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RESUMO

Com o passar dos anos, o uso dos bancos tradgipassou a ser cada vez menos popular,
dando espaco para o usaline dos mesmos e para Betechs, que sdo empresas do ramo
financeiro que tém como caracteristica a inovacdecnologia. Dessa forma, o presente
trabalho tem como objetivo identificar a percepdas usuarios do banco Nubank quanto a
qualidade de seu atendimento. A pesquisa é deecardiloratorio e descritivo. A pesquisa se
trata de um estudo de caso com o banco Nubanklekacde dados foi feita por meio de
entrevistas em profundidade com dez clientes dahkile por meio de pesquisa documental.
Os principais resultados apontaram que a maioria dsuarios entrevistados busca
praticidade, facilidade e rapidez. De forma geoal,entrevistados estdo satisfeitos com os
servicos oferecidos, mas ressaltam que a instdua@dda possui pontos de melhoria. Além
disso, a pesquisa aponta que os entrevistadosd@hecmento de pelo menos um canal de
atendimento oferecido ao consumidor pelo banco @ gdilizaram em algum momento. O
estudo é relevante perante a atual realidade, poims o0 avanco das tecnologias e
atendimentosnline, é importante que tanto os usuarios quanto osmgasssaibam os pros e
contras da utilizacdo deles. Assim, a pesquisaribontpara a analise de satisfacdo e
melhorias nos servicos oferecidos.

Palavras-chave Servico de Atendimento ao Consumidor. Satisfaigi@onsumidor. Bancos
Digitais. Nubank.

ABSTRACT

Over the years, the use of traditional banks bedaswand less popular, giving way to their
online use and to Fintechs, which are companidisdarfinancial sector that feature innovation
and technology. Therefore, the present work aimdeatify the perception of Nubank users
regarding the quality of their service. The reskascexploratory and descriptive in nature,
with the theoretical part being based on bibliopieal research and fieldwork carried out
based on a case study with the Nubank bank. Ddlactton was done through in-depth
interviews with ten Nubank users and through doocuarg research. The main results
showed that the majority of users responded inckeaf practicality, ease and speed. In
general, respondents are satisfied with the sesofiered, but the institution still has areas
for improvement. Furthermore, the survey shows thay interviewees are aware of at least
one customer service channel offered to consunmefhave used it at some point. The study
is relevant to the current reality, as with theattement of technologies and online services,
it is important that both users and managers kr@\ptos and cons of using them. Thus, the
research contributes to the analysis of satisfacim improvements in the services offered.

Keywords: Customer Service. Customer Satisfaction. Didgahks. Nubank.

Rev. FSA, Teresina, v. 23, n. 2, drtp. 3-28, fev. 2026 www4. Unifsanet.conrdrista 8Ea



Satisfag&o dos Clientes com Servigo de Atendimerao Consumidor: O Caso Nubank 5

1 INTRODUCAO

A digitalizacdo das instituicbes financeiras prapmmou maior flexibilidade e
variedade para os usuarios (CHAUHAN; AKHTAR; GUPT®22; MARQUES; FREITAS;
PAULA, 2022). De acordo com pesquisa do Ibope C@ané2019), 40% dos internautas
brasileiros entre 25 e 34 anos utilizam os banagisacs. Diante disso, entende-se que 0s
jovens estdo mais conectados e isso reflete tant@msumo quanto na questao de seguranca
e confiabilidade nas instituicdes financeiras digit

Com o avango da tecnologia e o aumento do acedsonmsEoria da populagéo,
surgiram as chamadas “Fintechs” (GOLDSTEIN; JIAM@GROLY]I, 2019). O uso do termo
Fintech teve inicio para se referenciar a modernizacdopiosessos na area bancéria por
meio da inovacéao e utilizacdo de tecnologia derinégédo. Inicialmente, essa modernizagcao
era utilizada nos processos internos de evoluca®lboria. Com o passar do tempo, essa
tecnologia foi avancando e, diante dos bons refstgerados, passou a ser uma estratégia
também nos processos externos (SCHUEFFEL, 2016).

Segundo Arner, Barberis e Buckley (2016), as Fhgatizem respeito ao conceito de
inovacdo dos processos, buscando uma disrupcdoedRepam um recurso pratico, agil e
simples para aqueles que buscam alternativas wliésredos bancos tradicionais - que
possuem altas tarifas, agéncias fisicas e muitackagia. Dessa forma, oferecem inovacao,
gratuidade e facilidade para os usuarios.

Diante de dados levantados em 2020, no Brasil igti@x 771Fintechs registradas
(FINTECHLAB, 2020) e a expectativa é que esse naraemente com o passar do tempo.
Dentre todas ess#&dntechs, o Nubank, que tem origem brasileira, € a que s®idestaca no
pais, chegando a ter valor de mercado de US$ 3Bdeb (ROCHA, 2023). Entre as varias
fintechs que existem no mercado, o Nubank é o que maies@ah pelo servico oferecido,
pois consegue oferecer um atendimento humanizademm sendo uma plataforma 100%
online (SILVA et al., 2018). De acordo com Silva (2017), o Nubank serdifcia pelas
facilidades proporcionadas nos processos que sEadhas em tecnologia, ou seja, consegue
suprir as necessidades dos clientes, gerandodiéieglj seguranca e credibilidade.

Desde 1994, a internet comegou a ocupar um espeagtsuravel na vida de cada um.
A comunicacdo de maquinas e dados se tornou cadan&is intensa, fazendo com que a
integracdo entre pessoas de diferentes idadess leceulturas fosse feita com facilidade.

Desde as ultimas décadas, os individuos foram eidlesl pela internet diariamente, cada vez
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mais (LINS, 2013). As pessoas, por meio de sewstphones, podem ficar conectadas a
internet o tempo todo (KUSHLEV; DWYER; DUNN, 201GABRIEL; KISO, 2020).

Autores ressaltam que essas transformacdes, a®oin a constante conexado com a
internet, fez com que o consumo também fosse afgj@adjue muitas compras passaram a ser
feitas de modmnline (BLEIER; HARMELING; PALMATIER, 2018; PATELet al., 2023).
Hoje, existem lojas, mercados, plataformas imald& e, até mesmo, organizacbes
financeiras, que se adequaram a oferecer servig@ndimentos por meio da internet.

Diante disso, esta pesquisa tem como objetivo figagsa percepcao dos usuarios do

banco Nubank em relacédo a qualidade de seu atentdime

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing de Servigcos

Os servigcos possuem caracteristicas especificasalbfinidas e sdo essenciais para a
criacao de valor diante do cliente (BLWT al., 2014; ZEITHAML; BITNER; GREMLER,
2014). Dentre essas caracteristicas, € possivicdesinco principais, conforme definido
por Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010): Participag#ocliente no processo de servigo,
Simultaneidade, Perecibilidade, Intangibilidadeetdrbogeneidade.

Em relacdo a Participacéo do cliente no mercadsedécos, os clientes participam
direta e ativamente em todas as etapas do prodesssa forma, € necessario se preocupar
com a apresentacao do trabalho para o consumida,wez que o ambiente faz parte do
atendimento e, também, serd avaliado. Cuidados a&atecoracaogdesign e mobilia sdo
importantes para agregar valor (TORRES JUNIOR; MKEA2011).

Em relacdo a Simultaneidade, por serem feitos saimadda, os servicos séo
produzidos e consumidos ao mesmo tempo, ou s&agaotem ser estocados. Uma vez que a
producéo € operada de acordo com a procura, oslaredide controle de qualidade diante do
trabalho oferecido se dao por meio do tempo deraspe cliente e sua avaliacdo apés
finalizacdo do servico (ZEITHAML; BITNER; GREMLER014).

Em relacéo a Perecibilidade, como ndo pode secaso se ndo utilizado, o servigo
sera perdido. Por exemplo, um quarto de hotel vaziouma cadeira vaga no aviao
representam perdas para as empresas, uma vezsgneigp esta disponivel e ndo pode ser

acumulado ou descartado. A demanda é ciclica essémdos profissionais de administracédo
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€ conseguir encontrar soluges para evitar essia g8OUZA; GOSLING; GONCALVES,
2013).

Sobre a Intangibilidade, os servicos ndo sédo ohjeto seja, ndo podem ser tocados
(DING; KEH, 2017; FERREIRA; OLIVEIRA, 2020). Os beficios oferecidos sao
percebidos somente apds a contratacdo de um sentceeja, as empresas devem ser
estratégicas no processo de criacdo de valor ¢datdo cliente. A imagem e confianga séo
chaves essenciais para manter a boa reputacdo diroactedor de servico (SOUZA;
GOSLING; GONCALVES, 2013; EBERLE; MILAN; DE TONI,@®7).

Em relacdo a Heterogeneidade, numa fabrica, poéerfeiskas centenas de produtos
milimetricamente iguais. No mercado de servicosp iB80 € possivel, uma vez que cada
cliente tem sua particularidade e cada servicosérdglo a atender uma demanda especifica.
O tratamento oferecido ao cliente deve ser paaicel individual, a fim de oferecer
exatamente o que foi solicitado e, assim, aumentaalor da empresa diante do mercado
(ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

Em sintese, as caracteristicas dos servi¢os poglerassimidas conforme Figura 1.

Figura 1 — Caracteristicas dos servigos

PARTICIPACAQ DO CLIENTE:
atencao em todas as fases do
processo; cuidado com a

HETEROGENEIDADE: cada servigo
é individual e particular. Nunca sao

G /-— apresentacdo visual e qualidade do
; servico. Cliente participa desde o
CARACTERISTICAS inicio.

INTANGIBILIDADE: os servicos nao
podam ser tocados. DOS SERVICOS

PERECIBILIDADE: a nao utilizagao
do servico acarreta sua perda, j&
que ndo é acumulativo. Nao
possuem estoque.

SIMULTANEIDADE: sao produzidos
& consumidos ao mesmo tempo

Fonte: Elaborado com base em Fitzsimmons e Fitzeimsr{2010)

Os servicos podem ser avaliados de acordo com ginicwipais dimensdes de
qualidade, sendo elas: confiabilidade, responsidaguranca, empatia e aspectos tangiveis
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010; MAGHSOODI; SAGHAEIHAFEZALKOTOB,
2019).

Confiabilidade envolve a confianca do cliente, quoele ser conquistada desde o

primeiro contato, através da seriedade passadaonwenio do atendimento, até a execucao
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do servico com exceléncia, entrega dentro do peanodado e auséncia de erros/defeitos
(MIGUEL,; SALOMI, 2004; SILVA; MACHADO, 2021).

Responsividade se refere a disponibilidade pardateos clientes e solucionar suas
demandas em tempo habil. Muitas vezes, os prafissEale marketing criam “recompensas”
para reverter algum tipo de situacdo que pode genastorno aos clientes, fazendo com que
o feedback se mantenha positivo. Esse tipo de situacdo pedeemplificado em um
restaurante que, quando se encontra lotado, oferedes de cortesia para as pessoas que
estdo esperando na fila (ZEITHAML; PARASURAMAN; BRR, 2014; SANTANA et al.,
2018).

Seguranca € o que diz respeito ao conhecimentéudomnarios diante do processo.
A cortesia e educacdo na hora do atendimento sactedsticas fundamentais para gerar
credibilidade e seguranca para os clientes. Capdaiicionarios e manter uma comunicacao
organica com os consumidores sdo formas que asesagputilizam para fideliza-los. E
fundamental que o servico transmita seguranca pesa clientes (ZEITHAML;
PARASURAMAN; BERRY, 2014; MAGHSOODI; SAGHAEI; HAFEXLKOTOB, 2019).

Empatia é relacionada a sensibilidade. E o indicgde busca demonstrar o interesse
do funcionario na demanda do cliente de forma ah&isincera. Tem como obijetivo fornecer
acessibilidade e recurso para atender a necessttadiente, de acordo com o que for
possivel (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010; SANTAN# al., 2018).

Aspectos tangiveis envolvem tudo aquilo que dipeis a apresentacdo do servico.
Equipamentos, méveis e decoracgéo do local, limpemaresentacédo do pessoal sdo exemplos
de aspectos tangiveis que podem ser encontradogrestadores de servigcos (MIGUEL;
SALOMI, 2004; DING; KEH, 2017; MAGHSOODI; SAGHAEHAFEZALKOTOB, 2019;
SILVA; MACHADO, 2021).

2.1.1 As Fases de Consumo de Servicos

O processo de consumo de servicos é dividido esretedas: pré-compra, encontro de
servico e pos-encontro (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 201 Na fase de pré-compra, a
missdo da empresa é fazer com que o consumida satessidade em adquirir aquele
servigo. Nessa etapa, o consumidor busca refesg2a@aperiéncias de terceiros para avaliar a
possivel escolha para determinado servico. Diaate aValiacdes vistas, ele considera os
aspectos positivos e negativos que julga imporsa@tex partir disso, segue com sua escolha
(DARONCO, 2008).

Rev. FSA, Teresina, v. 23, n. 2, drtp. 3-28, fev. 2026 www4. Unifsanet.conrdrista 8Ea



Satisfag&o dos Clientes com Servigo de Atendimerao Consumidor: O Caso Nubank 9

Em relacdo ao Encontro de servigo, logo apds oepsuc de decisdo da fase preé-
compra, ocorre o inicio da experiéncia do consungdm o servigo escolhido. Nessa etapa, o
consumidor e o fornecedor ficam em contato diretorestante. Alguns servi¢os séo feitos de
forma muito breve e, por isso, passam pela fasndentro mais rapidamente e ndo exigem
muita atengdo ou contato; outros, com duracdo exdensa, tém uma necessidade maior de
estrutura, cuidado e atencdo por parte dos funéamn@ara com o cliente (KAHTALIAN,
2002; WONG, 2013; LARIVIEREt al., 2017).

Todos o0s processos que envolvem a etapa do enmomsamo sdo voltados para
oferecer uma boa experiéncia ao consumidor, combjetieco de se tornar referéncia
(KAHTALIAN, 2002). Promover boas experiéncias comamnsumidores € fundamental para
encanta-los e fazer com que eles figuem satisféidd; AFFONSO; DURANTE, 2021),
tornando-os consumidores leais (JUANAMAS®&#al., 2019).

A terceira etapa € o pds-encontro. E nessa fas® gliente vai comparar 0 servico
oferecido com a expectativa criada, ou seja, valiavpositivamente ou negativamente sua
escolha. Cabe aos fornecedores acompanharem osgooePOs a contratacdo e avaliar
sugestdes e/ou criticas dos clientes, a fim deormlltada vez mais os niveis de satisfacédo
(ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

2.2 Servigo de Atendimento ao Consumidor

Entender as necessidades dos clientes e buscdaz@tias é o principal objetivo das
empresas. O Servico de Atendimento ao ConsumidBAE — € uma forma acessivel e
estratégica para descobrir essas necessidadedi@anels produtos/servi¢cos considerando as
criticas e sugestdes recebidas. O trabalho dodedoe ndo acaba apds a venda, mas sim
quando a expectativa do cliente é alcancada (SIRAER008).

E necessario que os canais de atendimentos ofesesgjam dispostos de maneiras
diversas e acessiveis. O consumidor precisa s senfiante e confortavel ao saber que sera
amparado no momento pés-compra. Assim, disporabil@endimentos tanto humanizados
quanto automatizados € uma forma de conseguir@tendemanda em tempo habil e manter
um relacionamento harménico com o cliente (CHAUVEIQULART, 2007).

Os canais de atendimento oferecidos pelas org@@gzaém como objetivo principal
ouvir os clientes e, a partir do entendimento dassguestdes, promover melhorias e
antecipacdo de solugdes (CAMPOS, 2021). As tréscipais formas de avaliar o SAC

oferecido, séo a partir da analise de (1) dispbdéue e facilidade da central de atendimento,
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L. G. Faria, R. C. M. S. Paula 10

(2) o relacionamento com o cliente e (3) a resawz@ demanda, que posteriormente resulta
em satisfacdo do consumidor (MOTTA; NASCIMENTO, 2p1

A exceléncia em atendimento € o objetivo princgssd empresas, em especial as que
sdo prestadoras de servicos. O uso frequente dmeanhte redes sociais faz com que o
processo de compra nao tenha horario ou localidefinou seja, é possivel comprar produtos
ou contratar servicos de madrugada, quando as fGgams ndo estdo em horario de
atendimento. Essa caracteristica vai além do psoads compra, isto €, tsedbacks também
podem ser enviados em horarios ndo comerciais.amort oferecer um atendimento
automatizado pode ser uma forma de conseguir atesddientes 24 horas por dia (LUGLI,
LUCCA FILHO, 2020). Gunarathne, Rui e Seidmann @0%fssaltam que muitas empresas
passaram a fazer atendimento ao consumidor viaasmgdiciais, ja que sao espacos onde o0s
consumidores estdo presentes e interagindo cona@sisn

Os chamadoshatbots sdo inteligéncias artificiais (IA) criadas pararater comandos
gue levam o cliente ao caminho certo para direcisoa necessidade do momento e estao
cada vez mais presentes em qualquer tipo de empDsszhatbots tém como objetivo a
resolucdo de problemas de forma rapida e preciseempresas estdo em constante estudo
para desenvolver tecnologias que funcionem comesskhumanos (NGAEt al., 2021,
MISISCHIA; POECZE; STRAUSS, 2022; HSU; LIN, 2023).

Desde os ultimos anos, o dilema tem sido em reladdumanizacédo da interacdo do
chatbot com os clientes, considerando que uma inteligéantiticial ndo é capaz de lidar com
cada demanda de forma individual e particular (CROét al., 2021). Hoje, a busca é pelo
equilibrio entre automatizacdo e humanizacdo, uezaque pode haver publicos especificos
gue necessitam de atendimentos mais personaliz2doge disso, as empresas tém buscado
formas de néo perder proximidade com os clientaménuar oferecendo a eles atendimento
de qualidade (REBECCHI; ROCHA, 2020).

O SAC é uma ferramenta valiosa, se for bem utiizapds uma insatisfacdo por
parte do cliente, buscar resolver e solucionaroblpma encontrado pode ser uma forma de
reverter a imagem negativa do servico e gerar ymé#unidade de “segunda chance” para a
empresa. Aléem disso, pode ser utilizado de fornratégica para estreitar o relacionamento
com 0s consumidores, por meio de pesquisas de Oepine avaliagbes para captar
informacgdes e tendéncias (CHAUVEL; GOULART, 2007).

E de extrema importancia falar da disponibilidasde $AC e de seus modos de
utilizacdo, mas também é valido estudar sobre mdogque as empresas aproveitam desse

meio para realmente acompanhar o processo pés-aaenauxiliar os consumidores. Tratar
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com respeito as demandas recebidas é uma formasdarpcredibilidade ao cliente, ou seja,

atender aos prazos informados; explicar os proaattios, etapas e regras; buscar eficiéncia e
rapidez nas respostas e oferecer um retorno clpreatsso sao formas de mostrar o trabalho
com seriedade e responsabilidade (VASCONCEECGS,, 2015).

2.3 Satisfacdo do Consumidor

Todo o processo que envolve o consumo de algumufroo servico tem como
objetivo a satisfacdo do consumidor e/ou usuariale§taque das empresas é medido pela
satisfacdo do consumidor, isto é, as empresas ajaeam o cliente em primeiro lugar tém
mais chances de se destacar entre as outras (DANZDAS).

Os determinantes de satisfacdo sdo medidos atdevésxperiéncia dos clientes.
Oferecer produtos/servicos de alta qualidade edatemtos focados na agilidade e eficicia
sao estratégias que devem ser tomadas para queresanse destaque e fidelize seu cliente.
Além disso, transparéncia, rapidez e facilidaderesolver problemas também s&do pontos
positivos. A principal forma de promover satisfagé@ocliente € oferecendo o que ele busca,
atendendo suas expectativas e necessidades (ESPERIBOMFIM, 2006).

Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), um condor satisfeito provavelmente
continuard comprando da mesma marca. Assim, umeesmpode inserir em sua estratégia o
marketing de relacionamento para, dessa formahadster mais proximidade com o cliente
buscando a fidelizacdo. Para os autores, congquistas clientes € muito mais custoso para a
empresa do que manter os atuais clientes.

Para determinar se um consumidor esti satisfeognapresas podem empregar
estratégias de avaliacgdo. Uma das maneiras maisunsorm@ coletar a opinido dos
consumidores diretamente por meio de pesquisasatikfagdo do cliente. Além disso, a
andlise de comentérios, avaliacdes e reclamac@esliéotes em plataformamline e redes
sociais também pode fornecer retornos sobre podesmelhorias e modificacdes. A
comunicacdo aberta com os clientes e a prontiddagesponder também podem ser um
diferencial em relacio & medicédo da satisfacio FREPIAO; BOMFIM, 2006). Assim, é
fundamental as empresas estudarem o comportamestocahsumidores para entender
melhor o que pode tornar esses consumidores #assiSOLOMON, 2016; LIEet al.,
2019).
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3 METODOLOGIA

A presente pesquisa é exploratéria, pois € feita fjgoporcionar maior familiaridade
com o problema, com vistas a torna-lo mais expli¢iGIL, 2002, p. 41), ou seja, estuda mais
a fundo a organizagéo, a fim de promover maior eomhento sobre o tema abordado. A
pesquisa também tem carater descritivo, porque @&emo objetivo primordial a descri¢cao
das caracteristicas de determinada populacdo @mino ou, entdo, o estabelecimento de
relacdes entre variaveis” (GIL, 2002, p.42). Trsgeade uma pesquisa qualitativa, que pode
ser definida como aquela “que busca compreendefendmeno em seu ambiente natural,
onde esse ocorre e do qual faz parte” (KRIPKA; SCHER; BONOTTO, 2015, p. 1).

Utilizou-se o estudo de caso, que é uma “pesquigae(n torno de um pequeno
namero de questdes que se referem ao como e asepagnvestigacao” (VENTURA, 2007,
p. 385). O presente estudo se trata de um estudasdainico com o banco Nubank.

A coleta de dados foi realizada por meio de erdtasiem profundidade com dez
clientes do Nubank. As entrevistas foram feitasadig 0 més de outubro de 2023 e a baixa
qguantidade de entrevistas se deu devido a limitdgdtempo para pesquisa de campo. As
entrevistas foram guiadas por um roteiro semiastdd de entrevistas. O roteiro foi
construido com base no referencial tedrico e ofgstido estudo e abordou os seguintes
temas: tempo de uso do Nubank; necessidade deim@&nd — seguido da satisfacdo em
relacdo a resolucdo das questdes abordadas; cmeméci — ou ndo — dos canais de
atendimento oferecidos; analise de pontos positevagegativos do banco e avaliacdo de
satisfacdo, de modo geral, em relacdo a platafera@s servicos oferecidos. A pesquisa tem
como publico-alvo os usuérios do Nubank, especifarate aqueles que, em algum momento,
precisaram dos servicos de atendimento oferecdegiez entrevistados foram selecionados
por conveniéncia e sao estudantes universitarios.

O estudo de caso também foi feito por meio de psasgdocumental. Foram
consultados documentosifes, blogs e entrevistas para aprofundar o estudo a respgaito
instituicdo investigada. Essa etapa da pesquisadbtizada por meio de fontes publicas.

Os dados das entrevistas foram analisados poraeeamdlise de discurso. A pesquisa
documental complementou a coleta e andlise dossdamfoporcionando outras fontes de

evidéncia para analisar o caso com maior profuniéida
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Histéria do Nubank

O banco Nubank foi fundado em 2013 no Brasil, copramessa de oferecer um
servi¢o tecnoldgico marcado pela simplicidade, sibéglade e transparéncia. Inicialmente,
quando comecou sua operacdo em Sao Paulo, o objeteay a resolucdo de questbes
financeiras para aqueles que usavam a tecnologi® qarincipal recurso — por isso €&
chamada d€&intech (Financial Technology). Com sua grande expansé&o no Brasil, comecou a
operar no México (2019) e Colémbia (2020) (NUBANX23).

Apesar de ser apresentada como 100% digital, hééems em diversos lugares no
mundo, que contam com funcionarios que sao respeisspelos processos criativos de
design, beneficios e servicos. O Nubank é a primeiraitingfio digital que oferece
atendimento humanizado individual para seus ussi@ltBANK, 2023).

Seu primeiro lancamento foi um cartdo de crédito seuidade — 0 que chamou a
atencdo de muita gente, principalmente dos joveasinternacional. Em sequéncia, outros
servigos foram sendo langados. Entre os diversesayam surgindo ao longo de 10 anos, as
“caixinhas” (instrumento oferecido na plataformargoacontrole de recurso financeiro,
separando por metas) receberam destaque. Outkagosecomo contas para pessoa fisica e
pessoa juridica (PJ), empréstimos, seguros e adas@odem ser citados. gartup esta em
crescimento constante e ja € vista por grandesesd@upos e investidores como um bom
negocio (GROTHAUS, 2021). Na Figura 2, a logoma@adubank pode ser vista.

Figura 2 — Logomarca Nubank

Fonte: Fintech Futures (2021)

A marca é consolidada no mercado e seu modelo giecizeconsiste em estreitar o
relacionamento com seus clientes. Com estratégitadas para a humanizacactartup se
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destaca quando o assunto é comunicacdo com osiogsu@om o0 uso de linguagem
“divertida”, apelidos e presenca em redes soaEl@nco se mostra cada vez mais “parte” do
seu publico. Um exemplo conhecido é o fato de sgarharca (Figura 2) ser amplamente
reconhecida, ou até mesmo sua cor ser tdo marcaetga é considerada “roxinho do
Nubank” por muitos (REIS FILHO; CAMPOS, 2020), conisto na Figura 3:

Figura 3 — Cartdo “roxinho” do Nubank

N

Fonte: Nubank (2023)

Atualmente, mesmo sendo uma empresa 100% brasikeiiastituicdo ja possui
diversos investidores internacionais, visto quen@ instituicdo de capital aberto desde 2021.
Hoje, conta com 90 milhdes de clientes e esta astraaiores instituigdes financeiras digitais
do mundo (NUBANK, 2023).

4.1.1 Presenca em Redes Sociais

Nos dias de hoje, diversas marcas atuam em redieésscomo Facebook, Instagram e
X (antigo Twitter), a fim de manter sua presen@ntli dos usuarios, avaliar tendéncias, ser
lembrada e criar estratégias com base no momarab(&EIS FILHO; CAMPOS, 2020).

Nesse contexto, o Nubank busca criar conteldo dmltzara seu ramo, a fim de
mostrar autoridade e passar seguranca para searsogsalém de atrair novos. Um exemplo
disso € a publicacdo de contetudo a respeito doash@rftnanceiro no blog Nubank e seu

compartilhamento nos perfis de redes sociais, anwstrado na Figura 4.
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Figura 4 — Conteudo educativo no Facebook

MNubank
15 88 in <)

DMECar @ empreender & abrir uma €

Confira tudo o Que €

ik

Como comegar a empreender: guia para abrir uma empresa
00 534

Fontes: Facebook Nubank (2020)

Outro exemplo que pode ser citado € a criacdo idedaulas” com explicacdes sobre
conceitos e diferencas basicas de transacges dimascEssas “videoaulas” possuem uma
linguagem de facil entendimento para atingir toogublicos.

Com a divulgacédo e crescimento de diversos casadodagem ehackeamento de
conta em instituicdes financeiras, além de contelsthucativos, o Nubank passou a criar
alertas para situacdes de possiveis “golpes”, adénpassar seguranca e credibilidade para
seus clientes. Dessa forma, o banco demonstrdiangs uma preocupagéo e atencédo diante

de possiveis problemas, conforme mostrado na Figura

Figura 5 - Divulgacédo de alertas contra possiveiotpes

Conhega os
golpes mais
comuns usando
o nome do
Nubank e saiba
como se prevenir:

U nubank ©

Fonte: Instagram oficial Nubank (2023)

Essas acfes da empresa mostram que ha um focons&rucdo de um bom
relacionamento com os clientes (CHAUVEL; GOULARTO0Z; CAMPQOS, 2021). Além
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disso, o banco mostra para seus clientes que seupa com as dimensdes da qualidade do
servico, principalmente em relacdo a seu nivel adiabilidade e seguranca (MIGUEL;
SALOMI, 2004; ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 2014; BVA; MACHADO,
2021).

No perfil da rede social X, a marca possui uma ysastum pouco diferente.
Substituindo conteddos educativos por brincadedrdnformalidades”, o perfil oficial é
voltado para a interagcdo com os usuarios e/ou degas. Na Figura 6, pode ser notada essa
estratégia, uma vez que utilizam um tema que estawvalta no més de outubro — no caso, o
Halloween - para promover alguma interacao e, logo em sagutiiza aguela postagem para
divulgacdo de algum servigo oferecido na plataforofeamando a atencdo de todos que

visualizarem ambas as postagens.

Figura 6 - Postagens para interacdo com publico

Nubank & @nubank - 23/10/2023 Nubank & @nubank - 26/10/2023
NU TtaBELA DO MEDO O nu | :

Comente um emoji e vamos

Classifique os seus medos de 0 a 10! dizer qual fantasia de Halloween
combina com vocé

Elevador: | |

Palhaco: \(oue)/

Aranha: \/

Escuro: ——

Altura: 1"

Filme de terror: Oar Na O 68 1 26,2k o

Fundo do mar:

Celular quebrar:
Nubank & @nubank - 26/10/2023

O 51 Q20 Os3 thi 31k & ﬂU Curiosidades misteriosas: sabia que o
Shopping do Nu facilita a sua vida até no
Nubank & @nubank - 23/10/2023 Halloween? & @
ﬂU Dicas ou travessuras? &

Pois é, além do cashback ao comprar

Reserve o medo para uma noite sombria de orios para a sua f: iaem

cinema ou para o salto de paraquedas e sinta lojas parceiras, vocé também consegue gift
tranquilidade em relacéo a protecio do seu cards com desconto para garantir docinhos
celular com o Nubank Celular Seguro! @ para as festas!

O3 01 Q10 i 8281 A O2 Q1 Q 12 ihi o472 &

Fonte: Rede social X do Nubank (2023)

Como pode ser visto na Figura 6, o Nubank utilizade social X de maneira mais
informal e até divertida, buscando chamar a atemig&o usuérios por meio do humor e
incentivando a participagao e engajamento das ae$S@®LOMON, 2016).

Como visto no referencial tedrico, 0s servicos pess caracteristicas essenciais para
a criacdo de valor diante do cliente. Essas cafsiitas podem ser divididas em cinco
principais grupos, sendo um deles a “participagéel@gnte no processo de servigo”, como
definido por Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010). itmota-se que ha interacdo das empresas
com os consumidores, antes mesmo de se tornarentesli Sendo assim, a presenca em

todas as redes sociais, com foco em diversos p8bkc atencdo para as mais variadas
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situacdes, faz com que os clientes se sintam segara utilizar os servicos e, além disso, se

sentir parte de uma comunidade de marca (SOLOMOM;)2

4.1.2 Canais de Atendimento

Considerando que as plataformas digitais ja est®eptes na maioria das transacoes
financeiras, os bancos que fazem parte dessa catezgtdo se mostrando cada vez mais
atentos as necessidades de seus clientes (KOTLER;ER, 2012). Para conseguir ter éxito
na resolugcdo de problemas, alguns ja possuem atentti humanizado, como pode ser visto
nastartup Nubank.

A variabilidade de canais de atendimento oferecigeto Nubank expde uma
preocupacao da instituicdo para com seus usudibs de atender todo o publico, o banco
possui uma série de recursos de contato para gisecientes possam se sentir seguros e
amparados, mantendo a qualidade do servico e mdstram foco na responsividade e
empatia (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010; ZEITHAML;PARASURAMAN;
BERRY, 2014; SANTANAet al., 2018). Entre esses canais de atendimento do Muban

estao:

* Chat no aplicativo — atendimento instantaneo e humadoizdisponivel o dia
todo (24 horas), todos os dias da semana;

* Emall,

» Telefone — atendimento humanizado disponivel daraatario comercial;

» OQuvidoria — telefone da ouvidoria disponivel patendimento o dia todo (24
horas), todos os dias da semana,;

*  Whatsapp;

* FAQ - uma lista de questdes com as principais @dvidas pessoas e as
respectivas respostas, disponivel para acessaideasse nao usuarios sie
do Nubank (NUBANK, 2023).

Diante disso, é possivel observar que o Nubankaitarios canais de atendimento,
sendo diversos atendimentos humanizados. A qudetida canais, oferecidos de maneiras
diversas e acessiveis, pode trazer ao consumidmiseguranca em relagdo ao servico, ja que

se trata de um banco digital, diferente dos banoaosuns. Para o consumidor confiar em um
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banco digital, sem agéncia bancaria fisica, é goedisponibilizar diversos canais para que
ele possa entrar em contato. E importante que sucoidor saiba que serd amparado em
qualquer situacdo (CHAUVEL; GOULART, 2007) e queaasmais de atendimento estejam
disponiveis e sejam faceis de acessar (MOTTA; NAMENTO, 2011). Vale ressaltar que o
Nubank oferece opc¢des de atendimentos mais peizmhas, facilitando a proximidade com
o cliente para, assim, buscar o oferecimento deitemdimento de qualidade (REBECCHI,;
ROCHA, 2020).

Além disso, para reforcar a ideia de que é um bama@ todos, o Nubank
disponibiliza um canal de atendimento em libras @aueles que possuem deficiéncia visual.
Esse recurso é acessado pelo aplicativo e ficamiegl de segunda a sexta, das 8h as 20h.
Dessa forma, é possivel notar que o banco se raamm o relacionamento com o cliente,
promovendo acdes que superam as expectativasengoklam toda a comunidade, buscando
ser acessivel e para todos, o que € fundamentalgpfidelizacdo dos usuarios (KOTLER;
KELLER, 2012).

Diante dos fatores apresentados, nota-se queitigéd se empenha nas dimensdes
de qualidade do servico (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS2010; ZEITHAML,;
PARASURAMAN; BERRY, 2014).

4.2 Perfil dos Entrevistados

Todos os entrevistados sédo estudantes universitamtientes do Nubank. No total, 10
pessoas foram entrevistadas, sendo 3 homens ehénmasyl variando de 20 a 37 anos de idade.
Nenhum entrevistado possui filhos. Todos sao ragdeno estado do Rio de Janeiro. Na

Tabela 1, ha o detalhamento do perfil dos entrasos:

Tabela 1 — Perfil dos entrevistados

Renda
Entrevistado Género Idade Cidade Es_ta_1do Residéncia Ind|V|d}J§1I por
civil salario-
minimo
1 Feminino 22 Casimiro Solteira 3 pessoas Entrele?
de Abreu
2 Masculino 24 Cabo Friof  Solteirg 4 pessods Entrel 3 ¢
3 Feminino 21 Macaé Solteirg 1 pessoa Entre 24 3
4 Feminino 27 Macaé Solteirg 4 pessogs Entre 1 ¢ 2
5 Feminino 37 Macaé Unl,ao 1 pessoa Entre 3e 4
Estavel
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6 Masculino 23 Cabo Frio|  Solteirg 2 pessods Mais de|4

7 Feminino 22 Macaé Solteirg 2 pessods Entre 3¢ 4

8 Feminino 22 Macaé Solteirg 2 pessogds Menos dg 1

9 Feminino 20 . Solteira 2 pessoas Entrele?
Macae

10 Masculino 22 Macaé Solteirg 3 pessods Mais de|4

Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa

4.3 Os Entrevistados e o0 Nubank

Na pesquisa, foi analisado ha quanto tempo oswstados sao clientes do Nubank,
assim como quais foram as necessidades apresemadases ao longo desse tempo. Os
entrevistados ingressaram na plataforma a par@ndode 2018, sendo assim, variam de 3 a 5
anos de uso. Dessa forma, pode-se dizer que nasssados que utilizam os servigos desde
seu primordio, uma vez que a instituicao foi furalach 2013 (NUBANK, 2023), ou seja, séo
usuarios recentes.

Quando questionados a respeito da motivacdo qeeativ para serem clientes do
Nubank, a palavra “facilidade” apareceu em diversapostas. A entrevistada 1 respondeu:
“Principalmente a facilidade de acesso a contarpeio do aplicativo e a agilidade de
resolucdo de problemas, sempre que atraso algomeldigam com as melhores formas de
negociacdo”. O entrevistado 2 falou: “Facilidade, época o0s outros bancos nédo tinham
aplicativo, os procedimentos demoravam mais”. Aemmtada 3 relatou: “A facilidade para
abrir conta sem precisar de renda alta, além deéemdaxa de manutencgéo de conta”. Por fim,
a entrevistada 5 disse: “Inicialmente facilidadeoenodidade do banco virtual, limite de
crédito, la no passado, pois foi 0 pioneiro ou e ga época era o que era mais divulgado”.

Os depoimentos dos entrevistados mostram que dcpublsca por agilidade e
rapidez, além da capacidade de resolucado de prablédendo assim, € possivel compreender
que o Nubank oferece justamente essa facilidadejatlss se comprometendo com a
responsividade perante seus clientes (ZEITHAML; RSRRAMAN; BERRY, 2014,
SANTANA et al., 2018). Além disso, em relagdo ao composto d&etiag, nota-se que o
banco possui uma boa performance, porque facilgarge burocratica, fazendo com que os

clientes acessem de forma facil e objetiva, o aqua graticidade e agrega valor a instituicao.
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4.4 O Atendimento do Nubank na Percepcdo dos Entrestados

Partindo para questdes a respeito da necessidaddeddimento por parte dos
usuarios, com excecdo de uma entrevistada, todosutes disseram que, em algum
momento, precisaram dos servicos.

Dentre os canais oferecidos para atendimento asuoudor, o mais citado pelos
entrevistados como utilizado foiahat de atendimento no proprio aplicativo.oBat possui
uma resposta inicial por meio de robd e, em seguiitaciona rapidamente para um
atendimento humanizado, sendo uma forma de atentbmee traz rapidez e comodidade ao
cliente (REBECCHI; ROCHA, 2020). O telefone foiadb poucas vezes pelos entrevistados,
sendo, portanto, um recurso secundario. O entaelash, por exemplo, mencionou que nao
utiliza este canal quando questionado sobre o cimkato de outros canais de atendimento:
“Acho que deve ter telefone. Nao procurei porqueha resolveu minha questao”. O email
foi citado somente uma vez na pesquisa pelo este®lo 3, que explica que tem
conhecimento a respeito desse recurso de atendinmaas ndo o utilizou porque ‘that €
mais pratico e resolveu o meu problema” (Entreuest3).

A respeito das motivagdes que fizeram com que eabpslo atendimento individual
fosse necessaria, diversas respostas foram ciadanuitas repetidas. Em sintese, os itens
expostos se encontram no Quadro 1:

Quadro 1 — Motivacdes para servigcos de atendimento

Necessidade de

Entrevistado . Motivacao
atendimento

1 sim NegPCia(;éo de atraso de contas, perda e pedido de
cartdo

2 Sim Problemas com compras e pagamentostes

3 Sim Questdes com limite de cartdo de crédito

4 Sim Problemas com compras

5 Sim Compra nédo reconhecida e cobranca indevida

6 Sim Problemas com compras

7 Sim Clonagerr_] e bloqueio de_carté_o, compra nao
reconhecida e cobranca indevida

8 Sim Problemas com compras

9 N&o -

10 Sim Compra nao reconhecida e cobranca indevida

Fonte: Elaborado com base nas entrevistas
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Como pode ser visto no Quadro 1, a maioria dogestados relatou que a motivagéo
para busca de atendimento foi causada por probleorascompras no cartdo Nubank. Os
fatores “compra ndo reconhecida” e “cobranca irdBviapareceram poucas vezes e 0S
demais fatores expostos foram mencionados uma w&za como, por exemplo, perda,

clonagem e bloqueio de cartéo.

4.5 A Satisfacédo dos Entrevistados com o Atendiment

Apéds a experiéncia com o servico oferecido, a naidos entrevistados respondeu
que estavam satisfeitos e suas questdes foranvidesoktom sucesso, com excecdo de uma
entrevistada, que nao ficou satisfeita diante destjes apresentadas. Quando questionada a
respeito da experiéncia com o atendimento, didd&o “gostei, achei que deixou a desejar.
Tem uma longa espera para a resposta e muitas v@aeonseguem resolver” (Entrevistada
4).

Atualmente, o mercado financeiro passa por modifiea rapidas e frequentes,
fazendo com que alguns bancos fiquem limitadostelidnos novos que surgem. Alguns dos
entrevistados citaram itens de melhorias relaciospadessa questao. O entrevistado 6 relatou:
“Acho que tem que ter um programa de pontos bora gastos no cartdo de crédito, porque
0s outros bancos j4 tém”. O entrevistado 5 dis®derecer beneficios como ponto livelo,
cashback, descontos por antecipacao de fatura, sorteios...”

Outro item citado em relacdo as sugestdes de nmeelfmra falta de seguranca do
banco, visto que questbes como empréstimo e lierag altos limites de crédito sao
facilitadas, o que pode dar margens para clonat@sificacGes e roubos, como citado pela

entrevistada 1:

O sistema de seguranca deles devia melhorar, vejtosnrelatos de pessoas que
foram assaltadas e os assaltantes tiveram acesso fémil a empréstimos. Nunca
aconteceu de fato comigo, mas ja vi pessoas quac@dteceu e traz uma
inseguranca.

Portanto, de acordo com alguns entrevistados, separtante o Nubank investir em
melhorar a seguranca do servico do banco, que édavadimensfes da qualidade dos
servi¢gos (ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 2014; SILVAMACHADO, 2021).

Os pontos negativos citados foram os mais rec@seshirante as entrevistas. Apenas

uma pessoa respondeu que ndo vé necessidade deimealh seja, que estd 100% satisfeita
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com o servico oferecido. A respeito da satisfagdmaioria dos entrevistados respondeu que,
no geral, se sente satisfeita com o banco, vistoetpioferece tudo aquilo que promete a seus
clientes. Em sequéncia, disseram que indicarianhai@fprma para amigos coieedback
positivo. O entrevistado 2 relatou: “Estou satisfeAcho que cumpre bem o papel deles:
servigo simples, rapido e sem cobrar taxas”. Aesigtada 3 disse: “Estou satisfeita, porque
eu busco praticidade e facilidade e o banco ofele®. Ja o entrevistado 6 mencionou:
“Estou satisfeito, porque atende praticamente tpgoeu preciso no dia a dia, além de ter um
atendimento rapido. Eu indicaria com certeza, palmente para quem ainda nao tem conta
em nenhum banco”.

No mercado de servi¢os, o objetivo final é a saf&b do consumidor e/ou usuario
(DANTAS, 2018). Sendo assim,startup Nubank € uma instituicdo que se mostra atenta aos
interesses do usuario, segundo os entrevistadagyngpre aquilo que € prometido na
contratacdo do servico, fazendo com que as expedatos usuérios sejam alcancadas e eles
permanecam satisfeitos.

E importante que, mesmo oferecendo 0 que prometempresa continue se
especializando para melhoria interna, consideragde os consumidores estdo sempre
mudando de comportamento (SOLOMON, 2016) e nemstqumssuemfeedback 100%
positivo. A entrevistada 5 disse: “Existem outraandns com programas melhores de
beneficios”. J& a entrevistada 4 mencionou: “N&ouesotalmente satisfeita, ndo sei se
indicaria pelo meu desconforto com o banco, madbéamnao € algo que me faca larga-lo,
mas néo indicaria falando que € 6timo”.

Apesar de gerar satisfacdo na maioria dos usudraia;se que a instituicdo ainda
possui pontos de melhoria, principalmente no qoésiguranca’. E necessario investir em
confiabilidade, uma vez que ela representa um oha® indicadores de qualidade, conforme
dito por Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), e famaogue o cliente confie e permaneca

utilizando o servigo oferecido.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Nos ultimos anos, com a expansdo da internet edhestas tecnologias no geral, o
meio de se comunicar e se informar passou a seritagpmenteonline, fazendo com que os
mercados de bens e servigcos se adequassem a gas@alaade, incluindo as instituices

financeiras.
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Nesse contexto, as instituicdes financeiras buscama vez mais oferecer servigos
variados, a fim de atender as necessidades deteeo publico-alvo e, assim, aumentar cada
vez mais o seu mercado. O Nubank surgiu na Ertatl@gnela firma sua constante expanséo,
sem deixar de lado a preocupacdo com a qualidaddetelimento e atencdo as questdes
apresentadas por seus usuarios.

Diante disso, o trabalho apresentado teve comdiwbjerincipal analisar o servigco de
atendimento ao consumidor do Nubank e entender acdené avaliado pelos clientes. Para
obter resultados, foram feitas entrevistas em paiflade com dez pessoas que sdo clientes
do banco, seguindo um roteiro semiestruturado coestGes a respeito de satisfagédo e
conhecimento dos servigos oferecidos pela platafodo banco Nubank. Os entrevistados
foram selecionados por conveniéncia e sao estuglamigersitarios no estado do Rio de
Janeiro.

Os resultados obtidos mostram que os maiores\atsatiferecidos pela empresa, de
acordo com os entrevistados, sdo praticidade,idadg e rapidez. Esses atrativos foram
citados por boa parte dos entrevistados. O publisca uma plataforma moderna que oferece
recursos e servi¢os de forma pratica e de facdsacee 0 Nubank oferece exatamente essas
caracteristicas.

A maioria dos entrevistados respondeu que, emrdgtado momento, precisou do
auxilio dos servigcos de atendimentos oferecidawrant bem instruidos, principalmente pelo
chat no préprio aplicativo.

Em contrapartida, quando questionados a respest@aiotos negativos da plataforma,
as respostas mais recorrentes foram em relacdtadaéaseguranca, 0 que mostra que esse €
um ponto de possivel melhoria para a instituicdesmo com a citacdo de pontos negativos, a
maioria dos entrevistados se considera satisfeitaas servigos oferecidos.

Portanto, com a realizacdo do estudo, foi posgitsservar os possiveis pontos de
melhoria para a instituicdo. Como o numero de eistieedos € pequeno em relacdo a
guantidade total de usuérios, ndo € possivel dgar@ras resultados obtidos. Porém, a
pesquisa pode dansights para o banco em relacdo a como oferecer servighsones e
aumentar a satisfacdo de seus consumidores.

O estudo contribui para o meio académico, uma vez aporda um tema atual e
recorrente, presente no dia a dia da maioria dasileiros que possuem acesso a internet.
Auxilia no entendimento de um assunto muito abardatdalmente fintechs — e mostra os

pontos positivos e negativos de ser usuario dduitgtes financeiras digitais. Para a gestéao

Rev. FSA, Teresina PI, v. 23, n. 2, drtp. 3-28, fev. 2026 www4.Unifsanet.contdarista 5aa



L. G. Faria, R. C. M. S. Paula 24

do banco Nubank, o estudo trouxe pontos de mekaiaexposicdo de problemas e
expectativas que 0s usuarios entrevistados possuem.

O estudo ndo se esgota com as questbes aborda&tasgue tanto o consumidor
aumenta suas expectativas, quanto o Nubank expseulecrescimento e servicos. Para
préximos estudos, seria interessante investigarmaiar quantidade de usuarios do Nubank,
bem como usuarios de outros bancos digitais. Al&ssodseria interessante realizar estudos
de caso dentro dos bancos digitais, investigangerspectiva dos funcionarios do banco,

inclusive aqueles que trabalham nas areas de atentti ao cliente.
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