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RESUMO: O presente trabalho tem como objetivo identificar se a experiéncia que a
marca Nubank transmite permanece a mesma com o0 passar do tempo pela percepg¢éo
de seus consumidores. Para alcancar esse objetivo proposto foi utilizada a pesquisa
bibliogréafica para apontar as principais caracteristicas do posicionamento de marca,
buscando entender o significado de marca e o conceito da expressao de marca. Com
isso, autores como Ries e Trout (2009), Keller e Machado (2013), foram utilizados
para fundamentar esses temas. Para relagédo entre marcas e consumidores, também
por meio de pesquisa bibliografica, foi apresentado o conteudo sobre o
comportamento do consumidor advindos de autores como Paixdo (2012) e Samara e
Morsch (2005), onde dentro dessa pesquisa procurou-se compreender a real
necessidade do consumidor na atualidade. Foi desenvolvido um questionario e
repassado para usuarios da marca Nubank. Com as respostas obtidas, pode-se
perceber um entendimento que a marca necessita alinhar seu posicionamento com a
necessidade do consumidor.

Palavras-chave: Marca. Posicionamento de marca. Identidade de marca.
Comportamento do consumidor. Experiéncia de marca.

1 INTRODUCAO

Quando uma marca se posiciona diante de seus consumidores, sua
caracteristica fica estabelecida na mente dos clientes. E importante que esse primeiro
contato seja de forma expressiva, atraindo o consumidor para a marca. Embora o
contato que inicia um relacionamento seja crucial, o publico necessita da permanéncia
dessa experiéncia. Schimitt (2002) aponta que, as experiéncias que os consumidores
estdo procurando, estdo ligadas a empresa e ao estilo de vida com que 0s mesmos
se identificam. Essas experiéncias geram valores sensoriais, emocionais, cognitivos,

comportamentais e identificacdo com a marca.
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Ter um posicionamento de marca com o foco na experiéncia do
consumidor, indo muito além das impressdes estéticas e inicias, mas em todo no
decorrer do tempo de uso, é um desafio. Com essa afirmacao, constri-se a pergunta
problema dessa pesquisa: Como a marca Nubank constréi e mantem sua
personalidade e posicionamento de marca junto a seus consumidores?

A resposta dessa pergunta vem pelo entendimento do objetivo que é
identificar se, a experiéncia que a marca Nubank transmite, permanece a mesma pela
percepcao de seus consumidores.

A partir desse objetivo, apresenta-se 0s objetivos especificos dessa
pesquisa: apresentar os conceitos de marca e de posicionamento de marca;
identificar relagbes entre posicionamento de marca e comportamento de consumo;
analisar clientes da Marca Nubank e o quanto eles percebem a imagem da marca.

Justifica-se, nesse artigo, a importancia de se estabelecer uma
comunicacao direta e eficaz com o consumidor, para que fique claro na mente dele a
posicdo pela qual a marca trabalha para estar. Para entender como chegar aos
clientes, estuda-se nesse artigo 0 comportamento do consumidor na
contemporaneidade e quais argumentos ele usa na escolha de uma marca. Paixao
(2012) afirma que cada consumidor tem um modo unico de escolher um produto ou
marca.

Compreender como uma marca deve se posicionar perante seus
consumidores é relevante para a academia, pois visa ampliar a visao dos profissionais
da area para que tenham a capacidade de identificar a necessidade do mercado atual
juntamente com a necessidade do publico-alvo de cada seguimento, assim
aprimorando a visdo de mercado. Entender o significado de uma marca é essencial

para o desenvolvimento dessa pesquisa.

2 MARCA E POSICIONEMENTO

Uma marca tem um significado relevante, e cada vez esta direcionada mais
préximo do consumidor e essa relacdo, pode ser vista como um tipo de vinculo ou
pacto entre marcas e seu publico-alvo. O aumento da confianca e da fidelidade que

os consumidores estdo depositando nas marcas que transmitem confiabilidade de
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produto e outras utilidades praticas como, preco, promocdo e acdes, estd em
crescimento continuo (KELLER; MACHADO, 2013).

Aaker (2011) relata que a maneira de conquistar clientes e vendas de forma
primordial sdo as estratégias de preferéncia de marca. Esse modelo, define os
objetivos e as estratégias da empresa. O autor ainda menciona o quao dificil esse
caminho de preferéncias na mente do consumidor é dificil de ser compreendido, pois
os clientes ndo tém disposi¢cdo ou motivacdo para abandonarem as marcas que ja
fazem parte do cotidiano. Surge entdo, a importancia de reforgar ainda mais o vinculo
emocional que liga as marcas aos clientes (KAPFERER, 2004).

E essencial que o comprador em potencial tenha a marca em seu dia a dia,
nos primeiros pensamentos e que ele tenha a capacidade de se reconhecer ou
recordar de uma marca como integrante de uma categoria de produtos. Existe um
intervalo continuo, entre o sentimento que o consumidor tem pela marca, pode ser
aquele que seja incerto que a marca sera reconhecida ou a crenca que ela é a Unica
na classe de produtos.

Percebe-se que a piramide de Aaker (1998) simula uma escada de
crescimento e entendimento da marca, a qual inicialmente, esta esta totalmente
desconhecida, busca por reconhecimento, gera lembranca e por fim, entra na cabeca
dos consumidores. O top of mind é o topo, € 0 sentimento que influenciara a deciséo
de compra.

Para Martins (2006), o que tem influenciado na decisdo de compra, sao as
marcas e a forma como elas se posicionam diante do consumidor. Uma marca deve
ser gerida para deixar esclarecido aos clientes, os valores e os significados envolvidos
para a empresa por completo, através da cultura, atributos e beneficios (BLUME,
LEDERMANN, 2009). Quando uma marca cria um conceito definido, torna a existir um
papel significativo aos consumidores do produto oferecido (KELLER; MACHADO,
2013).

As marcas se expressam, afirma Perez (2004), estabelecendo-se por meio
dos elementos de publicidade, com a intensédo de estabelecer uma conexao com o0s
consumidores, e se essa conexao for emocional, torna-se eficaz. “Uma marca existe

em um espaco psicolégico, na mente dos consumidores” (PEREZ, 2004, p. 47).
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Keller e Machado (2013, p. 61) enfatizam que as marcas pertencem aos
consumidores:

As marcas mais fortes sdo aquelas pelas quais os consumidores ficam téo

ligados e apaixonados que se tornam seus defensores e tentam compartilhar

suas crencas sobre elas. O ponto chave a reconhecer € que o poder da marca

e seu valor final estdo com os clientes e consumidores. E por meio do que

aprendem e experimentam com a marca que os clientes acabam pensando e
agindo de um modo que permite a empresa colher beneficios.

De acordo com Hooley et al (2011), essa proximidade entre marca e
consumidores, essencialmente esta ligada a necessidade dos clientes e, cabe a
marca se posicionar estrategicamente ao encontro dessa necessidade explicita do
publico. Hooley et al (2011) mencionam ainda que o posicionamento comega com um
produto, servi¢o ou, até mesmo, uma pessoa, mas 0 posicionamento nao € o que se
faz para um produto em si, o posicionamento € o que se faz na vida do cliente. Sendo
assim, posiciona-se o produto na mente do consumidor em potencial para a marca.

Uma marca posicionada sera diferenciada para seu consumidor, vai se
destacar entre os concorrentes, pode ser vista como a primeira ou a Unica no mercado.
Segundo Aaker (1998), a posicdo de uma marca realmente reflete para as pessoas e
como elas percebem a marca, e o posicionamento ou estratégia de posicionamento,
pode ser refletido de como a marca quer ser vista, do ponto de justificativa partindo

da marca para o consumidor.

2.1 POSICIONAMENTO DE MARCA

Atualmente, para ter sucesso, precisa ter os pés no chao, relata Ries e
Trout (2009). Para os autores, a abordagem béasica do posicionamento ndo estd em
criar algo novo, mas em manipular aquilo que ja esta no entendimento, reatar as
conexdes que ja existem no pensamento do consumidor.

O posicionamento ajuda a esclarecer o significado de como a marca quer
se apresentar diante do seu publico (KELLER; MACHADO, 2013). O posicionamento
€ uma forma ampla de se direcionar para o cliente e ser percebido por ele como uma
marca de importante valor, Hooley et al (2011, p. 151) resumem esse pensamento em

um exemplo:
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Vocé ndo compra um carvdo, vocé compra o calor; vocé ndo compra 0s
bilhetes de circo, vocé compra emocgdes; vocé ndo compra um jornal, vocé
compra as noticias; vocé ndo compra 6culos, compra a visao; vocé néo vende
produtos, cria posicionamentos.

Ries e Trout (2009) afirmam que a solugéo para o problema que uma marca
encontra, ndo esta no préprio produto, ndo esta na empresa e tdo pouco nos desejos
dos proprietarios. A solucao estd na cabeca do potencial cliente e em como ele esta
percebendo a marca.

De acordo com Kotler (1997 apud Hooley et al, 2011), o posicionamento &
0 ato de projetar 0 que a empresa tem para ofertar aos consumidores e a imagem da
marca, a fim de que elas ocupem uma posicéo distinta e significativa na meméria do
cliente-alvo. Hooley et al (2011), afirmam que o posicionamento é a forma com que 0s
clientes percebem a marca e a diferenciam dos concorrentes. Para entender e se
comunicar com o cliente de maneira correta, precisa-se utilizar a estratégia da
segmentacédo. Para Hooley et al (2011), quando ha diferencas entre as necessidades
ou desejos dos clientes ou até em suas atitudes, ha oportunidade para segmentar o
mercado.

Quando uma marca consegue se posicionar perante seus consumidores,
ela acaba gerando empatia e 0 publico comeca a conhecer e reconhecer. Semprini
(2010) defende que a identidade funciona de maneira rapida, condensada e
simplificada, ainda menciona que a identidade define a missdo e a promessa que a
empresa oferece ao publico.

A identidade de marca torna-se importante para uma empresa, para definir
a marca e direcionar as linhas e diretrizes que ela quer desenvolver. Ela representa
tudo o que a marca quer transmitir para seus consumidores. A identidade apresenta
a forca e o potencial de uma marca (SEMPRINI, 2010). Segundo Aaker (1996 apud
GARCIA, 2016), para se envolver com uma marca, 0s consumidores se identificam
com as informacfes que sdo importantes para eles. A empresa deve compreender o
seu publico, deve saber com o que ele se interessa, para assim conseguir estabelecer
um relacionamento direto com os consumidores (VIEIRA, 2014 apud GARCIA, 2016).

Keller (2003 apud Garcia, 2016) apresenta passos para a construcdo de

marca, para gue possa se estabelecer um posicionamento direto aos consumidores:
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a) garantir a identificacdo da marca com os clientes, assim gerando uma lembranga
da marca na mente dos consumidores, apresentando aqui 0s produtos e a marca
como uma necessidade para o publico; b) direcionar uma esséncia e um significado
da marca na mente dos consumidores, assim, criando uma ligagcéo direta entre as
associacfes que a marca apresenta; c) estabelecer contato com os clientes para
verificar os resultados, confirmar se a identidade est4 gerando o devido significado a
marca perante o publico; d) estabelecer um relacionamento leal com os consumidores
por meio da resposta que obteve a partir da identidade.

Aaker e Joachimsthaler (2009 apud GARCIA, 2016) apresentam um
modelo de lideranca de marca que pressupde quatro tarefas a serem realizadas: a
criacdo de uma organizagao construtora de marcas; a preparacao de uma arquitetura
de marcas abrangente, que forneca um direcionamento estratégico; a elaboracéo de
uma identidade motivadora e de um posicionamento diferenciador; e o
desenvolvimento de programas de construcdo de marca eficientes e eficazes,
juntamente com um sistema para acompanhar os resultados.

Keller e Machado (2013) apresentam duas questdes-chave para chegar a
um posicionamento de marca adequado: (1) definir e comunicar a estrutura de
referéncia competitiva e (2) escolher e determinar os pontos de diferenca da marca.
O ponto de definir e comunicar a estrutura da marca, basicamente, consiste em
posicionar em gque categoria a marca se encontra, quais sao os produtos oferecidos.
Os autores ainda reforcam esse conceito com o exemplo da Coca-Cola, que é uma
marca lider em refrigerantes e os clientes tém a consciéncia disso. Estabelecer o
ponto de diferenca, para 0s autores, € criar um posicionamento que associa
rapidamente a marca, para uma empresa que se estabelece como uma marca de
“preco baixo”, vai ser duvidoso ser associada a qualidade.

De acordo com esses atributos, levantados por Keller e Machado (2013),
pode-se perceber que o posicionamento deve estar esclarecido, pois ele € uma
escolha de direcdo e dard corpo a expressdo de marca, que sera vista pelos

consumidores, e logo deverdo reconhecer esse posicionamento.
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2.2 EXPRESSAO DE MARCA

As marcas se expressam por meio do nome que apresentam, por meio do
slogan, da forma que o design é definido, da cor, do jingle, da personalidade, do
personagem que representa a marca, de uma mascote, até pelos meios mais
proximos a empresa, como os funcionérios, fornecedores e os parceiros que tém
relacdo com o publico externo (PEREZ, 2004).

Conforme Perez (2004), questdes relacionadas ao sabor, aroma, textura
etc. também estdo relacionadas a expressédo que a marca cultiva. Esses elementos
estdo na memoria do consumidor, sdo responsaveis por associa¢cdes da marca que
colaboram com a identificacdo de uma marca. Uma marca existe no espaco
psicoldgico, na mente das pessoas, dos consumidores. A autora ainda menciona que,
0 objetivo da expressdo de marca € estabelecer uma conexdo emocional com o
consumidor.

Uma marca aliada com emocdes, estimula a sensacdo de proximidade,
afeicdo e confianca com seu publico (BRANDAO, 2008). Para obter essa conexao
emocional, o autor (2008) relata que tem que ter sintonia entre os valores da marca e
do consumidor, o que o consumidor quer, 0 que ele espera, o que para ele é

importante, o que é considerado bom tem que ser bem especificado na marca.

Conseguir alcancar emocionalmente os consumidores por meio de uma
experiéncia generosa, dedicada, inovadora e auténtica eleva uma marca para
além de critérios como preco, caracteristicas e beneficios e a posiciona em
um nivel superior em relacdo a suas concorrentes, garantindo assim
comprometimento do cliente (BRANDAO, 2008).

Segundo Keller e Machado (2013), existem dois parametros para a marca
seguir: a emocao e a racionalidade. Para eles, “uma marca forte apela tanto a cabeca,
guanto ao coragao”. Geralmente, as marcas utilizam das duas estratégias, 0s
aspectos racionais satisfazem o cliente atendendo as necessidades utilitarias, e a
emocional esta direcionada para o lado psicologico, essa dualidade de mente e
coracao permite um posicionamento para os consumidores (KELLER; MACHADO,
2013).
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Wheeler (2014) relaciona a esséncia de marca com um alinhamento
estratégico desenvolvido pela empresa. Para a autora, a meta é partir da visdo da
marca até chegar a experiéncia do consumidor, passando, entéo, pelas acdes e pela
expressdo de marca. Esse alinhamento estratégico de marca, envolve a experiéncia
do cliente, relata Wheeler (2014), para ela, comprar, tornou-se uma atitude assumida

e festejada.

Definir uma estratégia de marca reforca a reputacdo, aumenta o valor da
marca, cria uma proposta de valor que vai diferenciar sua marca no mercado,
otimiza o investimento e cria a cultura da empresa. Ela envolve todo o
ecossistema da marca e deve influenciar a estratégia de negocios e a
estratégia de comunicacéo (GUIMARAES, s.d.).

Para Guimaraes (s.d), a esséncia se desenvolve a partir da forma de pensar
e de agir da organizagéo e esse proposito deve ser compartilhado e praticado: “sua
visdo de mundo e de negocios, os valores, as crencas e a cultura”.

Segundo Wheeler (2014), um programa de identidade de marca abrange
uma linguagem visual excepcional e Unica que se expressa em todas as aplicacoes.
A autora defende a importancia de compreender os pontos de contato que a marca
deve atuar diante seus consumidores, diante disso apresenta que, qual for a midia, as
aplicacdes precisam funcionar em harmonia. Pontos de contato sdo oportunidades
para aumentar a consisténcia de marca e promover a fidelidade do cliente. O maior
desafio € encontrar o equilibrio correto entre a flexibilidade de expressdo e
consisténcia de comunicacdo (WHEELER, 2014).

3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor deve ser compreendido, pois, por meio
desse estudo, as empresas comecam a perceber como direcionar a marca para
satisfazer as necessidades dos clientes (PAIXAO, 2012).

Hooley et al (2011) estabelecem uma linha de pensamento sobre quem é
0 consumidor, pois 0 comprador nem sempre € o consumidor. Para entender os papeis

de cada um, eles levantam uma série de caracteristicas, explicando um a um:
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1. Iniciador: Esse individuo que inicia a necessidade de compra do consumidor,
um exemplo citado pelos autores é de uma crianga que estd com vontade de
comer um chocolate, ela inicia a compra.

2. Oinfluenciador: Ja esses individuos sao aqueles que tem poder de compra,
gue influenciam a decisao de compra, continuando o exemplo, a crianga iniciou
a busca pelo chocolate, os pais dela sé@o os influenciadores na compra, pois
tém poder de deciséo.

3. O decisor: Esse, finalmente, vai decidir se compra ou ndo o produto, no caso
do chocolate, o decisor pode ser o influenciador ou o iniciador.

4. O comprador: O comprador, segundo os autores refere-se a pessoa que
entrega o dinheiro, aquele que paga pelo produto que ira comprar. Seguindo a
linha do exemplo, nesse caso, o comprador, pode ser 0 pai ou a mae.

5. Ousuaério: Finalmente, o usuario sera aquele que consumira o produto, Hooley

et al (2010) continuam o exemplo do chocolate, o usuario sera a crianca.

Segundo Oliveira (2012), para entender o comportamento do consumidor,
existem cinco estagios do processo de decisdo de compra: (1) reconhecimento da
necessidade, (2) busca de informacdes, (3) avaliacao de alternativas, (4) compra e (5)
comportamento pés compra.

O processo de compra inicia-se quando o consumidor reconhece a
necessidade de um produto, Oliveira (2012) chama esse processo de “hiato entre o
estado real e o estado que o cliente quer estar, o estado desejado.” Para o autor, a
necessidade pode ser primaria ou secundaria. As necessidades primarias sao as
fisiol6gicas, tudo o que o consumidor realmente precisa, como comida e bebida. As
secundarias, sdo as necessidades psicoldgicas que o consumidor aprende com o
passar do tempo a consumir.

Paixdo (2012) menciona que, 0 que determina o comportamento do
consumidor é a necessidade. A autora enfatiza que todos tém necessidades, e que
essas necessidades geram desejos por alguma coisa que provoque satisfagao. “As
necessidades vao das mais basicas até as mais complexas, as quais podem estar

relacionadas a crencas e percepcdes do mundo” (PAIXAO, 2012, p. 48).




P 4

N\

Revista Vincei - Periadico Cientifico da Faculdade SATC, v. 4, n. 2, p. 105-126, jan./jul., 2020

No processo de decisdo de compra existem variaveis que influenciam esse
processo, os consumidores recebem influéncias diversas, as quais provocam
comportamentos diferenciados (PAIXAO, 2012). Oliveira (2012) organiza esse
pensamento em trés variaveis de influéncia: (1) social, (2) pessoal e (3) psicologico.
O autor salienta que essas variaveis agem simultaneamente sobre o consumidor, o
influenciando no processo de compra.

Variaveis Sociais: Segundo Oliveira (2012), essa variavel é formada pela
cultura e pela subcultura, o autor inicia esse pensamento reforcando que essa variavel
tem o poder de influenciar o consumidor a compra ou a ndo compra. Para Oliveira
(2012) cultura é formada por um conjunto de crencas, valores, atitudes, costumes que
séo direcionados por um grupo social que gera padrdes de comportamento. Paixao
(2012), relata que a cultura estd em constante evolugéo, por causa das mudancas
tecnoldgicas e, isso causa impacto nos valores dos individuos. Quanto mais um
produto ou marca levar a caracteristica, a imagem de um grupo social, mais ele sera
interessante para tal grupo (PAIXAO, 2012). Deve-se levar em consideragdo na
variavel cultural, a influéncia da familia, da classe social ou status e o estilo de vida.

Variaveis Pessoais: Para Oliveira (2012), essas variaveis dizem respeito
a caracteristicas demograficas dos consumidores, sendo elas: idade, sexo, grau de
instituicdo, profissdo e ocupacdo, renda e localizacdo geografica. Paixao (2012)
complementa que para atender a caracteristica demografica de seu consumidor,
precisa atender a demanda de segmentacdo. O processo de segmentacdo auxilia a
entender a necessidade individual de cada pessoa, gerando, assim, uma proximidade
desejada.

Variaveis Psicoldgicas: Essas variaveis identificam o consumidor de
forma caracteristica pessoal, 0 que mais afeta ha decisdo de compra sédo a motivacao,
personalidade, percepcdo, aprendizagem e atitude. Kotler (1998 apud OLIVEIRA,
2016) reforca esse conceito explicando o modelo de resposta estimulada pelos
consumidores através do psicolégico: “Motivacdo — € um estimulo interno que
empurra o individuo a acdo, como a fome, a sede, 0 sono, o sexo e o medo, entre
outros. Estimulo — encontra-se no ambiente e nas pessoas e determina quando, onde
e por que as respostas ocorrem. Resposta — € a reacéo aos estimulos. Reforco — é

o estimulo a repeticdo de uma determinada resposta. ”
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Com a velocidade da informacéo os consumidores vém se tornando cada
vez mais exigentes na hora da decisdo de compra. Com a inovagao de produtos e
servicos as pessoas estao seletas e exigentes do que estédo precisando. Para isso,
amenizar e ndo afetar diretamente a empresa negativamente, € essencial que a marca
estude o ponto de se aproximar de seu publico, satisfazendo a real necessidade de
consumo (PAIXAO, 2012).

Karsaklian (2004 apud PAIXAO, 2012) relata que a marca deve levar em
consideragao a seguinte questao: “Se o comportamento de compra ndo € muito mais
influenciado pela imagem percebida do que pela imagem real.” O autoconceito da
marca implica saber se o consumidor estd comprando pela imagem que ele tem da
marca ou se essa imagem realmente se forma dos produtos que estdo sendo
oferecidos (PAIXAO, 2012).

Esses contextos de posicionamento, expressao e consumo, ativos em uma
marca, nao sao suficientes para uma diferenciacdo no mercado. Com isso, discute-se
0 quanto a experiéncia de uma marca pode ser um ativo diferenciador e formador de

lealdade por parte dos clientes.

3.1 EXPERIENCIA DE MARCA

A experiéncia de marca € o que vai induzir a satisfacdo do consumidor.
Para isso, a empresa deve compreender o valor emocional dos clientes, sendo eles
percepcdes, sensacbes e qualidade de servico. O que envolve uma atmosfera
diferenciada e cativante para os consumidores se enquadra em experiéncia de marca,
como o layout do local, o ambiente, o atendimento, isso gera uma sensacao
experimental no cliente unica (YUAN; WU, 2008).

A experiéncia esta direcionada a um estimulo direto entre a marca e o0s
sentidos do consumidor. Esses sentidos ndo sdo somente, a atracao e a interacao
fisica, mas englobam as caracteristicas emocionais através da imagem, de um som,
gesto, cor, textura, algo com que o consumidor se sinta atraido e que venha a
surpreendé-lo. Quando uma experiéncia é positiva, cria um laco entre o consumidor e

a marca, gerando a fidelidade entre estes (GOES, 2015).
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A maioria das decis6es de compra dos consumidores é de caracter emocional
e é através dos sentidos humanos que se alcangam essas emogoes, isto é,
a compreensdao da influéncia dos sistemas sensoriais no comportamento do
consumo assume uma especial importancia. Cada sistema sensorial tem
orgdos e sensores especificos que permitem ao individuo receber informagao
sobre o ambiente que o rodeia (GOES, 2015, p. 17).

A abordagem dos cinco sentidos é essencial para o primeiro contato com o
produto. Cada percepcdao que os sentidos revelam ao consumidor influenciam
diretamente no processo de decisdo de compra (GOES, 2015).

Alloza (2008 apud LUZ, 2014) refere-se a experiéncia de marca como
sendo uma percepg¢do do consumidor, através de uma imagem publicitaria, durante o
contato pessoal no atendimento ou até mesmo no nivel de qualidade demonstrada
pelos funcionérios ou pela qualidade do produto em si. Sahin et al (2011 apud LUZ,
2014) entendem que a experiéncia de marca existe quando os consumidores
comecam a falar dela para as pessoas a sua volta, quando procuram informacdes
sobre tal, promoc¢des, eventos, quando o consumidor mostra-se interagindo com a
marca e, ele mesmo, fazendo a divulgacéo e propagacéo da empresa.

Segundo Agostinho (2013), uma experiéncia ndo é apenas agucar uma
emocao passageira ao consumidor. Uma vez ativada, essa emocao torna-se o que
vai conduzir o consumidor a comprar novamente aquele produto e gerar uma
associacao da marca permanente vivida no passado. Para o autor se o consumidor é
alcancado de forma marcante, sua escolha futura ndo sera mais definida pela
gualidade ou preco, mas, sim, pela marca emocional e outros aspectos experimentais.

Pine 1l e Gilmore (1998 apud LUZ, 2014) afirmam que, quando o
consumidor considera uma experiéncia unica e memoravel, essa € a experiéncia de
sucesso. Para esses autores a experiéncia é inteiramente pessoal do consumidor, se
desenvolve na mente e atinge o nivel emocional, fisico, intelectual e até espiritual.
Ainda reforcam que, duas pessoas nao terdo as mesmas experiéncias, pois cada uma

tem seu valor sentimental e emocional induzido por crencas e fatores internos.

Cada um tem uma experiéncia subjetiva, individual e pessoal tendo por base
a forma como os sentidos percepcionam e interpretam as experiéncias
multissensoriais, mas também o histérico cultural, as experiéncias anteriores,
0 humor e os tragos de personalidade tém a sua influéncia (RODRIGUES et
al., 2011 apud LUZ, 2014).
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Nos dias de hoje, a instabilidade econdémica tem sido gravemente afetada
e, diante disso, perder um cliente pode tornar o cenério, j& adverso, ainda pior. Mas
saber como fidelizar os consumidores, ameniza esse choque de realidade econdmica.
Por isso, € importante que a empresa saiba medir e gerenciar a experiéncia do cliente.
A revista Estadéo (2016) relata que os produtos e servigos adquiridos passaram a ser
condicao essencial de sobrevivéncia num mercado em franca transformacdo como

nos dias atuais, tendo em conta a experiéncia de compra.

4 O OLHAR DOS CONSUMIDORES PARA MARCA NUBANK

4.1 ESTUDO DE CASO DA MARCA NUBANK

De acordo com as informacdes disponiveis pela empresa (NUBANK, 2018),
o Nubank & uma fintech, esse termo é usado para definir as informacfes e uso de
tecnologias por empresas dos setores financeiros.

O Nubank foi fundado em maio de 2013 Fundadores: David Vélez
(Fundador e CEO) Edward Wible (Cofundador e CTO) Cristina Junqueira
(Cofundadora e VP de Branding e Business Development) A operacao teve inicio em
abril de 2014, com um beta para amigos e familiares O langcamento para o publico
aconteceu em setembro de 2014, entdo a empresa langou seu primeiro produto, um
cartdo de crédito sem anuidade que € gerenciado inteiramente por um aplicativo
movel.

Com um pouco mais de 4 anos de atividade, o Nubank ja recebeu mais de
13 milhdes de pedidos para ter o cartdo e a empresa tem hoje mais de 3 milhdes de
clientes no Brasil todo. Para se tornar cliente da marca, tem que passar por uma lista
de espera. Essa lista é onde estdo todos os pedidos que o Nubank recebe via site ou
através de indicacdes. Todos esses pedidos passam por uma analise interna
cadastral. Sendo assim, para ter um cartdo nao € preciso passar por nenhuma analise
de crédito, apenas uma analise cadastral.

Além disso, as unicas restricbes da marca sao: ter no minimo 18 anos, ser
residente do Brasil e ter um smartphone compativel com os nossos aplicativos para

Android (verséo 4 ou superior) ou iOS (versao 9 ou superior).
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Em 2017, o Nubank também langou seu programa de beneficios, o Nubank
Rewards, e a NuConta, uma conta digital que atualmente estd em fase de testes e
deve ser disponibilizada em breve para todos os brasileiros. Até hoje, o Nubank ja
captou quase US$ 330 milhBes em seis rodadas de investimento. Recentemente, a
revista Fast Company elegeu o Nubank como 3a empresa mais inovadora no ranking
Most Innovative Companies de 2018.

Segundo o Nubank (2018), aproximadamente 70% dos usuarios tém
menos de 36 anos. Nao € preciso ter uma renda minima para ter o cartdo, mas a
maioria dos usuarios da marca sao das classes A/B.

A marca presa pela liberdade e pela transparéncia. De acordo com o site
da empresa (2018), o usuario tem o controle simples e transparente dos seus gastos
em tempo real (sem nenhuma tarifa ou anuidade), ainda pode receber descontos ao
antecipar as parcelas. No aplicativo, ainda tem a oportunidade de bloquear e
desbloquear o cartédo, pedir aumento de limite e mudar a data de vencimento.

O Nubank (2018) afirma que toda experiéncia da marca é totalmente digital
através do aplicativo (desde o momento de pedir o cartdo até toda a gestdo das
compras, limite e faturas). Existe um acompanhamento de compras em tempo real,

atendimento humanizado por chat, e-mail, redes sociais e telefone.

4.2 PERCEPCOES E ANALISE

Para iniciar a analise, primeiramente € preciso esclarecer como foi
realizada a pesquisa. Inicialmente foi apresentado um questionario para 80 clientes
Nubank da regido AMREC, a partir do envio, foi recebido 70 respostas. Sobre os
entrevistados pode-se afirmar que possuiam idade entre 18 a 30 anos, todos eles
clientes da marca.

A pesquisa se originou do método misto quali-quanti, que segundo Creswell
e Clark (2010) essa expressdo, define a pesquisa em etapas qualitativas e
guantitativas que tem que estar em harmonia, ou seja, o0s métodos qualitativos e
guantitativos documentam os mesmos fatos de forma complementar. Como sugere 0s
autores “no momento da analise dos dados, ha uma integracdo dos resultados a fim

de melhor entender as informacgdes da pesquisa.
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Vale mencionar que o questionario foi respondido através da plataforma
Google Docs, com perguntas abertas, ou seja, 0s entrevistados responderam as
perguntas dando sua opinido e fechadas com mais de duas opc¢des de respostas, a
pesquisa foi realizada entre os dias 18 e 25 do més de abril de 2018. Cabe acrescentar
gue a pesquisa realizada tem como objetivo estudo académico.

Essas perguntas foram feitas para identificar se o posicionamento da marca
Nubank apresenta para seus consumidores é direcionada de forma correta e se esse
posicionamento continua ao longo dos anos de uso, conforme objetivo desse trabalho.
Na proxima secao, as respostas dos entrevistados seréo analisadas.

4.3 DISCUSSOES DOS RESULTADOS

De inicio, a seguinte pergunta foi feita aos entrevistados: Quanto tempo
vocé possui cartdo Nubank? Como resultado vinte pessoas responderam mais de dois
anos; vinte, de um a dois anos; doze pessoas responderam de seis meses a um ano;
trés pessoas falaram de trés a seis meses como cliente; treze de um a trés meses e
duas pessoas responderam que possuem cartdo menos de um més.

Em seguida a seguinte foi feita: Na sua visao, qual € o diferencial da marca
Nubank? Os clientes que possuem cartao entre seis meses a dois anos, responderam
gue o diferencial do Nubank na visdo deles é a anuidade zerada, liberdade financeira,
facilidade e agilidade, assim foram também as respostas de quem tem o cartdo a mais
de dois anos, o diferencial entre os dois determinates de tempo foram a quantidade
gue foram citados.

Percebe-se que os clientes desses dois periodos de tempo de uso, levam
em consideracdo como diferencial a anuidade zerada sendo maioria nas duas figuras
analisadas. De acordo com o Nubank (2018), a marca se posiciona contra cobrar
tarifas, assim o cliente pode cuidar do seu dinheiro. A explicacao para essa vantagem
se traduz pela marca pelo seguinte aspecto “Como usamos canais 100% digitais e
reduzimos a burocracia e a papelada ao maximo, podemos repassar apenas
economias, nunca gastos”. Esse ponto tem gerado outra questdo que os usuarios

apontam como diferenciacdo da marca, a facilidade. Quando uma marca cria um
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conceito definido, torna a existir um papel significativo aos consumidores do produto
oferecido (KELLER; MACHADO, 2013).

A terceira pergunta apresentada aos entrevistados, foi a seguinte: Se o
Nubank fosse uma pessoa, qual caracteristica vocé daria a ele? Foi apresentado seis
opcbes para 0 puablico responder: Simpético; Amigo; Antipatico; Confiavel,
Desagradavel; Prestativo.

O consumidor questionado, identifica a marca como prestativa, confiavel,
amiga e simpatica, mas a maioria desse grupo selecionou a caracteristica “prestativo”.
O grupo de pessoas que possuem cartdo menos de um més, selecionou
completamente a opg¢ao “confiavel”’, como a marca precisa estabelecer um primeiro
contato com os consumidores, ela se apresenta como confiavel logo no inicio da
conversdo de clientes, no site de apresentacdo, a marca se comunica com seus
possiveis consumidores da seguinte forma “Somos um startup que desenvolve
solucdes simples, seguras e 100% digitais para vocé ter o controle do seu dinheiro
literalmente nas suas maos”. Para Semprini (2010), o posicionamento que a marca
define, representa tudo o que a ela quer transmitir para seus consumidores, gerando
confianca e estimulando a fidelidade.

A préxima pergunta abordada foi: Vocé trocaria de cartdo, para uma outra
empresa com 0s mesmos servicos que o Nubank? Essa questéo tem a finalidade de
perceber se 0s usuarios sao fiéis a marca ou nao.

De acordo com os resultados, cinquenta e uma pessoas responderam que
nao trocariam de cartdo e dezenove pessoas responderam que nao teriam problemas
em trocar de marca. Entre as pessoas que responderam que trocariam de marca, que
o0 Nubank n&o é unico, tém o cartdo menos de um ano, as pessoas que tém o cartao
mais de um ano, responderam que nao tocariam pois gostam muito da marca. Os
clientes com mais tempo de uso ja estdo acostumados com a marca, estdo a mais
tempo utilizando, entéo tornam-se a ser mais fiéis. Para Aaker (1996), o caminho para
gerar valor da marca para empresa € a fidelidade entre consumidores. O ator ainda
relata, “gue uma marca sem clientes fiéis se torna uma empresa vulneravel” (AAKER,
p. 32, 1996).

Em sequéncia, a seguinte pergunta foi aplicada: Nesse tempo que vocé

tem o cartdo, como foi sua experiéncia com a marca? Nesse questionamento, das
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setenta pessoas entrevistadas, cinquenta e seis responderam que a experiéncia com
a marca, foi 6tima, doze responderam boa e duas pessoas regular.

ApOs essa pergunta, foi feita a seguinte solicitagdo: Descreva essa
experiéncia em uma frase. Obteve-se respostas como: “Atendimento diferenciado,
além de nao ter anuidade.” “Supriu minhas necessidades diarias.” “Praticidade e
seguranca para o meu negocio.” “Liberdade e facilidade.” “A anuidade zerada que
vocé precisa pra ter a sua liberdade.”

Em seguida foi feita uma pergunta baseada na comunicacao estabelecida
pela marca Nubank: A peca publicitaria abaixo traz um conceito que a marca esta
trabalhando como posicionamento. Vocé consumidor, percebe essa caracteristica ao
utilizar os servigcos do Nubank? Sessenta e cinco pessoas responderam que sim e
cinco pessoas responderam que nao.

As pessoas que responderam que ndo se identificam com essa
comunicacdo da marca, justificaram essa afirmacao atraves de discurso como: “Meu
no caso, nao altera valores de limites, ndo vejo essa caracteristica” O que
responderam sim, que a peca publicitaria traz um conceito que a marca esta
trabalhando como posicionamento, justificaram com as seguintes palavras: “Sim
porque pelo app do nubank da pra controlar os gastos”. “A liberdade expressada na
campanha, € realmente traduzida para noés clientes quando podemos alterar o limite,
ter controle das nossas contas”. “O servigo traz mais liberdade para controle financeiro
do que alguns outros cartbes (apesar de ndo ser um servico Unico). A peca traz esse
conceito”. Segundo Wheeler (2014) a esséncia de uma marca esta relacionada a um
planejamento estratégico da empresa que se alinha a visdo de seus consumidores
sobre a marca. Se isso acontece, a autora presume uma a¢do de comportamento
adequado.

Para encerrar 0 questionario, uma pergunta foi introduzida: Vocé indicaria
o Nubank para um amigo proximo? Essa pergunta foi aplicada a fins de analisar se
existe uma confianca entre marca e consumidor, ao ponto de o mesmo indicar a
alguém préximo a ele. O resultado obtido foi que todas as pessoas responderam que
ja indicaram ou que indicariam a marca para um proximo.

Quando uma marca gera valor aos seus clientes, é possivel que eles

gueiram indicar para as pessoas que estdo ao seu redor. Freitas (2006) define essa
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percepcao de valor, quando existe uma identificagéo do cliente com a marca, suprindo
a necessidade de ambos, do cliente de ter uma marca para confiar e da marca para
ter clientes fiéis e que lembram dela, estimulando a indicagéo as pessoas proximas.
A marca Nubank constréi um posicionamento em sintonia com a sua
personalidade, e transmite essa emoc¢ao aos seus consumidores. O posicionamento
como pode-se perceber nas respostas da pesquisa, permanece a mesma pela
percepcao de seus consumidores. Os clientes que tém a marca, menos de dois anos
concluem que a marca € amiga, confidvel. Em quanto os clientes de mais de dois anos
percebem a mesma caracteristica indicada pela marca. Segundo Andrés, Caetano e
Rasquilha (2006, apud GOIS, 2015), as vantagens de determinar uma experiéncia de
marca, ajudam estabelecer o relacionamento entre marca e consumidor, se a essa
experiéncia, definida pelo autor, for compativel com o que o consumidor precisa no

dia a dia, ele acaba sendo influenciado pela empresa e gera a fidelidade do produto.

CONSIDERACOES FINAIS

As marcas estdo compreendendo as necessidades dos seus consumidores
na hora da decisdo de compra como um todo. Como a piramide do conhecimento
mostra, 0 posicionamento das empresas diante o desejo do publico, tem que estar
direcionado ao topo dos pensamentos. Para isso, torna-se essencial perceber o que
o cliente espera da marca e qual a experiéncia ele quer ter como lembranca da marca.

O presente artigo, buscou, como objetivo geral, identificar se a experiéncia
gue a marca Nubank transmite, permanece a mesma com o0 passar dos anos pela
concepcdo dos seus consumidores. Para isso, foi necessario compreender 0s
conceitos de marca, de posicionamento de marca, identificar as relacbes entre
posicionamento de marca e comportamento do consumidor e analisar clientes
especificos da marca Nubank, relacionando a percepcao deles com a marca.

Através dos resultados da pesquisa foi possivel perceber que no decorrer
do tempo de uso, os usuarios da marca Nubank desenvolvem uma impressao mais
profunda da marca. No inicio, os clientes veem a marca como confiavel e prestativa,
gerando qualidades dignas de prosseguir com a marca por mais tempo. Assim que

passam meses de consumo, 0s consumidores absorvem a marca como amiga,
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simpatica, que sdo caracteristicas mais proximas a marca, fortalecendo elos de
afinidade. A personalidade da marca Nubank, apresentada pela empresa, se envolve
em duas importantes caracteristicas, anuidade zerada e liberdade financeira. Como
visto na pesquisa, os clientes conseguem distinguir essa imagem da marca, para
guarenta por cento dos entrevistados, a anuidade zerada tem se tornado o diferencial
do Nubank.

Os objetivos especificos desse estudo foram atingidos, conforme
pretendido, apresentados em um estudo bibliografico e na analise. De acordo com as
pesquisas realizadas, compreendeu-se que O posicionamento de marca esta
relacionado a necessidade do consumidor. A marca que alinha seu posicionamento
com emocdes, estimula sensacdes de proximidade com seu publico.

Por meio da pesquisa, foi possivel responder a pregunta problema desse
artigo. A marca Nubank constréi sua personalidade com base na necessidade do
consumidor, um banco onde n&o teria filas, ndo teria anuidade, o Nubank se
posicionou na mente dos clientes como uma marca que pensa no bem-estar dos
consumidores, com isso a relacdo entre marca e publico torna-se de tal forma intima,
0 publico vé a marca como amiga e a marca tem o publico como aliado. O Nubank
mantém essa comunicagao com Seus usuarios, para que essa comunicacgao seja bem-
sucedida, a empresa utiliza de andncios publicitarios para interagir com o publico.

A sugestdo da autora para a continuacao desse trabalho é identificar o
impacto que uma marca pode causar em seu consumidor, se compreender a real
necessidade do mesmo. Com isso, sera possivel captar a real percepcdo que as
empresas precisam ter mediante ao consumo.

A autora também espera que esse projeto contribua para as empresas
investirem em pesquisas, para entender de forma clara a necessidade do seu
consumidor, dessa forma, desenvolver um posicionamento de marca, promovendo a
experiéncia que vai introduzir a satisfacdo completa do consumidor, compreendendo
o valor emocional dos clientes e estar envolvido em uma atmosfera diferenciada da

concorréncia, envolvendo o consumidor de forma cativante e inovadora.
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