, por meio de proposi¢cdes logicas e
embasadas tendo como base a mensagem original (OLIVEIRA ET AL., 2003)

A andlise de conteido do presente artigo serd realizada em trés etapas, na primeira fase serd
feita a preparacdo do material coletado a partir das entrevistas que serdo realizadas, a segunda
etapa envolve a exploracdo do contetddo coletado e, para concluir serd feito o tratamento e
interpretacdo do que fora coletado nas entrevistas (GIL, 2002).

4 ANALISE DE DADOS

A fim de investigar de captar os pensamentos dos clientes do Nubank a respeito do banco, a
andlise considerou primeiramente os relatos de acordo com o seu constructo a partir dos seus
conceitos norteadores presentes em cada entrevista, para compreender melhor as emogdes dos
clientes e em segundo lugar os constructos foram analisados em conjunto para que as ligacdes
entre eles fossem esclarecidas. Expdem-se nesta se¢do os resultados colhidos, consequentes
de 10 entrevistas guiadas a partir de um questiondrio semiestruturado, no Quadro 2, a seguir,



com as as perguntas que foram utilizadas e posteriormente analisadas por

MAXQDA2020.

QUADRO 2 — Roteiro de Entrevista.

Roteiro de Entrevista

CONSTRUCTO QUESTOES
1. Quantos cartdes vocé tem? Por qué?
2. Porque escolheu ter o cartdio do Nubank?
3. Vocé se sente comprometido com o banco?
Lealdade

4. Vocé deixaria de usar o cartdo por algum
motivo?
5. Ha quanto tempo vocé tem o cartdo?

Boca-a-boca

6. Como vocé soube do Nubank?

7. Vocé considera o Nubank um bom banco?
8. Vocé indica o Nubank para alguém?

9. Vocé ja teve alguma experiéncia com o
atendimento do banco? O que vocé sentiu de
diferente em comparac&o com outros bancos?

Advocacia da Marca

10. Alguém ja falou mal do Nubank para vocé? O
que vocé respondeu?

11. O que vocé fala sobre o Nubank?

12_ Ja teve alguma experiéncia. Ruim? Como se
sente em relacdo a isso?

13. O que vocé acha da marca Nubank?

Participagdo ativa

14. Vocé acompanha o Nubank nas redes
sociais? Em quais?

15. Com que frequéncia vocé visita as redes
sociais do banco?

Fonte: elaborado pela autora (2020).
A partir dos resultados obtidos, com vista em refinar a andlise dos discursos o Quadro 3, a
seguir, ilustra os conceitos norteadores de cada discurso pautados no referencial tedrico, que

direcionam a analise dos discursos.

QUADRO 3 — Conceitos Norteadores

meio do Software

CONSTRUCTO

CONCEITOS NORTEADORES

LEALDADE

Barreira para outros concorrentes

Consumidores fiéis sdo dificeis de perder

BOCA-A-BOCA POSITIVO

Confianca para recomendar para ouiras pessoas

Comunicacdo de experiéncia com a marca

ADVOCACIA DA MARCA

Defender a marca divulgando seus pontos

positivos e beneficios

ENGAJAMENTO ATIVO

Pontos de contato com cliente que geram

engajamento

Fonte: elaborado pela autora (2020).

4.1 Lealdade

Buscando compreender o quanto os clientes do Nubank sdo leais a marca, o primeiro bloco de
perguntas foi elaborado com base nos conceitos norteadores de Lealdade. A partir do discurso
dos entrevistados e dos conceitos norteadores podemos destacar que dos 10 entrevistados 8 se
sentem leais ao banco e nao deixariam de ser clientes do banco por nenhum motivo ou

migrariam para outro banco.

4.1.1 Barreiras para outros concorrentes

De acordo com os discursos, ao perguntar quantos cartdes os entrevistados possuem, o cartao
do Nubank € sempre o escolhido para uso pessoal que os outros cartdes, os oito entrevistados
que se sentem leais possuem até 3 cartoes tendo o Nubank como principal.

P: Quantos cartdes vocé tem e por qué?



ES: Tenho 2 cartdes, um do Nubank e um do Itad. Itad é mais porque eu precisei
fazer quando eu entrei no estdgio e eu tenho o do Nubank porque eu realmente uso,
entdo o do Itad sé serve para receber saldrio e algum reembolso e af eu transfiro para
o Nubank. (Entrevistado - 5).

E6: Eu tenho 3 cartdes, o do Nubank, Banco do Brasil e Caixa. O do Banco do
Brasil e da Caixa foram contas que eu abri porque eu precisei abrir especificamente
nesses bancos, quando eu estava no IFCE eu precisei abrir uma conta na Caixa,
depois quando eu comecei a estagiar precisei abrir uma conta no Banco do Brasil e
eu ainda tenho essas contas ativas, o do Nubank eu abri para ficar usando mesmo, é
o cartdo que eu uso com mais frequéncia, tanto o crédito como o débito, enfim no
dia-a-dia e eu acho que foi muito por recomendacio que eu abri a conta do Nubank.
(Entrevistado - 9).

Isso demonstra que apesar de serem clientes de outros bancos inicialmente, a escolha de ter o
Nubank para um uso mais constante € voluntdria e segura, depois de adquirir o cartdo do
banco, os outros quase nao sdo utilizados, assim a concorréncia ndo tem chance, de acordo
com a afirmacdo de Aaker (1996), clientes leais formam uma barreira contra a concorréncia.

4.1.2 Consumidores fiéis sao dificeis de perder
A lealdade dos clientes com o banco também ¢é demonstrada por meio do seu
comprometimento com ele:

P: Vocé se sente comprometido com o banco?

E10: Sim, demais! E quando eu atraso por exemplo eu sinto que estou devendo um
parente. Fico até agoniado. (Entrevistado - 10).

E1: Me sinto, eu promovo o banco, indico para os meus amigos, entdo eu acho que é
uma especie de comprometimento com a marca. (Entrevistado - 1).

E6: Sim, tanto por ter a opgdo de ter apenas ele eu acho que isso é uma questio de
compromisso e também por divulgar ele para os amigos, por defender a marca para
outras pessoas. (Entrevistado - 6).

Portanto, se o cliente é comprometido, dificilmente ele vai deixar o banco para ser cliente de
outro banco, a ndo ser que ocorra algum problema que influencie o cliente a isso e, ainda sim,
a decisdo de deixar o banco seria repensada pois, as qualidades e vantagens de ser cliente do
Nubank se sobressaem.

P: Vocé deixaria de ser cliente do Nubank por algum motivo?

E3: S6 se acontecesse algum problema muito grande, tipo assim eu tive um
problema e precisei ser ressarcida e ndo deu certo. Algo do género que me irritasse
muito, mas talvez nenhum problema eu deixaria porque eu acho que os beneficios
sao muito maiores do que alguma irritacdo, realmente s6 se eu perdesse muito
dinheiro. (Entrevistado - 3).

E7: Apenas se eu deixasse de usar cartdo de crédito no geral. O Nubank eu uso
muito por necessidade. (Entrevistado - 7).

E9: No momento ndo, o Nubank me satisfaz bastante, eu ndao vejo hoje uma
possibilidade de eu abandonar o banco, cancelar minha conta, na verdade eu ndo me
vejo sem o meu cartdo do Nubank. Ja uso tanto no meu dia-a-dia que eu nao me vejo
sem ele na minha rotina. (Entrevistado - 9).

Notou-se, entretanto, que, a surgimento de outras fintechs que oferecem as mesmas
facilidades do Nubank podem ser outras opg¢des para os clientes e, caso o Nubank para de
inovar em algum momento, podem sofrer com o aproveitamento de oportunidade dessas
outras fintechs e acabar por perder alguns clientes.

P: Vocé deixaria de ser cliente do Nubank por algum motivo?



E4: Deixaria, pela forma de lidar com o cliente ou entdo alguma outra empresa que
esteja ofertando algo que seja melhor. (Entrevistado - 4).

ES8: Deixaria. Se tivesse outro banco que oferecesse mais coisa que o Nubank. [..]
mas, eu ainda uso mais o Nubank por uma questdo de comodidade. (Entrevistado -
8).

4.2 Boca-a-boca positivo

Pode-se notar em todos os discursos que os clientes do banco se tornaram cliente a partir de
uma indicagdo, a partir da exposi¢do a algumas informagdes e recomendagdes positivas sobre
o banco que os influenciou na decisdo de se tornar um cliente, recebendo informacdes pela
internet por meio das redes sociais ou de recomendagdo de outros usudrios e amigos.

P: Como vocé soube do Nubank?

E10: Fui indicado por um amigo, ele disse que era facil e era super-rapido. E eu quis
por que na época eu ja tinha ouvido falar do Nubank e a marca me chamou atengao,
€ como se vocé quisesse fazer parte daquilo. Nubank € descolado, jovem millenium
vocé quer entrar nessa onda e € sem custo. (Entrevista - 10).

E9: Pela recomendagdo que recebi de parentes, de pessoas préximas que ja usavam
0 banco, e ai como eu ja estava querendo um cartdo de crédito que eu pudesse usar
mais do que os que eu tinha, acabei optando pelo Nubank entdo eu acho que foi a
procura por um banco digital, tinha o Inter o Nubank, mas por recomendagoes e pelo
que eu conhecia das marcas eu acabei optando pelo Nubank e acabei me dando
muito bem com o servigo em si, acabei mantendo ele e ndo tive muita curiosidade de
pesquisar ou de ir atrds de outros bancos. (Entrevistado - 10).

E4: Foi num grupo do Facebook, eu vi uma menina postando alguma coisa sobre o
Nubank, eu achei aquilo bem diferente, ai eu fui pesquisar sobre a marca. Porque
realmente era uma coisa bem diferente na época e nao tinha muitos cartdos que nio
tinham anuidade, que era tudo pela internet por aplicativo. Foi quando despertou o
interesse, principalmente pelo fato deles terem enviado algum mimo pro cliente foi
algo que me chamou muito a atencdo. A partir dai que eu comecei a pesquisar sobre
a marca. (Entrevistado - 4).

Para Bizzarias (2014), o Boca-a-Boca Positivo é um fator importantissimo que leva o cliente a
tomar alguma decisao, nesse caso a decisao de se tornar um cliente do Nubank € influenciada
por esse constructo.

4.2.1 Confianca para recomendar para outras pessoas

O Boca-a-Boca Positivo também representa a confianga que as pessoas sentem para com a
marca pois, uma vez que elas confiam, o produto serd recomendado para amigos e até mesmo
familiares, Para José (2017), quando a confianga do cliente para com a marca € alta, o Boca-a-
Boca Positivo também é:

P: Vocé indicaria o Nubank para alguém?
E9: Sim, j4 indiquei para muita gente inclusive, ja indiquei para muitos amigos que
estava falando em pedir um cartdo de crédito eu falo "mulher abre um Nubank"
(Entrevistado- 9).
E6: Indico, ja indiquei muitas vezes. Inclusive influenciei meus pais a trocarem o
cartdo de crédito pelo cartdo do Nubank e eles trocaram. (Entrevistado - 6)
E7: Indiquei para dois amigos meus, indiquei para a minha mae, mas ela ndo
conseguiu, sempre que possivel estou indicando para o pessoal. (Entrevistado
-7
Além disso, um ciclo de convivéncia social pode ser um grande impulsionador do Boca-a-
Boca Positivo, uma vez que, as pessoas gostam de se sentir inclusas e participar dos



movimentos que 0s seus amigos estdo participando, buscando as mesmas experiéncias, a
recomendacao de quem vocé confia sempre pesa mais:

P: O que esses amigos te falaram para te convencer a ser cliente do banco?

E2: A gente comecou a sair (amigos), e uma hora um paga uma coisa e o0 outro paga
outra, pra gente poder se ajeitar sempre era "tranfere para o meu Nubank", sempre
era "tu tem Nubank? Deixa eu te transferir”, as vezes a gente faz alguma cota de
algum aniversdrio ou alguma cota qualquer coisa e eu sempre tinha um trabalho a
mais e taxa a mais. Ai eu sei que, pelo fato da minha rede de amigos usar, acabou
que me influenciou a usar também pela facilidade. (Entrevista - 2)

ES: Da facilidade do uso do aplicativo, de ser um banco virtual, ndo tem tanta
burocracia como o banco presencial, a questdo também dele ficar rendendo sem
mexer, ndo rende muito, mas s6 por estar rendendo ali sem vocé€ precisar estar
fazendo nada também foi um ponto positivoo que me chamou ateng¢do. E a
facilidade mesmo, muita facilidade de criar boleto, transferencia de Nubank para
Nubank cair na mesma hora e por ter muita gente que usa Nubank isso também ¢é
uma coisa que facilita muito. (Entrevistado - 5)

4.2.2 Comunicacio de experiéncia com a marca

Ter uma experiéncia positiva com a marca, também influéncia na decisdo de indica-la para
alguém pois, essa experi€éncia comprava as suas opinides positivas que serao repassadas. A
principal forma de tornar essa experiéncia com o banco palpdvel € por meio do atendimento:

P: O que vocé sentiu de diferente, com relagdo ao atendimento de outros bancos?
El: O primeiro ponto, a velocidade do atendimento, foi muito rdpido, eu ndo
esperava que fosse rapido. O segundo ponto, a questdo de ser humanizado, eu achei
muito legal a interagdo do pessoal do banco comigo, chamando pelo nome. O
processo deles € bem estabilizado, entdo eles ndo perdem o tracking da informagao,
entdo tipo, uma vez eu falei com uma e depois com outra pessoa e ela sabia o que
tinha acontecido, entdo deu continuidade ao atendimento. E todas as vezes que eu
busquei atendimento, minhas demandas foram atendidas (Entrevistado — 1)

E10: Foi principalmente rdpido e humanizado, a linguagem que a pessoa utilizou
comigo foi uma linguagem que parecia um amigo que estava falando e a pessoa foi
muito educada e resolveu muito rapido o meu problema. O Nubank é um banco que
€ como se fosse um estilo de vida do que um banco, é como se fosse por exemplo
minimalismo, como se fosse um estilo de vida que vocé toma em vez de vocé optar
por um banco X que € mais tradicional e entre outros., voc€ vai para um banco que é
mais facil que tem uma marca legal e que tem pessoas do seu convivio que tem
também e vocé quer entrar na turma. (Entrevistado — 10)

Além do atendimento, o aplicativo pode ser destacado como um ponto de experiéncia do
cliente para com a marca que foi muito citado durante o discurso dos entrevistados, “o
aplicativo dele € facil e eu faco muita transferéncia e, a transferéncia dele € a mais facil e
menos burocratica de todas (Entrevistado -- 4), “o aplicativo ¢ bem mais visual” (Entrevistado

-2).

4.3 Advocacia da marca

Nos discursos analisados, ¢é perceptivel que os entrevistados defendem a marca
principalmente na hora que estdo realizando alguma indicagdo, essa defesa € intensificada
quando os clientes passam por experiéncias ruins com outros bancos que causam a migragao
do cliente de um banco para outro, no caso do presente estudo para o Nubank, dessa forma a
marca € defendida com um afinco maior:
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Sou fa do banco, da forma como eles criam relacionamento com o cliente, que eles
chamam realmente a atencdo para o cliente, tem vdrios casos em que os caras
presenteiam os clientes com uma coisa alinhada a marca, eu acho isso uma sacada
muito grande e a forma como primeiro eles conquistaram os jovens e eu acho que os
proprios jovens foram passando isso para o pessoal mais velho para conseguir trazer
eles também para o Nubank. Que eu acho que hoje o Nubank ja consegue dominar
bem varias areas. (Entrevistado — 6)

4.3.1. Defender a marca divulgando seus pontos positivos e beneficios

A exaltacdo da marca pelos usudrios mostra o quao forte ela é perante os seus clientes, contato
mais humanizado, simplificado e rdpido aumenta as percepgdes positivas e consequentemente
o repertorio de informagdes que sao compartilhadas entre os clientes do banco.

P: O que vocé acha da marca Nubank?

E10: E uma marca muito heterogénea, ela pega um pouco pro lado dessa nova
geracdo, mas eu ndo acho que seja uma marca que tem um publico especifico, eu
acho que independentemente de vocé ser jovem ou um pouco mais velho, é uma
marca que consegue te atender sabe, ¢ uma marca jovem, as pessoas que trabalham
14 sdo jovens, ndo que isso se restrinja, eu acho que é uma marca que atende todo
mundo. E uma marca que vocé tem como amigo, se fosse uma palavra para definir
seria companheira. (Entrevistado — 10).

E1: Acho a marca muito jovem e entdo € uma marca facil de se engajar e falar sobre
e, 0 que eu percebo € que a galera que trabalha 14 € da mesma vibe. Entao eu acho
que isso facilita muito a comunicacdo da marca e o engajamento com ela.
(Entrevistado — 1).

E3: Eu acho que é uma marca muito amigavel, eu me identifico por ser jovem, eu
imagino que se eu personificar a Nubank eu imagino ela sendo uma pessoa jovem, e
eu me identifico muito por isso também, a forma como as pessoas falam com vocé
no atendimento eu acho que é muito pessoal, e que aproxima mais, ndo acho
burocratico entdo é bem legal. Fiquei muito feliz quando eu tive que entrar em
contato com eles recentemente pelo chat, eu tava bem descontraida mandando "kkk"
vérias exclamagdes e a pessoa estava me respondendo entre séria e normal e ai eu
agradeci pelo atendimento e ela me mandou um emoji, um coracdo e tal, eu fiquei
tipo assim nossa que legal, se fosse um outro banco eles ndo iam fazer isso comigo e
eu gosto muito disso, gosto muito desse contato mais humano. (Entrevistado - 3).

Quando outra pessoa levanta algum ponto negativo de ser cliente do Nubank, os clientes
apesar de concordarem utilizam um tom mais fraternal e amigdvel, uma critica construtiva
para que a marca melhore cada vez mais, ainda sim em um tom de defesa, “a Uinica coisa que
me incomoda mesmo € essa questdo da taxa s6 que eu nao ando com dinheiro fisico entdo,
acaba que ndo faz tanta diferenca para mim” (Entrevista — 5), “€¢ um 6timo banco, ele foi
pioneiro no Brasil em questdo de notoriedade, s6 ndo me agrada o fato de ter que pagar taxa
para sacar. Mas realmente, eu acho um 6timo banco” (Entrevistado — 7).

4.4 Engajamento ativo

Na realizac@o das entrevistas foi possivel perceber que o engajamento ativo entre os clientes
do Nubank para com o banco estd concentrado nas redes sociais, que por ser um banco virtual
ndo conta com a presenca fisica do cliente.

4.4.1 Pontos de contato com cliente que geram engajamento

As redes sociais e demais ferramentas online que possibilitem a aproximacao entre o cliente e
uma empresa sao fortes meios para contatar o cliente e fazer com os mesmos se sintam mais
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proximos. Foi percebido que os clientes estdo presentes nas redes sociais do banco, sendo
uma concentracao maior no LinkedIn e no Instagram:

P: Vocé costuma comentar ou compartilhar alguma noticia sobre o Nubank?

E1: Compartilho, marco os amigos, indico a partido programa Indique um Amigo.
J4 indiquei algumas pessoas, ja fiz até um tutorial para a pessoa utilizar a
ferramenta. Entdo eu gosto de me engajar com a marca, acho legal. (Entrevistado —
1).

E7: Geralmente vejo mais quando aparece no feed, acho legal a forma como eles se
comporta no Twitter, ficam respondendo muita gente. Compartilho no meu feed,
sempre eu fago quando € algo interessante (Entrevistado — 7).

4.5 Relacao existente entre os constructos

Finalmente, ao realizar um estudo comparativo entre os 4 constrututos, percebeu-se uma
ligacdo entre os mesmos, para demonstrar essa ligacdo o Grafico 1 mostra a proximidade dos
cddigos em um mesmo documento, ou seja, a frequéncia de intreligagdes entre os codigos,
dessa forma quanto mais larga a linha que interliga dois constructos, maior € a relacdo entre
os codigos.

A partir dos discursos e do grafico, pode-se concluir que todos os constructos se relacionam
de alguma forma, uns apresentam uma intesidade maior e outros apresentam uma intesidade
menor relacdo.

Grifico 1 — Proximidade dos Codigos
°

Adyocacia da Marca\

L]
Boca-a-Boca Positivo

Participacdo Ativa ——_

—e

Lealdade
Fonte: Elaborado pelo autor por meio do Maxqda 2020

Verifica-se que o constructo de Lealdade tem uma ligagdo mais fraca com Participacdo Ativa,
nos discursos foi identificado que, apesar dos entrevistados acompanharem a marca das redes
sociais e na midia, eles veem mais propaganda espontanea do que buscar pela informacgao por
eles mesmos:

P: Com que frequéncia voceé visita as redes sociais do Nubank?

E10: Visitar, visitar eu ndo visito, s6 vejo posts patrocinados ou do feed.
(Entrevistado-10)

ES: Muito pouco, porque ndo costumo entrar muito assim na pagina em si, de
pesquisar o Nubank e entrar no Instagram, mas pelo feed uma vez ou outra eu vejo
uma postagem deles, mas nao é com muita frequéncia nao, ndo constumo eu ir atras.
(Entrevistado - 5)

E6: 1 vez no més. Vejo mais os posts que aparecem no feed, algumas vezes eu vou
atrds de olhar para ver se eles estdo postando alguma noticia da drea financeira,
gosto de ver muito a histéria deles com os clientes, entdo quando eu me lembro eu
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vou 14 e entro no perfil deles para ver quais sdo as atualiza¢des, quando nao € mais o
que vai aparecendo no feed mesmo. (Entrevistado - 6)

Conforme também pode ser observado no gréfico, a ligacdo entre Participagdo Ativa e
Lealdade tem uma frequéncia menor, mas apesar disso, a acdo de acessar as redes sociais do
Nubank e marcar algum amigo em uma postagem por exemplo, pode influenciar o individuo a
tomar a decisdo de ser cliente do cartdo:

P: E com que frequéncia vocé vai atrds de informagdo e compartilha com os
amigos?

E1: Isso varia bastante, depende de vérios fatores. Mas geralmente a noticia vem até
mim e eu lembro da pessoa por algum motivo, ou entdo quando a pessoa busca
algum tipo de informag@o comigo por saber que sou usudrio. (Entrevistado - 1)
ENTREVISTADO 7: [..] compartilho no meu feed, sempre eu faco quando € algo
interessante. (Entrevistado - 7)

Dar algum depoimento positivo em forma de comentério também pode influéncia na decisao
do cliente,

P: Como vocé soube no Nubank?

E4: Foi num grupo do Facebook, eu vi uma menina postando alguma coisa sobre o
Nubank, eu achei aquilo bem diferente, ai eu fui pesquisar sobre a marca. Porque
realmente era uma coisa bem diferente na época e nao tinha muitos cartdes que nao
tinham anuidade, que era tudo pela internet por aplicativo. Foi quando despertou o
interesse, principalmente pelo fato deles terem enviado algum mimo para o cliente
foi algo que me chamou muito a atencdo. A partir dai que eu comecei a pesquisar
sobre a marca. (Entrevistado - 4)

O forte elo entre Lealdade e Boca-a-Boca Positivo mostra a for¢ca que um cliente leal pode ter
para uma empresa, uma vez que de acordo com José (2017), a lealdade pode gerar lucro, neste
caso, por meio da indicacdo, fala positiva sobre a marca, entre outros. Em todos os discursos
os entrevistados nao hesitaram em falar que indicariam a marca para outras pessoas utilizando
discursos totalmente a favor da marca:

P: O que vocé fala quando indica o Nubank para as pessoas?

E6: Que é um cartdo que tem uma facilidade muito grande para resolver problemas,
que ndo tem anuidade que o atendimento deles é excelente, entdo caso vocé precise
resolver ou tiver algum problema com o cartdo de crédito, rapidamente vocé
consegue solucionar por meio do aplicativo e sendo muito bem atendido. Tanto que
ja convenci meu pai e minha mle a trocarem o cartdo pelo cartio do Nubank
(Entrevistado - 6).

Conforme os resultados obtidos nessas entrevistas, verifica-se que, os consequente do Amor a
Marca, Lealdade, Boca-a-Boca Positivo, Advocacia da Marca e Participacdo Ativa estdo
presentes nos clientes do Nubank e que os mesmos possuem uma relacdo de ligacdo, é
possivel a forte presenca dessa ligacdo nos discursos de cada entrevistado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Nos dias atuais com o acirramento da concorréncia em diversos setores, as organizacdes t€ém o
desafio de conquistar dos clientes mais do que transa¢des pontuais de compras. A busca pela
diferenciagdo para atrair mais consumidores, deve ir além de uma inovagdo no produto,
apenas iSso nem sempre assegura uma vantagem competitiva a uma empresa.
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Seguindo esse conceito, os estudos que abordam as ligacdes emocionais entre os clientes por
uma marca se tornaram objetos de pesquisa extremamente relevantes. De acordo com
Fournier (1998) a teoria do relacionamento com a marca abriu uma importante divisa para que
as empresas possam utilizar de novas estratégias para de marca. A varidvel Amor a Marca
pode determinar o grau de ligacdo entre um consumidor e uma marca, compreender as
consequéncias dessa varidvel pode ajudar e empresa a entender o que impulsiona o apego
emocional dos clientes a marca.

Com os resultados das entrevistas, foi possivel perceber por meio dos discursos dos clientes
do Nubank expressam Amor pela Marca, por meio dos seus consequentes: Lealdade, Boca-a-
Boca Positivo, Advocacia da Marca e Participacdo Ativa. Além disso, de acordo com os
discursos, existe uma relagao positiva entre esses consequentes.

O constructo Amor a Marca, foi estudado a partir de uma abordagem qualitativa para que
fosse possivel identificar aspectos do contetido da mensagem nos discursos dos entrevistados,
para assim identificar as ligacdes e as expressdes dos consequentes do constructo. Dessa
forma, além de avaliar os consequentes do constructo Amor a Marca de forma qualitativa,
sugere-se que o modelo seja replicado visando entender os consequentes da marca.
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