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RESUMO

A presente pesquisa teve como principal objetivo avaliar a percepcdo da geracdo Z sobre a
qualidade dos servicos prestados pelo Nubank. Inicialmente, para fundamentar o estudo em
questdo, foi realizada uma revisdo da literatura cujo referencial tedrico apresentou os temas
como servigos, qualidade de servicos, servicos e tecnologia e geracdo z onde foram
apresentados conceitos para melhor auxiliar o leitor na compreensdo do tema. A pesquisa foi
aplicada em grupos de consumidores do Nubank da geracdo Z através do facebook, onde no
final obteve 868 questionarios validos. O método adotado para a coleta e anélise dos dados
sobre as percepcbes dos clientes a respeito da qualidade do servico foi o instrumento
SERVPERF. No questionario, foram abordados alguns pontos para coletar dados que
possibilitassem tracar o perfil dos respondentes: faixa etaria, idade, nivel de escolaridade, tempo
em que € cliente da empresa e gasto mensal com o cartdo. A partir da analise dos dados,
verificou-se que os resultados foram satisfatérios sobre a percep¢do dos respondentes dos
atributos abordados referentes a qualidade dos servicos ofertados pelo Nubank, exemplo, o
aplicativo ser facil utilizacdo e o atendimento realizado aos clientes ser de forma educada e
atenciosa. Embora, alguns pontos precisem ser aprimorados para que a empresa possa continuar
se diferenciando dos concorrentes e garanta a satisfacdo dos seus usuarios, exemplo, o layout
do site e o prazo para anélise da proposta para possuir o cartao.

Palavras-chave: qualidade, servicos, qualidade em servigos, geracdo Z, SERVPERF



ABSTRACT

The recent research had as main objective evaluate the perception of Z generation on the quality
of services provided by NuBank. Initially, to substantiate the study in question, it was made a
review of the literature whose referential theoretical presented themes like services, quality of
services, services and technology and z generation where the concepts were applied to better
help the reader in understanding the theme. The research was applied in a group of consumers
from Nubank Z generation through facebook where in the end obtained 868 valid
questionnaires. The method used to collect and analyze data on customer perceptions regarding
quality of service was the SERVERF instrument. In questionnaire, some points were addressed
to collect data that made it possible to trace the profile of the respondents: age range, age, school
level, time that is a customer of the company and monthly spend with the card. From the data
analysis, checked that the results showed satisfactory results on the perception of the
respondents on the attributes approached referring to the quality of the services offered by
Nubank, example, the app is easy to use and customer service is polite and attentive. Even
though some points need to be improved for the company continue to differentiate itself from
competitors and ensures the satisfaction of users, example, the layout of the site and the deadline
for analysis of the proposal to own the card.

Keywords: quality, services, quality in services, Z generation, SERVPERF.
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1 INTRODUCAO

Este capitulo apresenta inicialmente o problema de pesquisa investigado, as
justificativas tedricas e praticas que tornam o trabalho relevante, o problema de pesquisa,

0 objetivo geral e os especificos, e por fim como o trabalho todo esta organizado.
1.1 Problemética da pesquisa

Segundo dados do IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica -
(2018), o setor de servicos representou 73,2% do PIB (Produto Interno Bruto) do ano de
2017. Assim, esse setor destaca-se pela sua forca e participacdo na economia do pais
(IBGE, 2018). Conforme Zeithaml, Bitner e Gremler (2011), 0s servicos sdo processos e
atividades que séo fornecidos de uma organizacao/pessoa para outra organizacéo/pessoa.
Las Casas (2008) corrobora ao afirmar que servicos sao atividades econémicas entre duas
partes, na qual o prestador de servico oferece o servico e o comprador efetua 0 pagamento
financeiro pelo servico prestado.

As pessoas estdo em busca de bens e servigos que supram suas necessidades, e
que facilitem seu cotidiano. Por sua vez, as empresas, precisam atender aos consumidores
através da oferta de produtos e/ou servicos de qualidade, para que nesse processo de troca,
ambos, cliente e organizacdo, alcancem seus objetivos e exista uma experiéncia
satisfatoria para o cliente. De acordo com Vargas (2012), os consumidores estao dispostos
a pagar valor mais alto por um servico que ofereca qualidade. Assim na area dos servicos,
a qualidade tem assumido uma funcdo indispensdvel para determinar o futuro da
organizacédo, podendo levar a empresa ao éxito ou fracasso caso nao aja o investimento
dela em oferecer produtos e servicos de qualidade.

Para Arenhadart (2015), a qualidade de um servico ou produto € demonstrada pelo
resultado que oferece para quem vai consumi-lo. Campos (1992) conceitua qualidade
como sendo servi¢o ou produto que atende as necessidades do cliente no momento certo
e que proporcione segurancga, seja acessivel e simples. Conforme Gronroos (2004 pag.
67), “servicos sdo processos consistindo em atividades ou uma série de atividades em vez
de coisas”, onde o cliente participa até certo ponto do processo de produgdo. Assim, de
acordo com Vargas (2012), o diferencial do setor de servicos esta no contato direto que

as organizacgdes desenvolvem com seus clientes.
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De acordo com Zeithaml e Bitner (2003), a satisfacdo do cliente estd sempre
mudando, um servi¢o que hoje é apontado de qualidade, amanhd pode ndo ser mais
considerado. Pois, as necessidades e expectativas dos consumidores em relacdo aos
servigos se alteram com o passar do tempo e cabe as empresas estarem atentas a essas
necessidades para supri-las. Assim, por meio de pesquisas, as empresas podem identificar
0 que é relevante para os consumidores, compreender o que os clientes desejam encontrar
e quais sdo suas percepcdes a respeito da qualidade dos produtos e servicos da empresa,
em seguida, definir metas que aprimorem suas atividades organizacionais para satisfazé-
los.

Quando a empresa alcanca a satisfacdo de varios tipos de consumidores e quando
o cliente faz a distincdo de forma positiva entre os produtos e ou servicos de uma
determinada empresa em compara¢ao aos servicos de outras empresas, podemos afirmar
que esse servico proporciona qualidade, e podemos deduzir que a empresa atingiu um
grau de qualidade satisfatorio. Percebe-se assim, que o cliente € quem avalia a qualidade
de um produto ou servico oferecidos pelas organizacdes (ARENHARDT, 2015). Kotler
e Keller (2006) afirmam que aquilo que o cliente percebe em um produto ou servico é a
sua qualidade.

Levando em consideracédo as pesquisas ja realizadas sobre qualidade, percebeu-se
que é essencial que as empresas oferecam qualidade para ndo perder seus clientes e se
manter no mercado, desse modo, fica claro que a qualidade esta extremamente ligada com
a lucratividade da empresa. E importante frisar que para a empresa manter a qualidade
dos servicos oferecidos aos clientes, todos os setores que formam a organizacdo séo
responsaveis pela qualidade de servicos oferecidos aos clientes e ndo apenas determinado
setor ou colaborador (PAULA e ALMEIDA, 2016).

O cenario das organizagdes diante do contexto de um mundo globalizado vem se
transformando frequentemente devido a vérios fatores, dentre eles, o surgimento e avango
das tecnologias, a chegada da internet e a comunicagéo digital. Com isso, as relagdes entre
os individuos e os tipos de servicos ofertados passaram por transformagfes tanto dentro
e quanto fora das organizacOes. Assim, na era digital, novas necessidades surgiram e com
elas novos servicos e o aprimoramento dos ja existentes.

A tecnologia é um estimulo impulsionador fundamental para que aja inovagdo nos
servicos, possibilitando o desenvolvimento de novos servicos, e também para aumentar a

qualidade dos servicos oferecidos, além de reduzir custos, e oferecer mais comodidade
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aos clientes. E notdrio que a tecnologia alterou a forma do relacionamento entre
organizagoes e clientes, e muitas empresas estdo usando a internet como canal de venda
e de comunicacdo com os clientes. Hoje hd um grupo de servicos eletronicos que
implementou estratégias totalmente digitais (LOVELOCK e WIRTZ, 2006). Com esse
avanco tecnologico fica claro que os servicos estdo cada vez mais ligados com a internet
(GRONROOS, 2004).

Novas formas de fazer negdcio centrado no usuério foram despertados com a
aplicacdo de tecnologias, exemplo disso € a tecnologia movel, principalmente pelo uso
dos smartphones que impulsionou o aperfeicoamento e surgimento de uma variedade de
servicos moveis, dentre eles estdo os servicos do setor financeiro. De acordo com o site
do SEBRAE - (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas), Servicos
financeiros envolvem um conjunto de produtos e servigos oferecidos por bancos e outras
instituicbes para pessoas e organizacdes, que vai além da oferta de financiamentos e
empréstimos.

Conforme uma pesquisa realizada pelo Banco Central, os consumidores estdo
dando preferéncia ao uso dos smartphones para realizacao das transacdes bancarias, com
IS0, as operacdes realizadas em caixa eletronico e postos de atendimento estdo caindo.
Segundo a FEBRABAN (Federacéo Brasileira de Bancos) no ano de 2017, o uso de
telefones celulares para a realizacdo de transacfes bancérias sera a tendéncia dos
préximos anos. Hoje, 1 em cada 5 transacdes financeiras sdo realizadas através de internet
banking ou mobile banking, e entre os dois canais, 0 mobile banking é o mais usado,
devido a facilidade e seguranga que o canal proporciona.

Observa-se que o setor financeiro esta inovando seus servigos para acompanhar
as transformac6es dos consumidores digitais. Pois, o contexto atual desafia e exige das
instituicOes financeiras essa adaptacdo, a0 mesmo tempo esses Servigcos sao mais
econdmicos e acessiveis aos clientes. Facilidade, conveniéncia e personalizacdo séo foco
dos novos servicos financeiros para atender esse novo consumidor. Assim, pode-se
perceber que servigos financeiros estdo sendo transformados e redefinidos em novos
modelos de negdcio. Esses novos servigos sdo mais faceis de serem usados, mais simples
e muito mais convenientes, pois estdo disponiveis 24 horas por dia, durante toda a semana,
por meio de aplicativos méveis (FENNER, 2016).

Com essa transformacéo provocada pela tecnologia, veio as chamadas empresas

Fintechs, que sdo startups (empresas novas e altamente ligadas a tecnologia) que fundam
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inovacOes baseadas em tecnologia no segmento de servicos financeiros, com o
desenvolvimento de ideias completamente inovadoras. As fintechs comprometem-se em
aprimorar os servicos oferecidos aos consumidores, por serem mais enxutas, elas obtém
menores custos, conseguindo oferecer um melhor preco ao cliente e um melhor
atendimento, de forma diferente das instituicdes bancérias que tém um sistema mais
burocratico e resistente (FENNER, 2016).

Nesse cenario, 0 Nubank aparece como a fintech de maior expressividade se
tornando um exemplo da juncdo entre menor preco e eficiéncia. O NuBank que é uma
empresa que oferece servicos financeiros com predominéncia no setor de cartdo de crédito
sem cobrancga de anuidade é o exemplo de uma empresa do setor financeiro que esta
investindo nesse mundo digital, onde seu principal canal de atendimento é por meio de
um aplicativo movel, e tem como publico alvo a geracdo mais jovem, a Geracao Z, 0s
chamados “nativos digitais”. Desta forma torna-se relevante conhecer a percepcao desse
publico sobre a qualidade dos seus servigos.

Assim, diante do que foi visto torna-se pertinente pesquisar: Como 0s

consumidores da Gera¢do Z avaliam a qualidade de servico do Nubank?

1.2 Justificativas para realiza¢éo da pesquisa

Segundo o IDEC - Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (2013), os
servigos no Brasil, tem precos altos e ndo possuem uma boa qualidade, em virtude de uma
escolha pelo lucro imediato e do crescimento rapido de vendas em detrimento da
assisténcia pos-venda. Sendo assim, as organizacgOes precisam investir em qualidade
nesse setor, para melhor atender aos clientes e satisfazé-los. Dessa forma € visivel a
importancia de realizar estudos nesse setor para que as empresas desse setor observem o0s
pontos que precisam ser melhorados segundo os consumidores.

A qualidade € um fator essencial para as empresas, frequentemente associado a
estratégia corporativa e desempenho. Desse modo, o tema tem sido alvo de diversas
pesquisas. Ficando evidente sua importancia para os gestores empresariais. A gestdo da
qualidade contribui para a criagdo e o fortalecimento de uma cultura totalmente
direcionada para que aja o atendimento as normas e especialmente que garanta a
satisfacdo dos clientes, colaborando para que as empresas tenham uma boa imagem
organizacional (COSTA; NASCIMENTO; PEREIRA, 2011).
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Conforme apontam Rossi e Slongon (1988), empresas que sao comprometidas
com a qualidade de seus produtos e servigos devem ter como prioridade informar-se a
respeito dos niveis de satisfacdo dos clientes. Cronin e Taylor (1992) explicam que com
0 crescimento do setor de servigos e consequentemente com o0 aumento da concorréncia,
investir na qualidade dos servicos e mensura-la para fazer a avaliacdo da qualidade
garante uma vantagem competitiva.

O estudo da qualidade de servico oferecido pela empresa permite conhecer a
opinido dos usuarios sobre seus servicos e assim possa melhora-los para evitar a
insatisfacdo dos clientes, garantindo a retencédo deles, e também, para conquistar novos.
Contribuindo assim para que a empresa possa analisar quais pontos precisam ser
aperfeicoados de modo que visem oferecer servigcos de qualidade, e assim, obtenham a
satisfacdo do seu publico, garantindo assim a sustentabilidade da empresa.

Conforme Lovelock e Wirtz (2006), a empresa deve procurar a melhoria dos
seus servigos e/ou produtos, de modo que essa melhoria seja notada principalmente pelos
clientes que a empresa tem mais interesse em manter um relacionamento de longo prazo
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006). Oliveira, Brito e Beker (2013) corroboram ao afirmarem
que nenhuma empresa consegue satisfazer todos os clientes, e com isso, ela precisa
concentrar seu foco em clientes potenciais para conserva-los e garantir sua fidelidade.

Dessa forma é relevante que a empresa identifique a percepcao dos clientes sobre
seus servicos, e se tratando do Nubank que € a empresa em estudo, é imprescindivel que
a empresa identifique a percepg¢do da qualidade de seus servicos pelo seu publico alvo
que é a geracdo Z. E, segundo Santos e Lisboa (2016), a geracdo Z influencia os seus
familiares e amigos nas decisdes de consumo. Segundo Lovelock e Wright (2001) quando
a empresa investe em qualidade, consequentemente garante a satisfagdo dos clientes, e
quando os clientes estdo satisfeitos, as chances sdo maiores deles fazerem a propaganda
dos servicos da empresa, atraindo assim futuros clientes potenciais.

Segundo uma matéria que saiu no site Exame (2017) a Gera¢do Z € um novo
desafio para as organizac@es, assim, pode-se perceber os desafios que esse publico traz
para as empresas. Conforme Santos e Lisboa (2016), a relevancia de estudar esse publico
€ que apesar de ser um publico jovem, ele ja integra os publicos de interesse de varias
empresas, € a tendéncia € que eles integrem cada vez mais. Segundo Falda, Regonato e
Frascareli (2016), por ser um publico altamente digital é fundamental investir em

estratégias digitais para alcanca-los ainda mais.
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Cereta e Froemming (2011) corroboram ao afirmar que para as empresas
alcancarem esse publico é uma tarefa dificil ainda, visto que é um publico bastante
exigente. Devido a exigéncia desse publico investir em servicos de qualidade é essencial.
A qualidade de servigos tem como principal objetivo a obtencédo de clientes fiéis, alem de
motivar os seus colaboradores e divulgar o envolvimento e compromisso da empresa com
a qualidade dos seus servigos (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

Como o cliente ndo tem como medir o servico antes de consumir, é importante
investir no setor de servicos para aprimorar a qualidade oferecida aos clientes
(HOROVITZ, 1993). E importante que a empresa acerte o servico de primeira, pois nao
é possivel fazer uma demonstracdo do servico, nem é possivel consertd-lo quando
defeituoso, comparado a um bem fisico que se pode fazer a troca. As empresas possuem
duas escolhas de acordo com Paladini (2010) que sdo produzir com qualidade ou p6r em
risco a permanéncia da organizacdo no mercado. Assim, fica claro que as empresas
precisam investir em qualidade para garantir vantagem competitiva.

Observa-se a abertura de outras fintechs no mercado no setor de cartdes de
crédito, e também que os bancos estdo cada vez mais investindo em estratégias através da
insercdo cartdes digitais e aplicativos para competir acirradamente com essas empresas,
assim, fica claro que o Nubank precisa investir continuamente em oferecer servigos de
qualidade aos consumidores de modo que os diferenciem dos concorrentes em um
mercado altamente acirrado.

Nessa perspectiva, os fatores abordados até aqui, corroboram para o
desenvolvimento desse Trabalho de Conclusao de Curso.

1.3 Pergunta de pesquisa

A pergunta que norteou o desenvolvimento desse estudo foi:

Como os consumidores da Geracao Z avaliam a qualidade de servico do Nubank?

1.4 Objetivos
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Os objetivos que delineiam o caminho desse trabalho e orientam a realizac&o deste estudo,
baseado na pergunta de pesquisa se dividem em objetivo geral e especifico e serdo

apresentados a seguir:

1.4.1 Objetivo Geral

O objetivo da pesquisa foi:

Avaliar a percepcdo da geracdo Z sobre a qualidade de servi¢o do Nubank.

1.4.2 Objetivos especificos

Para conseguir atingir o objetivo geral desse estudo, foram determinados os

objetivos especificos, que sdo:

a) Identificar os fatores que influenciam a qualidade de servigo na internet;
b) Mensurar a percepcdo da qualidade do servico do Nubank pela geracéo Z;

c) Propor solucbes gerenciais a empresa.

A seguir, apresenta-se como esse trabalho encontra-se organizado para uma

melhor compreenséo.

1.5 Organizacao da monografia

O estudo encontra-se organizado em seis capitulos.

O primeiro capitulo — INTRODUCAO - na qual apresenta a problemética da
pesquisa, a justificativa, em seguida expde-se a pergunta de pesquisa, € 0s objetivos gerais
e especificos.

O segundo capitulo - CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO E DO SETOR
- trata da caracterizacdo da empresa e do setor que ela atua.
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O terceiro capitulo — REFERENCIAL TEORICO - apresenta o referencial
tedrico, desenvolvido a partir de uma revisao bibliogréafica, através da consulta de artigos,
livros e outras publicacdes, acerca da qualidade de servico.

O quarto capitulo - ASPECTOS METODOLOGICOS - trata da metodologia
usada para a realizagdo da pesquisa.

O quinto capitulo - ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS - refere-se aos
dados coletados na pesquisa em campo e a analise deles.

O sexto capitulo — CONCLUSOES - apresenta as conclusdes do estudo, em
seguida as implicacOes gerenciais, as limitacoes e sugestdes de pesquisa.

E por Gltimo apresenta as referéncias que nortearam a pesquisa.
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2 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO E DO SETOR

Este capitulo apresenta os elementos que caracterizam o Nubank, e o setor que

a empresa esta inserida.
2.1 Caracterizagdo da organizacao

O Nubank é uma empresa startup (jovem empresa do setor financeiro) que atua
como operadora de Cartbes de crédito da bandeira MasterCard, onde 0s usuarios ndo
pagam para usufruir do cartdo, que é gerenciado por meio de um aplicativo movel, na
qual o cliente pode acompanhar toda movimentagdo feita com o cartdo de crédito, como
ver o total da fatura, pedir aumento de limites, e toda vez que o usuério faz uma compra,
ele € notificado através do aplicativo, informando-o a respeito do valor e o local em que
foi efetuada a compra. O aplicativo, plataforma principal da comunicacdo com seus
clientes, esta disponivel para usuarios de iPhone e Apple Watch, Android, Windows
Phone 8.1 e Windows 10 Mobile.

A seguir, a figura 2.1 apresenta a logo da empresa.

Jbank

Figura 2.1: Foto da logo da empresa.
Fonte: Site da empresa (2018).

De acordo com o website da empresa, a Nubank foi fundada em maio de 2013, os
fundadores foram: David Vélez, Edward Wible e Cristina Junqueira. A operagéo teve
inicio em abril de 2014, somente para amigos e familiares, e o langamento para o publico
aconteceu em setembro de 2014. A marca foi criada pela agéncia Epigram Brand Union,
em SP, um dos objetivos era transformar as relagbes bancérias frias e complexas em algo
humanizado para os clientes. Apos definir o publico, a agéncia através de pesquisas de

benchmarking, penetrou-se no mundo jovem para definir a esséncia que a marca teria. O
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nome Nubank veio da idéia de ser ‘ni’, com o objetivo de ser transparente para todos
seus clientes. A logo da empresa foi criada com a intengdo de expressar clareza,
simplicidade, facilidade e transparéncia.

Um ponto interessante é que o cliente pode falar com um atendente diretamente
pelo chat através do aplicativo, tornando assim a comunicagdo mais simples e conveniente
para ele. “Criamos uma experiéncia totalmente por smartphone, pensada especialmente
para o consumidor jovem que deseja fazer tudo online e ndo quer falar com gerentes ou
ir & agéncias para resolver um problema”, diz Vélez, um dos socio-fundadores
(AGUILHAR, 2014). Segundo a empresa, seus diferenciais séo o fato de proporcionar
aos clientes uma experiéncia totalmente digital pelo aplicativo, o atendimento
humanizado que eles fazem através de e-mail, redes sociais, aplicativo, telefone, o
acompanhamento em tempo real das compras realizadas e a antecipacdo das parcelas com
desconto. Segundo Fenner (2016), o atendimento humanizado € um dos maiores

diferenciais da empresa em relacdo aos concorrentes.

Segundo as informacdes do site da empresa, ela se define como:

Somos uma startup que desenvolve solucGes simples, seguras e 100% digitais
para vocé ter o controle do seu dinheiro literalmente nas suas méos. Somos
NUs - justos e transparentes na conduta, diretos e objetivos na comunicagéo, e
tratamos cada cliente como uma pessoa. Somos contra burocracia, papelada,
agéncias e centrais de atendimento caras e ineficientes. Somos a favor de ouvir
e valorizar a sua opinido, e de merecer a sua confianca como cliente.
(WEBSITE DO NUBANK)

Para o Nubank além dos juros altissimos e tarifas que os bancos apresentam, eles
oferecem 0s piores servicos, e para a empresa a tecnologia e o designe podem auxiliar
nesse problema. O objetivo do Nubank é acabar com a complexidade do sistema
tradicional financeiro, através de uma experiéncia mais transparente e eficiente. Os pilares

que conduzem o Nubank sao:

Tecnologia: Desenvolvemos nossa propria tecnologia explorando linguagens
funcionais e projetos open source.

Design: Questionamos toda complexidade com servigos financeiros para
oferecer sempre a melhor experiéncia.

Data Science: Testamos as ideias e aprendemos rapido, usando modelos e
tomando decisdes com base em dados.

Customer Experience: Facilitamos a vida do cliente a0 maximo oferecendo
tudo que esta ao nosso alcance. O seu problema sempre serd nosso. (WEBSITE
DO NUBANK)
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Em maio deste ano (2018), a empresa fez sua primeira campanha publicitaria para
demonstrar seu inconformismo com o sistema atual bancério, onde eles usaram a musica
‘Como nossos pais’ de Elis Regina, onde eles divulgaram o video da musica com Elis
cantando em suas redes sociais, e enfatizaram o trecho “O novo sempre vem”, pois para
a empresa o futuro é roxo. Em seguida, eles usaram mais trechos da musica: "E vocé que
ama o passado", "Hé perigo na esquina" “Como nossos pais?”’, a empresa espalhou essas
frases, em avenidas de S&o Paulo repletas de agéncias bancérias.

Com o uso da tecnologia, o Nubank acredita que ela sera adotada para extinguir
sistemas e processos atrasados. Com isso, a empresa resolveu questionar por que tantas
pessoas ainda aceitam servigos ruins, repletos de burocracias, e questionam se 0s
consumidores vao querer continuar vivendo igual aos pais, feito antigamente, por isso a
indagacdo “Se ndo faz sentido vivermos como nossos pais, porgue usariamos 0S mesmos

bancos que eles?”.

A seqguir, as figuras 2.2, 2.3 e 2.4, mostram os trechos usados para essa campanha

publicitaria:

[mﬂ:l] bank

Figura 2.2: Campanha publicitaria.
Fonte: Blog da empresa (2018).

NOSSO0S
PAIS? )

m@ bank

Figura 2.3: Campanha publicitaria.
Fonte: Blog da empresa (2018).
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Figura 2.4: Campanha publicitaria.
Fonte: Site da empresa (2018).

seja compativel com o aplicativo.

Quantas parcelas vocé quer
antecipar?®?
[ Nt al 1 r
2 PARCELAS Com desconto
= R$186,66 R$ 185,64
1 PARCELA Com desconto
R$93,33 R$ 92,65

Figura 2.5: Demonstrativo da antecipagdo das parcelas.
Fonte: Autora do trabalho (2018).
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Pelo aplicativo € possivel solicitar um cartdo virtual para realizar transacoes
online, garantindo assim uma maior seguranca aos seus clientes nas compras pela internet
e também é possivel antecipar parcelas com descontos. Para obter o cartdo o usuario pode
fazer o pedido pelo o website da empresa e também pode ser indicado por quem ja é
usuario da empresa, em seguida passa por uma andlise e caso nao seja aprovado entram
na fila de espera. Normalmente quando a pessoa € indicada, tem mais chances de adquirir
o cartdo de crédito. Uma diferenciacdo do Nubank para as demais empresas de cartdo de
crédito € que para adquirir o cartdo, ndo é obrigatorio possuir uma renda minima. As

Unicas exigéncias sdo: possuir no minimo 18 anos, morar no Brasil, e ter um celular que

A seguir, a figura 2.5 mostra o processo de antecipacdo das parcelas no
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A seguir, a figura 2.6 apresenta alguns detalhes do aplicativo:

PROXIMAS FATURAS
[M R$ 280,00

FATURA ATUAL
R$ 260,00

Bloqueio LIMITE DISPONIVEL
Temporario

R$E 3. 460,00

AJUSTAR >

Cartso
Virtual

doap

Figura 2.6: Detalhes do aplicativo.
Fonte: Autora do trabalho (2018)

A seguir, a figura 2.7 mostra 0 modelo do cartdo de crédito:

N

(W pank

- ADEUS PARA
’ AS TARIFAS EPARA
5032 9334 37LY4

A BUROCRACIA.

Figura 2.7: Foto do cartdo de crédito.
Fonte: Site da empresa (2018)

O faturamento da empresa vem dos percentuais das compras realizadas pelos
clientes em lojas conveniadas e dos financiamentos das faturas quando os clientes optam
por parcelar. No ano de 2017, a empresa langou mais dois programas. O Nubank Rewards
e a NuConta, O Nubank Rewards, € um programa de recompensas, cada 1 real equivale
a 1 ponto, e esses pontos além de poder serem acumulados, nunca expiram, porém, esse

programa requer um pagamento anual ou mensal. Com esses pontos o cliente pode apagar
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compras de passagens aéreas ou de hotéis, corridas de Uber, Netflix, compras ha Amazon,
Spotify, Deezer, e tudo isso é feito diretamente pelo aplicativo.

Ja a NuConta, € uma conta pagamento, criada para qualquer pessoa que deseja
guardar seu dinheiro ou fazer movimentacGes sem burocracias e sem tarifas, na qual o
dinheiro rende. Com a conta pode transferir o dinheiro para outras contas Nu, ou enviar
dinheiro via TED para contras correntes de qualquer banco, sem precisar pagar nada. E
através da NuConta é possivel efetuar pagamentos de qualquer boleto que tenham cddigo
de barras, como contas de agua, luz, internet e até mesmo de compras online. Para
depositar dinheiro na NuConta além de poder fazer uma transferéncia de outro banco para
a NuConta € possivel também gerar um boleto no aplicativo e efetuar o pagamento, em
até 3 dias Uteis o saldo disponivel na conta € atualizado.

Segundo informacGes passadas pela empresa, ela possui mais de 3 milhGes de
clientes e mais de 500 mil pessoas estdo aguardando na lista de espera para obter o cartéo.
Aproximadamente 70% dos usuarios possuem menos de 36 anos. Até hoje, o Nubank
obteve em seis rodadas de investimento quase US$ 330 milhGes. Trés anos apos o
lancamento do produto, a empresa tem hoje mais de 900 colaboradores Internacional e
global - temos funcionérios de mais de 25 nacionalidades, entre eles indianos, canadenses,
australianos, americanos e holandeses e cerca de 30% da equipe é LGBT, e 40% ¢
composto por mulheres em todas as funcdes e niveis.

Em marco de 2015, o Nubank foi eleito como a empresa mais inovadora pela
Latam Founders; em margo de 2016 foi eleita a melhor empresa B2C pela Latam
Founders, Recentemente, em agosto desse mesmo ano foi eleita como uma das melhores
empresas para trabalhar pelo Great Places to Work Brasil; Em janeiro de 2017 o cartdo
Nubank foi eleito como o0 melhor pelos clientes em estudo da CVA Solutions, em margo
desse mesmo ano foi eleita pela segunda vez consecutiva como a melhor empresa B2C
pela Latam Founders. E, em fevereiro desse ano no Forum Brasileiro de relacionamento
com o cliente, o Nubank ficou em 3° lugar no ranking geral e em 1° lugar na categoria de
cartdo de crédito, e o prémio mais recente foi o da revista Fast Company que elegeu o
Nubank como a terceira empresa mais inovadora no ranking Most Innovative Companies
de 2018
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2.2 Segmentos de cartdes de crédito no Brasil

No Brasil, o setor de cartdo de crédito teve seu progresso, com a inser¢do no
mercado do Cartdo de crédito Diner’s Club, um cartdo de crédito ndo bancario,
propiciando o desenvolvimento de outros cartdes, porém emitidos pelos bancos, como o
Elo, pelo Banco Bradesco; o Ouro Card pelo sistema Visa e American Express e o Cartdo
Nacional, gerenciado pelo Banco Unibanco (MORAES, 2004).

Conforme Filho (1990, p. 40):

O Brasil foi o primeiro a introduzir o sistema de cartdo de crédito na América
do Sul. Esse fato ocorreu por volta dos anos 50, quando o Diner’s club se
associou & familia Klabin para implantar o seu sistema. Durante muito tempo,
o cartdo Diner’s reinou absoluto no mercado brasileiro. Com a saida da familia
Klabin da sociedade formada com Diner’s, o cartdo Diner’s perdeu a aura de
cartdo de elite. Posteriormente, formou-se uma nova sociedade com a entrada
do Banco Sul Brasileiro S/A. Mais tarde, o cartdo Diner’s teve seu titulo
negociado com a Credicard, associada ao gigante Mastercard, que ja explorava
um cartdo com seu nome. (FILHO, 1990, P. 40)

O Brasil tem uma elevada performance em relacdo aos cart@es de crédito, o motivo
€ o Plano real constituido em 1994, que trouxe uma estabilidade a economia do pais.
Outros fatores que contribuiram para o crescimento desse mercado foi que em 1990,
houve a permissao para a internacionalizacao dos cartdes de crédito brasileiros, pois antes
eles ndo eram aceitos no exterior. E, no ano de 1996, houve a permissdo para que 0
emissor de cartdo de crédito pudesse trabalhar com outras bandeiras e ndo apenas com
uma. As bandeiras mais usadas hoje séo: MasterCard, VISA, Diners Club, HiperCard,
American Express. Segundo uma pesquisa realizada pela Instituicdo de Ensino Superior
e de Pesquisa Sem Fins Lucrativos (INSPER) em 2017, verificou-se que do lado das
bandeiras, a maior ¢ a MasterCard com 45% do total, em segundo o Visa com 40% e por
ualtimo a Elo com 11, 1%.

O cartdo de crédito € usado para efetuar pagamentos de forma eletrbnica, 0s
usuarios podem tanto pagar compras nos estabelecimentos que aceitam o cartdo de crédito
como forma de pagamento, tanto podem realizar saques em caixas eletronicos que tenham
convénios com o Orgdo emissor, para isso cada usuario tem seu limite para realizar
compras como para saques (BARRETO, 2007). Segundo Moraes (2004), o cartdo de
crédito pode ser dividido em duas modalidades. O cartdo de crédito ndo bancério, que sao

emitidos por empresas, e o Cartdo bancario que sédo emitidos pelos bancos.
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Segundo Junior (2004), o cartdo de crédito € um conjunto de relagdes juridicas
designadas para aperfei¢oar os negdcios, de modo que simplifique as transac6es e ofereca
seguranca, tanto para o comprador, como para a empresa fornecedora. Ainda 0 mesmo
autor diz que 3 elementos formam o cartdo de crédito: 1. A empresa que emite o cartao,
intermediando as compras e vendas; 2. O usuério (titular) do cartdo e 3. A empresa
fornecedora ou empresario que vende mercadorias usando o cartdo como pagamento para
0 recebimento do valor.

Conforme Rosa (2009), com o avango tecnoldgico dos meios de pagamento,
incentivou a adocédo do cartdo de crédito como forma de pagamento. Comparado ao uso
do cheque e crediario, 0 avanco da tecnologia permite que o cartdo de crédito aumente
ainda mais seus beneficios, proporcionando uma maior seguranca, comparado a esses
dois métodos tradicionais, e as compras efetuadas pelos consumidores pela internet estéo
contribuindo para que as formas de pagamento evoluam. Wang e lkeda, (2004),
corroboram ao dizer que o comércio proporcionado pelo desenvolvimento da internet
impulsionou a utilizacdo dos cartbes de crédito para efetuar compras na internet.

Segundo o site da ABECS — Associacdo Brasileira de Cartbes de Crédito e
Servicos na qual apresenta a evolugdo do mercado, mostrando as transacOes realizadas
durante os ultimos anos percebe-se que houve um aumento de 7.323.236 transaces.
Ainda segundo a ABECS, no periodo de 2008 & 2017 teve um aumento de 312% no valor

das transacdes realizadas utilizando o cartdo de crédito como pode ser observado na foto.

A seguir, a figura 2.8 mostra um gréfico da evolucdo do valor das transacdes

utilizando o cartdo de crédito:

Participacdo Anual

Valar Transacionado - RS milhdes

400.000

300.000

200.000
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Walor Transacionado - R$ milhdes

| |
2007 2008 2009 20 20m 2012 03 2014 2015 2016 2017

[ Avista [ Parcelado

Highharts.com

Figura 2.8: Evolugao do valor das transacoes do periodo de 2008 a 2017.
Fonte: ABECS (2018).
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Com base nesse crescimento do Setor de Cartdo de crédito, as InstituicGes
Financeiras desenvolvem cartdes para atender seus clientes e a diversos nichos de
mercado, representando assim um determinado pablico, como por exemplo os cartfes de
crédito que sao feitos para universitarios (AGUSTINI, 2011). Gragas ao cartéo de crédito,
a sociedade néo precisa ter em maos o dinheiro no momento da compra, basta passar o
cartdo de crédito, facilitando assim a aquisicdo de bens e servicos pelos consumidores
(FERREIRA ET. AL, 2017).

O valor das transacGes com cartBes de crédito em 2016 teve um total de R$ 674
bilhdes demonstrando assim um aumento de 3% em comparagdo com 2015. Os dados
foram mostrados pelo Banco Central (BC). J& em 2017, houve um aumento de 12,4%
comparado ao ano anterior, totalizando R$ 842,6 hilhGes. O presidente da ABECS,
Fernando Chacon, reconheceu a relevancia do mercado de cartdes ao verificar o nimero
de transacoes.

As transagdes com os cartdes de crédito por meio de equipamentos méveis, como
smartphones, em 2008, representavam apenas 0,3%. Em 2015, essas operacdes em
bilhGes representavam 19%, ja em 2016 foram realizadas 16,7 bilhdes de operacdes,
podendo-se observar que estd em crescimento. O principal canal de acesso para efetuar
essas transacdes € através da internet. Em 2017 as compras ndo presenciais feitas por
aplicativos e computadores pessoais, movimentaram R$ 167,6 bilhdes.

A seguir a figura 2.9 apresenta um grafico que mostra a porcentagem das

transacgBes de crédito do ano de 2017 de acordo com cada regido do pais.

Participacaoc Anual (201 7>

Transagdes milhares

1423

292

61._7%
B Centro—Ceste Bl Nordeste Morte B0 Sudeste B Sl
Figura 2.9: Participacdo anual (2017) das regides.
Fonte: ABECS (2018)
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De acordo com a ABECS, o setor que mais observa-se nimero de transagoes €
o de varejo alimenticio, representando 29% das transacdes, e em seguida, 0 setor de
Turismo e Entretetimento (16,8%). Conforme um estudo realizado no ano de 2017 pelo
SPC Brasil (Servico de Protecdo ao Crédito) juntamente com a CNDL (Confederacao
Nacional de Dirigentes lojistas), denominado “Uso do cartdo de crédito” observou-se que
a maioria do publico entrevistado adquire cartdo de crédito para caso possua algum
imprevisto e para ndo ter que andar com dinheiro na bolsa e 6 de cada 10 consumidores
possuem cartdo de crédito.
A seguir, a figura 2.10 apresenta mais detalhadamente os motivos para a adesao
do cartdo de crédito, segundo essa pesquisa:

POR QUE ADQUIRIU O CARTAO DE CREDITO?

Para alguma necessidade ou imprevisto 33%

Para ndo precisar andar com muito dinheiro
no bolsofbolsa/carteira

25%
Para poder fazer mais compras 15%

0 crédito foi oferecido com um valor

[
pré-aprovado e quis aproveitar a oportunidade | 12%
Porque n3o tinha muita burocracia para adquirir 7%
Para poder pagar dividas 3%

Para poder realizar um sonho de consumo 2%

Porgue algum amigo ou familiar pediu %

para gue eu adguirisse 2%

N3o sei 1%

Figura 2.10: Motivos para adquirir um cartdo de crédito
Fonte: CNDL e SPC Brasil, (2017).

Ainda de acordo com a mesma pesquisa, as vantagens mais percebidas pelos
consumidores para possuir um cartdo de crédito sdo o parcelamento das compras, ter prazo para
pagar, e por garantir mais segurancga por ndo precisar andar com dinheiro. Porém, os usuarios que
possuem cartdo de crédito reconhecem os riscos associados, dentre eles, os mais citados sdo 0s
juros altos (40%), clonagem do cartdo de crédito (30,7%), e efetuar mais compras por impulso
(27,2%). Dentre os produtos mais comprados em parcelas, temos em primeiro lugar, roupas,

calgados e acessorios, depois eletronicos e em seguida remédios.
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Também observa-se que 47,1% dos consumidores ja deixaram de fazer compras
em estabelecimentos que ndo aceitassem cartdo de crédito, e 21,9% disseram que embora

isso nunca aconteceu com eles, deixariam de comprar também.

A seguir, a figura 2.11, mostra os tipos de lojas que os clientes evitam por ndo aceitarem

cartao de crédito:

TIPOS DE LOJAS QUE EVITA POR NAO ACEITAREM CARTAO DE CREDITO

Bares,
resta umntes,
lanchonetes

0,
38%
o,
19% 37%
Papelaria Lojas de roupas,
algados e
acessrios
o o,
L 21% 27%
Estabelecimentos Estabelecimentos
com opgio de onde costumo fazer
crédito/recarga para COMpras paquenas para
telefone celular casa [supermercado,
mercearias,
1 hipermercados,
Q, o, "
22/5 . . 24/0, | padarias, dalicatessen)
Postos de Lojas de

combustivel eletrodomésticas,
elatrosletrénicos,
maéveis

Figura 2.11: Tipos de loja que ndo aceitam cartdo de crédito.
Fonte: CNDL e SPC Brasil, (2017).

Assim, percebe-se que 0 nicho de mercado que mais evitam por ndo aceitarem cartdo de
crédito sdo bares/restaurantes/lanchonetes (38%), e em seguida as lojas de roupas,

calgados e acessorios, (37%).
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3 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta os conceitos tedricos centrais adotados neste estudo.
Dessa forma, sdo contemplados qualidade, qualidade de servigo, servicos e tecnologia,

além da geracdo z, publico-alvo dessa pesquisa.

3.1 Qualidade

Atualmente ha uma grande procura das empresas pela qualidade. Hoje, para as
empresas sobreviverem no mercado, elas precisam oferecer produtos e servigcos de
qualidade (OLIVEIRA ET. AL, 2004). De acordo com Nascimento (2002), qualidade ¢
adequar ao uso os produtos e servicos de forma que atenda as necessidades e exigéncias
do consumidor. Conforme Juran (1974) apud Paladini et. al (2006), a definicdo de
qualidade centrada no usuario é fornecer produtos e servicos que sejam adequados ao uso
dos consumidores e satisfacam suas necessidades.

Ha vérios conceitos sobre qualidade, e de acordo com estudo feitos por Garvin
(1988) apud Paladini el. al (2006), chegou-se a conclusdo que a qualidade tinha cinco
abordagens diferentes: Transcendental (padrdes altissimos, exceléncia total, e
mundialmente reconhecidos); baseada no produto (formado por varidveis que podem ser
controlados e medidos); baseada no usuario (atender aos desejos do cliente); baseada na
producdo (estar em conformidade com as normas e especificacfes) e baseada no valor
(adaptado ao uso e preco).

Como sdo varias definicdes sobre qualidade, seus objetivos também s&o
diversos, podendo ser delineados de acordo com bens, consumidores, servigos, mercado,
sociedade e distribuidores. E, até mesmo a empresa pode encontrar diferencas nos
conceitos sobre qualidade de bens e servigos, sendo assim ela deve adotar os objetivos de
acordo com sua area de atuacdo (NEVES, 2002).

Conforme Deming (1990), quando a empresa investe em qualidade, além dela
proporcionar um melhor produto e uma boa prestacao de servicos aos clientes, ela diminui
0s custos da mesma, e garante uma melhor posicdo no mercado e tem funcionarios
motivados. Ou seja, a qualidade melhora todo o contexto organizacional, eliminando

dificuldades que prejudicam o bom funcionamento da organizacéo. Assim sendo, a falta
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de qualidade provoca grandes consequéncias negativas para a empresa, como desperdicio
de méo de obra, de insumos, tempo, levando ao aumento dos custos de produgéo
(MOREIRA, 2008).

De acordo com Maranh&o (2006), quando a empresa adota a qualidade em suas
acoes, ela preserva seus atuais clientes e garante a conquista de novos, operando assim
com uma quantidade de risco menor e tendo um maior numero de transagdes comerciais.
As empresas precisam vender, ou sela elas vivem de resultados, mas para isso 0 mercado
precisa consumir seus produtos e servicos, e para que aja esse consumo os clientes
precisam estarem satisfeitos com 0 que a empresa oferece e assim as organizacOes
precisam conhecer seus clientes, para adotar estratégias de modo que os satisfacam em
qualidade, prazo e preco (MOURA, 1997).

Assim, a missdo da qualidade é adotar para dentro da empresa a voz do cliente
(VIEIRA, 2007) A qualidade inclui tudo: qualidade de servigo e de produto, aumento de
lucros, maior produtividade, garantia de vantagem competitiva frente aos concorrentes,
maior produtividade e resultados, uma politica organizacional adequada com os objetivos
da empresa. E devido a todos esses fatores a qualidade deve ser uma prioridade para todas
as empresas que querem garantir uma posi¢éo vantajosa no mercado (CALARGE, 2001).

Paladini et. al. (2006), corroboram ao dizer que a qualidade é um fator decisivo
para que garanta a continuacao da empresa no mercado frente a concorréncia. E, para isso
se faz necessario que aja uma integralizacdo do comprometimento de todos da
organizacao para que atendam totalmente o ambiente em que a empresa esta introduzida,
ambiente esse que inclui toda a sociedade, e ndo apenas os clientes, visando dessa forma
atrair futuros clientes.

Para isso, a organizagéo precisa estar sempre atenta a todo o ambiente externo,
observar o comportamento dos concorrentes, dos consumidores, e de toda a sociedade,
para assim, identificar eventuais mudancas nos habitos da sociedade e estabelecer formas
que atendam essas mudangas (PALADINI ET. AL, 2006). Ainda conforme 0 mesmo
autor, uma forma de garantir a qualidade é investir na diferenciabilidade, ou seja, formular
meios que fornegam caracteristicas Unicas aos produtos e servi¢os da empresa de modo

que os tornem diferenciados da concorréncia.
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3.1.1 Evolucéo e as Eras da Qualidade

A preocupacgdo com a qualidade dos produtos ndo é coisa recente. Conforme
Oliveira et. al (2004), um rapido resumo sobre a evolugdo da qualidade, pode-se
evidenciar as colaboracdes de W. Edwards Deming, que na década de 1940, incorporou
0 conceito de qualidade & questdes de credibilidade e uniformidade do produto as suas
caracteristicas técnicas, estabelecidas primeiro com os responsaveis pelo processo de
criacdo do produto. Na década de 1950, Joseph Juran expandiu esse conceito, para ndo
abranger apenas questdes técnicas para que o produto também se adeque ao uso do
consumidor, incorporando ao conceito a dimensao social.

Na década seguinte, David Garvin sugeriu como aperfeicoamento ao
vocabulario da qualidade a perspectiva de dimensdes, evidenciando assim ha existéncia
de vérias definicdes sobre a qualidade (SOUZA, 2017). De acordo com Paladini et. al.
(2006), alguns autores merecem destaques pela sua contribuicdo tedrica e suas obras nas
empresas, entre eles: Walter A. Shewhart, W. Edwards Deming, Joseph M Juran, Armand
Feigenbaum, Philip B. Crosby, Karou Ishikawa, Genichi Taguchi.

Segundo Oliveira et. al. (2004), o progresso da qualidade passou por 3 fases: A
era da inspecdo, era do controle estatistico e era da qualidade total. Na era da inspecao,
os produtos eram verificados um por um pelos préprios artesdos e o cliente também
participava da verificacdo. O alvo era detectar defeitos existentes nos produtos. Na era do
controle estatistico, a era anterior foi aprimorada com o desenvolvimento de técnicas
estatisticas, pois devido a grande procura pelos produtos, ndo era mais possivel
inspecionar cada produto, e assim a técnica da amostragem passou a ser aplicada, na qual
era selecionada uma certa quantidade de produtos que simbolizasse todo o lote, nessa era
havia um departamento especializado para fazer a inspe¢do. Ja na era da qualidade total,
que é a era em que estamos, toda a empresa deve se responsabilizar pela qualidade dos
produtos e servicos, de modo que previna defeitos, e que a qualidade seja assegurada
(OLIVEIRA et. al, 2004).

Segundo Paladini (2010), qualidade total € aquela que atende totalmente ao
consumidor, em termos de preferéncias, gostos, necessidades, etc. A qualidade total faz
com que aja uma melhoria continua, de modo que a organizagdo sempre busque a
otimizagdo de seus produtos e servigos para garantir sua sobrevivéncia. Se a empresa

deseja adaptar um produto ou servico totalmente ao uso, todos as pessoas, setores, que
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trabalhem direta ou indiretamente no processo de producdo sdo todos responsaveis
igualmente pela qualidade. A gestdo da qualidade total faz com que todas as atividades
da empresa sejam direcionadas para a producdo de melhorias constante (PALADINI et.
al. 2006).

3.2 Qualidade em servicos

Conforme Marques (2006), a qualidade ndo esta apenas relacionada aos bens
tangiveis, ela também deve ser aplicada no setor de servicos. Um servico que apresenta
qualidade é aquele que atende aos desejos e necessidades do consumidor e ndo somente
os critérios de padronizacgdo sugeridas no projeto, levando assim ao sucesso a empresa ao
investir em qualidade. Segundo Gronroos (2004), um servigo consiste na execucao de
uma serie de atividades, que geralmente ocorrem nas interacdes entre cliente e prestador
de servico, na qual o cliente busca a resolucdo de um problema e o prestador fornece a
solucdo, e a qualidade de um servico é aquilo que o cliente percebe e avalia. Para Paladini
et. al (2006), o servico é um resultado produzido por atividades no momento de interagdo
entre o produtor e o consumidor, na qual o fornecedor deve investir em atividades internas
para satisfazer a preferéncia do cliente.

Segundo Albrecht e Bradford (1992, p. 254) “qualidade em servigos ¢ a
capacidade que uma experiéncia ou qualquer outro fator tenha para satisfazer uma
necessidade, resolver um problema ou fornecer beneficios a alguém”. O foco entre
organizacdo e cliente em termos de qualidade de servigo é o processo de contato entre
organizacéo e cliente, pois o cliente é quem avalia a qualidade de servigo prestado pela
empresa devido ao fato dos servigos ndo terem aspectos fisicos que possam ser medidos
e controlados, como ocorre na manufatura (PALADINI, 2010).

Assim, os gestores devem perceber a importancia de analisar os varios elementos
que estdo presentes durante o servi¢o e que pode determinar a avaliagdo da qualidade pelo
cliente (LOVELOCK e WIRTZ, 2006). Neste sentido, procurar formas de satisfazer o
cliente quanto aos servigos oferecidos pela empresa é uma forma de garantir um bom
nivel de qualidade de servico, e garantindo a qualidade a empresa consegue manter seus
clientes e garantir novos (SOARES, 2015).

Como os servigos é um conjunto de aces complexas afetadas por uma série de
elementos, adotar uma visdo de marketing holistico na empresa torna-se essencial, essa

visdo requer que a empresa adote o marketing interno, marketing externo e o marketing
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interativo. O marketing interno € voltando para dentro da organizacéo, procurando sempre
motivar e treinar seus funcionarios para oferecer um melhor servigo. J& o marketing
externo é voltado para o relacionamento entre empresa e cliente. E por Gltimo o marketing
interativo é a interacdo entre funcionarios e clientes, evidenciando a habilidade dos
funcionérios em servir da melhor forma os servicos ao cliente (KOTLER e KELLER,
2006).

A percepcdo do servico como desempenho, esta relacionado ao fato que nédo
podemos embalé-lo para leva-lo, comparado a adesédo de um bem fisico. Ao comprar um
servigo, dificilmente os consumidores terdo posse da maior parte dos elementos que criou
valor do servigo. Exemplo, a comida do restaurante, que a maior parte do valor agregado
vem de fatores intangiveis, como o atendimento dos funcionéarios, a estrutura e
comodidades do ambiente, entre outros. Apesar de alguns servicos apresentar inclusos
alguns aspectos tangiveis, como cartfes de crédito, refeicdo em lanchonetes, os elementos
intangiveis sdo o que prevalecem no setor de servi¢os (LAS CASAS, 2008).

Conforme Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), os servicos fazem parte de nossa
vida seja de forma direta ou indireta, e a percepcdo do cliente sobre a qualidade dos
servigos de uma empresa torna-se um desafio para as organizagfes. Assim as empresas
devem ter cuidado em investir continuamente em qualidade nos seus servigos para
melhorar o nivel de percepcdo dos seus clientes. E, conforme Nascimento (2002), a
satisfacdo dos clientes deve estar sempre em primeiro lugar para a organizacao, pois sdo
eles que garantem o sucesso da empresa.

A ma qualidade de um servico, coloca em risco a empresa e provoca uma
desvantagem competitiva, por esse motivo ha o interesse do marketing por qualidade de
servico. Diante de um mercado em que a qualidade e as especificagdes técnicas de varios
produtos estdo bem semelhantes, melhorar a qualidade do servigo pode fazer a diferenca
para obter vantagem no mercado. (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

3.2.1 Caracteristicas dos Servicos

Conforme Paladini et. al. (2006), o setor de servi¢os abrange a producdo de
servicos e o estruturamento de métodos e diferentemente do setor industrial que o cliente

sO aparece no final de todo o processo produtivo, no setor de servigos o cliente esta
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presente durante todo o processo, havendo uma enorme interacdo com o cliente, ndo
possibilitando assim, separar com clareza, o processo produtivo da prestacdo de servicos.
Conforme o mesmo autor, as peculiaridades gerais da gestdo da qualidade na area de

Servigos sao:

e Produgdo e consumo sdo juntos, ndo podendo definir onde comeca e termina a
produgéo e 0 consumo;

e N&o hd um padréo para a realizacdo das operacGes, pois nem sempre elas se
repetem da mesma forma, e assim é necessario ter um alto grau de flexibilizacao
e adaptacdo a determinadas situacao dependendo do contexto;

e As empresas direcionam suas acfes para conhecer os gostos e preferéncias do
usuario para adaptar no processo de prestacdo de servicos, assim o foco da
qualidade em servicos € adaptar perfeitamente o processo ao cliente;

e Diferentemente do produto que tem a garantia de qualidade e corregdo caso
apresente defeitos, nesse ambiente ndo ha como aplicar a¢bes corretivas, apenas
preventivas;

e Nesse ambiente sugere que a empresa direcione suas acGes a um modelo
especifico de relacionamento com seus clientes, de modo que diferencia seu
atendimento das demais empresas para conquistar a fidelidade do cliente, a
qualidade pode ser percebida no momento do contato com o cliente;

e Nao ha estoques em servico.

O fato do usuario estar presente durante todo o processo, altera o processo de
gestdo da qualidade em servigos, interferindo na producdo de servigos. Dessa maneira,
para que aja o atendimento total ao cliente, deve-se perceber no momento do processo
quais sdo as necessidades expressas pelo cliente que ele deseja naquele momento e ter
uma rapida capacidade de inovagdo e flexibilizacdo. (PALADINI ET. AL, 2006).

Para Gronroos (2004), ha 3 caracteristicas essenciais que podem ser percebidas
na maior parte dos servigos: 0S Servicos SA0 processos que consiste em uma serie de
atividades em vez de bens; os servigos sdo produzidos e consumidos simultaneamente; o
cliente esta presenta na fase de producdo. Como um servi¢o ndo € um bem tangivel, mas
consiste em uma série de atividades, fica mais dificil ter o controle da qualidade, ja que a

qualidade ndo pode ser pré-produzida antes do servico ser adquirido pelo cliente. Todas
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as atividades que estdo visiveis para o cliente, na mente dele é o que importa. Assim, é
fundamental que aja um controle de qualidade no momento da produgéo e consumo do
servigo que sdo simultaneos (GRONROQS, 2004).

Oliveira et. al. (2004) e Las casas (2008), corroboram ao afirmar que 0s servigcos
apresentam caracteristicas de simultaneidade, intangibilidade, heterogeneidade e
inseparabilidade.

e Simultaneidade: A producdo do servico e o consumo do servico acontecem ao
mesmo tempo.

e Intangibilidade: Os servicos sdo intangiveis, abstratos, a intangibilidade é o
elemento que mais difere o servico de um bem tangivel, e os elementos intangiveis
¢ a parte do processo que mais cria valor sobre o0 desempenho do servico;

e Inseparabilidade: Refere-se a incapacidade de estocar servicos, comparado aos
produtos e os servigos sdo prestados quando ha a interagdo ‘cara a cara’ entre
vendedor e cliente;

e Heterogeneidade: Trata-se da impossibilidade de ser mantido a qualidade com o

mesmo padréo;

Para Ricardo (2010), na gestdo da qualidade do setor de servicos, o que
determina a qualidade nesse setor, sdo os fatores intangiveis percebidos pelos clientes,
como um bom atendimento, agilidade nos processos, 0 ambiente, sendo assim mais dificil
de medir com exatid@o o grau de satisfacdo nesse setor. Conforme Las Casas (2008), de
acordo com a caracteristica da inseparabilidade, no processo de contato entre o prestador
de servigo e o cliente € onde ocorre os chamados “momentos da verdade”, que ¢ momento
que o cliente entra em contato com a empresa, e 0 vendedor deve se dedicar a0 maximo
para superar as expectativas do cliente nesses momentos. E nessa hora que o cliente
formaré sua opinido com o servico e ira avalid-lo positivamente ou negativamente, caso
tenha ficado satisfeito ou ndo. Assim, as empresas devem sempre buscar meios para que
a experiéncia dos clientes seja perfeita, pois o cliente é o agente que coloca a empresa
para frente (LAS CASAS, 2008).

Segundo Paladini et. al. (2006), além dessas caracteristicas, pode-se acrescentar
a caracteristica da qualidade, na qual o cliente ndo avalia apenas o resultado do processo
e sim todos os elementos da producgéo do servico. Para o autor € possivel considerar na

prestacdo de servicos que aja a entrega ou uso de bens tangiveis, ou seja, um servigo pode
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estar atrelado & producdo e na distribuicdo de um produto tangivel. De acordo com Las

Casas (2008), o setor de prestacao de servigos envolve uma combinagéo de bens tangiveis

e intangiveis, que possuem um grau dessas caracteristicas de forma diferenciada.

3.2.2 Tipos de servigos

Segundo Paladini et. al. (2006) os servi¢os podem ser categorizados de acordo

com o nivel de volume de clientes e pela variedade, que sdo divididos em: servicos

profissionais, lojas de servigo e servigos de massa.

Servicos de massa: Sao servi¢os com pouca customizagdo e com tempo de contato
reduzido, na qual compreendem operacdes com um alto volume de clientes, e,
geralmente o contato ocorre entre o cliente e a empresa, e ndo com um
funcionario. Exemplo: Cursos oferecidos a distancia pelas faculdades, e internet
banking.

Servicos profissionais: sdo aqueles com elevando contato com os clientes e com
um consideravel tempo de contato, atendendo a um volume baixo de clientes e de
forma customizada, sendo possivel adapta as necessidades de cada cliente,
podendo o servi¢o ocorrer nas préprias instalacdes do cliente. Os profissionais
dessa &rea sdo remunerados por suas habilidades e conhecimentos. Exemplo:
Empresas de consultoria, projetos de arquitetura e engenharia, especialistas na
area de salde.

Lojas de servigo: S&o aquelas que apresentam no processo de customizacao e
padronizacdo meio termo no contato com os clientes. Exemplo: lojas de varejo,

lanchonetes, bancos, hospitais, restaurantes.

De acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), ha grandes diferencas nos

tipos de servicos, apesar de ndo existir a transferéncia de propriedade. Em servigos

podem ser processadas pessoas, objetos fisicos, informacoes, e ter natureza e servico

tangivel ou intangivel. Permitindo que os servicos sejam classificados em quatro

categorias de acordo com o tipo de processo que pode ser: processamento de pessoas

e de posses com natureza de processamento tangivel, e processamento de estimulos e

de informagdes com natureza de processamento intangivel:
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e Processamento de pessoas: Para 0s clientes receberem esse tipo de servico, eles
devem estar fisicamente no ambiente de servico, exemplo: servicos de satde

e Processamento de posses: O cliente solicita a empresa que faga o servigo a uma
posse fisica dele, como por exemplo, a realizacdo de uma manutencdo no
computador. A interacdo com o cliente nesse tipo de processamento € bem menor,
geralmente o unico papel do cliente é entregar sua posse fisica e explicar o
problema, para depois de solucionado, o cliente recebe seu produto e efetua o
pagamento.

e Processamento de estimulo mental: E o tipo de servico que interfere na mente das
pessoas, tendo poder de orientar a forma de pensar e seus comportamentos,
exemplo: psicoterapia, educacao.

e Processamento de informag6es: A informacdo é o elemento mais intangivel, e
como forma de torna-lo mais tangivel é possivel transformar essas informacdes
em cartas, relatérios de contabilidade, operacdes bancarias pela internet. Séo

servigos que dependem muito da coleta de dados para que possa ser realizado.

Segundo Gronroos (2004). os servicos também podem ser divididos em high-
touch/hight-tech e servigos prestados discretamente/continuamente: Servigos hight-touch
sd0 0s servicos que dependem muito de pessoas para o0 servico ser produzido, enquanto
que os servicos hight-tech sdo servicos fundamentados no uso da tecnologia de
informacdo, de sistemas automatizados e de recursos fisicos, como por exemplo, compras
pela internet. Porém, os servigos hight-touch também inclui elementos dos servicos high-
tech de um modo direcionado ao cliente. Quando ha falhas nos servicos hight-tech como
reclamacdes, o servico hight-toch assume a vez, exemplo, nos servi¢cos de atendimento
ao cliente que visa dar suporte e solucionar os problemas dos clientes.

Ainda conforme Gronroos (2004), com base na natureza do relacionamento entre
provedor e cliente, os servigos também podem ser classificados em servicos prestados
continuamente e servigos prestados discretamente: servi¢os prestados continuamente -
nesse tipo de servico ha um maior nimero continuo de contato entre provedor e cliente,
permitindo uma oportunidade de desenvolver um relacionamento coberto de valor, para
reter o cliente. Exemplo: servigos bancérios, servicos de seguranca. JA 0S servigos
prestados discretamente sdo mais dificeis de desenvolver um relacionamento sélido com

os clientes, como hotéis, empresas de conserto.
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3.2.3 Mix de marketing de servigos

Conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo, (2011), quando se fala de estratégias de

marketing, pensamos nos 4 Ps de Marketing que envolvem: Preco, praca, produto e

promocdo. Esses 4 Ps sdo perfeitamente aplicados aos produtos, assim é preciso adapta-

los ao setor de servico. Além disso, o composto de marketing tradicional ndo engloba

uma interface dessas varidveis com os clientes. Sendo necessario a ampliacdo do

composto com a inser¢do de trés novas variaveis relacionados a entrega de servicos que

sdo: ambiente fisico, processos e pessoas. E, cada uma dessas variaveis deve ser adaptada

de modo que atenda os objetivos da organizagao. A seguir veremos mais detalhes de cada

elemento de acordo com esses autores:

Produto: O marketing de uma empresa tem como o foco, a estratégia de marketing
relacionada a servigos. Assim o planejamento do marketing comeca com a criacdo
de um servico que ofereca valor aos clientes. Dois fatores formam o0s servicos:
primeiro um produto principal que satisfaca atenda aos clientes e segundo uma
série de elementos que complementem e reforcem os valores do produto principal
e auxiliem o cliente a usa-lo de forma eficiente.

Praca: O fornecimento de um servico pode ser feito através de canais fisicos ou
eletrénicos, ou os dois, de acordo com o servi¢o. Nos bancos por exemplo, existem
servicos que o cliente pode resolver diretamente pela internet, ou por telefone, ja
tem servicos que é preciso se dirigir a agéncia. As estratégias de distribuicao dos
servigos estdo sendo mudadas devido a internet. Os clientes estdo sempre
ocupados e exigindo cada vez mais agilidade e conveniéncia dos servigos
prestados. Assim as empresas precisam oferecer servigos que sejam convenientes
aos clientes, e ndo por conveniéncia do fornecedor.

Preco: Para as organizag0es, a estratégia de preco é uma forma de compensar 0s
custos financeiros dos servigos prestados, e para obtencdo de lucro. A estratégia
de preco precisa ser dindmica e se ajustar a alguns fatores como: cliente, lugar,
capacidade disponivel, entre outros. Portanto as organizacdes precisam definir o
preco de acordo com seu publico alvo, verificando o quanto esse publico pode

pagar pelo servigo.
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PromocAo e educagdo: E um componente que se encarrega de mostrar aos clientes
informagdes e conselhos necessarios sobre o servico, instiga-los para comprarem
0 produto, incentivd-los a agir nos momentos adequados. Os prestadores de
servicos devem mostrar aos clientes os beneficios do servi¢o, onde e como
adquiri-lo para que os clientes possam participar da co-producdo dos servicos e
obter um melhor resultado. Um servigo considerado “mentalmente intangivel” ¢
aquele dificil para o cliente visualizar o servigo, e se torna um problema pois o
consumidor o considera arriscado para adquirir o servi¢co. Nesse caso, o trabalho
dos funcionarios no atendimento pode reduzir o risco percebido pelo cliente, pois
eles podem passar confianga e tirar as davidas, dando assim todo suporte,
explicando sobre o servigo para ajuda-los a continuarem no processo de aquisicéo
do servico.
Processo: No que diz respeito aos processos, 0 modo como a empresa realiza o
servico é tdo importante quanto o servico que ela faz. Quando um processo é mal
elaborado resulta em entrega de servico lenta, ineficaz, causando uma experiéncia
frustrante para o cliente. E preciso, no entanto, criar elementos, elaborar, planejar
e controlar os processos de modo que os tornem eficazes.
Ambiente fisico: Desde quando o cliente sai de casa, e outros aspectos como o
estacionamento do veiculo, a atencédo e cuidado do manobrista, a vitrine, a fachada
da empresa, seu ambiente fisico e elementos tangiveis como equipamentos,
mobiliarios, fardamento dos funcionarios, tudo isso precisa ser cuidado pela
empresa, uma vez que todos esses elementos citados criam impacto e influenciam
a satisfacdo do cliente, e também a produtividade da prestacao dos servicos.
Pessoas: Ainda que tenha o avanco cada vez maior da tecnologia, muitos servicos
ainda requerem um contato direto entre cliente e funcionario. E importante que as
competéncias dos profissionais da empresa sejam desenvolvidas para solucionar
as necessidades dos clientes. E, as empresas precisam saber selecionar seus
funcionarios, motiva-los e treina-los, pois funcionarios motivados trabalham com
mais entusiasmo e assim oferecem um melhor atendimento e servigo ao cliente,

representando uma vantagem competitiva fundamental.
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3.2.4 Processo de consumo dos servigos

E necessario entender como os consumidores tomam suas decisées de compra e

de uso de um servico, e também o que propicia a satisfacdo apds a utilizacdo. Se as

organizagBes ndo conhecerem os consumidores, ndo é possivel entregar servi¢os que
resultem em satisfacdo e fidelizacdo dos clientes (LOVELOCK; WIRTZ e HEMZO,

2011).

Conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), o processo de consumo dos servigcos

envolve 3 fases: Fase da pré-compra, fase do encontro de servico e a fase de pos-encontro.

A seguir apresenta-se as 3 fases:

Fase da pre-compra: Nessa fase, o consumidor reconhece uma necessidade, que
faz com que ele seja motivado a buscar solucéo para atend~e-la, fazendo assim
com que o consumidor va em busca de informacdes a respeito do servico desejado,
em seguida, o consumidor vai explorar possiveis solucdes e perceber servicos e
fornecedores alternativos, depois o consumidor vai comparar e analisar as
diversas opcOes disponiveis, pois cada servico oferece um valor diferente. E por
ultimo depois de ter avaliado as alternativas, o consumidor ird decidir a melhor
opcao para lhe satisfazer.

Fase de encontro de servico: Essa fase € 0 momento onde ha a interagdo entre
fornecedor e cliente, € nessa fase que ha a ‘hora da verdade’ que € o momento em
que o cliente podera perceber e avaliar a qualidade do servi¢o. Os encontros de
servico variam de acordo com os niveis de contato que pode ser: Servigos de alto
contato, que é quando h& um alto nivel de contato no processo de interacéo,
exemplos: clinicas de repouso, servicos médicos, corte de cabelo, bom
restaurante, viagem aérea. J& 0s servi¢cos de baixo contato sdo aqueles que sdo
muito rapidos, que envolvem pouco contato ou nenhuma interagéo entre cliente e
provedor de servigo, exemplos: servigcos bancarios na internet, consertos pelos
correios, servigos na internet.

Fase pds encontro: Durante a fase pds-compra do consumo dos servigos € onde 0
consumidor vai analisar e avaliar o desempenho e a qualidade do servico recebido

de acordo com sua expectativa.
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3.2.5 Momentos da verdade ou Encontros de servigo

Para Zeitahml, Bitner, Gremler (2011), o momento que o cliente interage com a
empresa ocorre o que é chamado de momento da verdade ou encontro de servico. Na
realizacdo dos momentos da verdade é fundamental que eles tenham certos atributos para
oferecer servigos de qualidade. Atributos esses que sdo pré-requisitos para que 0S
momentos da verdade atendam as expectativas dos clientes. Conforme Las Casas (2008),
qualquer contato que o cliente tem com algum aspecto da empresa e que faz com que ele
obtenha uma impressdo da organizagdo é tido como um momento da verdade.

Desde o momento que o cliente estabelece contato com a empresa para obter um
servico, ele ja pode observar a qualidade do atendimento, e se a empresa treinou seus
funcionarios para atender bem, o servico ja pode ser avaliado de boa qualidade para o
cliente. Exemplo, um hospede de hotel interage com o recepcionista, com os faxineiros,
com o pessoal da cozinha, nos horarios de entrada e saida. E, a impresséo que o cliente
tem de todas essas intera¢Oes fard com que ele tenha o resultado da avaliacdo dos servigos,
sendo satisfatérios ou ndo. Ou seja, as técnicas utilizadas durante essas atividades,
indicam o nivel de qualidade do servico (LAS CASAS, 2008).

Ha 3 tipos de encontros de servico: encontros remotos, encontros telefonicos e
encontros pessoais. Os encontros remotos sdo aqueles que podem ocorrer sem haver
contato humano, como por exemplo, no caixa eletrénico bancério, e no website da
empresa, percebe-se assim que muitos servicos estdo sendo executados com o apoio da
tecnologia; Encontros telefénicos sdo aqueles que o contato ocorre ao telefone, exemplo,
as empresas de telecomunicagdes e por ultimo os encontros pessoais que sao aqueles que
h& uma interacdo direta entre o prestador de servigo e o cliente, exemplo: médicos,
servigos de refeicdes, entre outros (ZEITAHML; BITNER; GREMLER, 2011).

Conforme Zeitahml, Bitner, Gremler (2011), se o cliente estd entrando em
contato pela primeira vez com a organizagdo, muitas vezes ele ainda ndo tem uma opiniéo
sobre a empresa, € este contato inicial através do telefone ou na interagdo ‘cara a cara’
formara a percepcdo da qualidade. E, qualquer encontro de servico influenciara na
satisfacdo do cliente e da sua percepcéo da qualidade.

Entre os trabalhos que mais exigem dos funcionarios estdo os conhecidos como

linha de frente, que sdo os profissionais que lidam e tem o contado diretamente com o
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cliente, desempenhando funcdes de atendimento e espera-se que eles sempre tratem bem
os clientes, pois sdo eles que garantem a exceléncia do servigo e a transforma em
vantagem competitiva organizacional. E esses funcionarios sdo de extrema importancia
para os clientes e para a empresa pois por eles serem a parte mais visivel do servico,
determinam parte da qualidade, além de representar a empresa de servico, sao eles que
determinam se de fato a marca cumpre a promessa, tendo um papel essencial para geragéo
de vendas, determinando fortemente a produtividade da empresa (LOVELOCK; WIRTZ,
HEMZO, 2011)

Para determinar quais sdo os momentos da verdade, a empresa deve considerar
todos os contatos que podem ser realizados com o cliente, e que causem uma impressao,
desde a leitura do anuncio pelo cliente, da chegada do cliente até o pds-servi¢o, como
ligacGes ao telefone, servicos de entrega, contato dos clientes com os funcionarios (LAS
CASAS, 2008).

3.2.6 Qualidade percebida de servico

De acordo com Gronroos (2004), a qualidade percebida pelo cliente de um
servico apresenta duas dimensdes: uma dimenséo de resultado (ou técnica) e a dimensao
relacionada ao processo (funcional). A dimensdo técnica é caracterizada pelo o que o
cliente recebe no final do processo de interacdo com a empresa, e a dimenséao funcional,
é relacionada ha como o cliente recebe 0 servico e 0 experimenta. Esse processo de
percepcao da qualidade ndo é apenas determinado por essas dimensfes, mas sim pela
lacuna existente entre a qualidade esperada e experimentada. Quando a qualidade
experimentada pelo cliente atende as expectativas da qualidade esperada, pode-se afirmar
que o servico foi de boa qualidade.

Conforme Paladini et. al (2006), na formacdo das expectativas do consumidor
em relagdo a algum servigo ele é influenciado por alguns fatores, como: comunicagao
boca a boca, ou seja as informacGes obtidas através de amigos e familiares sobre o que
eles vivenciaram com aquele servigo; suas necessidades pessoais, onde o cliente espera
que a necessidade pela qual motivou ele buscar o servico seja atendida; experiéncias
passadas , em que cliente é influenciado pela sua percepcdo das suas experiéncias

anteriores com aquele produtor ou com empresas que fornecam o mesmo servigo; e por
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comunicagdo externa, que pode ser por meio propagandas da propria instituicdo ou de
outros terceiros, como televisdo, radio.

Sendo assim, se um cliente ver na televisdo que aquele restaurante fornece um
almoco em 15 minutos, e o restaurante ndo atende a expectativa do cliente e demora a
entregar o lanche, o cliente pode néo ficar satisfeito, portanto a empresa deve ter cuidado
durante suas propagandas e estabelecer uma forma que cumpra o que a propaganda
anunciou (PALADINI ET. AL, 2006).

Ha quatro possiveis resultados sobre a qualidade percebida pelo cliente,
conforme mostra a figura que sdo: subqualidade, qualidade confirmada, qualidade
positivamente confirmada e a super qualidade. A subqualidade é quando a qualidade
experimentada pelo cliente é menor que a qualidade esperada; Qualidade confirmada é
guando a qualidade experimentada é igual a qualidade esperada; Qualidade positivamente
confirmada € quando a qualidade experimentada é maior que a qualidade esperada;
Superqualidade é quando a qualidade experimentada € muito maior que a qualidade
esperada (GRONROQS, 2004).

Conforme Gronroos (2004) ha dois niveis de expectativas relacionadas ao
Servigo, que sdo a expectativa do servigo desejado e a expectativa do servico esperado. O
servico desejado € o que o cliente deseja receber e 0 servico esperado é o nivel minimo
para 0 servico ser aceitavel. E, essa extensdo que os clientes aceitam dessa variacdo é
denominada de zona de tolerancia, que pode variar de acordo com o cliente, exemplo, se
um cliente de uma empresa de transporte esta atrasado para chegar em seu destino final é
menor, em relacdo a outro cliente que ndo estd atrasado (ZETIHAML, BITNER,
GREMLER, 2011).

Quando um servigo fica abaixo das expectativas dos clientes e eles ficam
insatisfeitos € porque houve o que se chama de falha do servigco. As empresas precisam
adotar acOes visando a recuperacdo do servico, pois quando as empresas ndo corrigem
essas falhas despertam nos clientes reacOGes negativas e muitos param de usufruir os
servicos da organizagdo e além disso passam as suas experiéncias para outros possiveis
clientes e até mesmo fazem reclamacdes por vias legais por meio do 6rgédo de defesa do
consumidor (ZETIHAML, BITNER, GREMLER, 2011).

Pesquisas mostram que quando a empresa corrige a falha de servigo faz com que
aja um alto impacto positivo na satisfacdo dos clientes e na publicidade feita por ele boca

a boca. Pois, quando os clientes reconhecem o esforco da empresa em solucionar o
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problema, eles se sentem satisfeitos e se tornam mais propensos ao usarem novamente 0s
servigos da empresa do que aqueles clientes que o seu problema ndo foi resolvido
(ZETIHAML, BITNER, GREMLER, 2011). Conforme Gronroos (2004), quanto se tem
funcionarios comprometidos com as estratégias, visdes e conceitos de servi¢co da empresa,
melhor seré seu esforco no processo de recuperacao de servico.

Quando um servigo fica abaixo das expectativas dos clientes e eles ficam
insatisfeitos € porque houve o que se chama de falha do servico. As empresas precisam
adotar acOes visando a recuperacdo do servico, pois quando as empresas ndo corrigem
essas falhas despertam nos clientes reacGes negativas e muitos param de usufruir os
servicos da organizacdo e além disso passam as suas experiéncias para outros possiveis
clientes e até mesmo fazem reclamacdes por vias legais por meio do 6rgdo de defesa do
consumidor (ZETIHAML, BITNER, GREMLER, 2011).

3.2.7 Dimens0es da qualidade de servico e o Instrumento SERVQUAL

Na década de 80, Berry, Parasuraman e Zeitahml, iniciaram estudos sobre como
os clientes avaliavam a qualidade de servigos baseado na definicdo de Qualidade
Percebida de Servico, e eles descobriram 10 determinantes que s&o:
confiabilidade/credibilidade, capacidade de resposta/prontiddo, competéncia, acesso,
cortesia, comunicacao, credibilidade, seguranca, compreender o cliente e por Gltimo
tangiveis/visiveis (PARASURAMAN ET. AL, 1985 apud GRONROQS, 2004).

Apos alguns estudos posteriores, conforme Parasuraman et. al (1988) apud
Gronroos (2004, p.99), essas dimensdes foram reduzidas para cinco, que sdo: Tangiveis;

confiabilidade/credibilidade; capacidade de resposta; seguranca/dominio; empatia.

1. Tangiveis visiveis: Este determinante estd relacionado a atratividade das
instalagBes, equipamentos e materiais usados por uma empresa de Servigos,
bem como a aparéncia dos funcionarios de servico.

2. Confiabilidade/credibilidade: Significa que a empresa de servicos oferece a
seus clientes servico correto da primeira vez, sem cometer nenhum erro, e
entrega o que prometeu dentro do prazo estipulado.

3. Capacidade de resposta/prontidao: Significa que os funcionarios de uma
empresa de servicos estdo dispostos a ajudar os clientes e atender aos seus
requisitos, bem como informa-los quando o servigo sera prestado e entdo
executa-lo com presteza.

4. Seguranga/dominio: Significa que o comportamento dos empregados
transmitira aos clientes confianga na empresa e que esta faz com que sintam-
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se seguros. Significa também que os empregados sdo sempre corteses e tém o
conhecimento necessario para responder as perguntas dos clientes.

5. Empatia: Significa que a empresa entende os problemas dos clientes e
executa o servico tendo em vista seus melhores interesses, bem como lhes da
atengdo pessoal individual, e trabalha em horarios convenientes

(PARASURAMAN et. al., 1988, apud GRONROOS, 2004, p. 99)

Para Paladini et. al (2006), corroboram ao considerarem algumas dimensdes

relevantes para obter a qualidade de servico que sao:

e Tangiveis: Essa dimensao inclui as evidéncias fisicas do servico, como instalagdes
fisicas, utensilios, uniforme dos funcionérios, ferramentas, materiais fisicos
(como cartdes).

e Atendimento: Envolve a atencdo que os funcionérios tiveram com os clientes
durante o atendimento.

¢ Confiabilidade: Envolve a competéncia e confianca na realizacao do servico

e Capacidade de resposta: Envolve a presteza dos funcionarios em responder aos
clientes, dar informacdes, tirar as ddvidas do cliente e proporcionar servigos
rapidos.

e Competéncia: Possuir aptid@es, informacdes e conhecimentos suficientes para a
realizacdo do servico.

e Consisténcia: Inexisténcia de variacdo entre a caracterizacdo e o servi¢o prestado.

e Cortesia: Ter gestos de gentileza, educacdo, consideracdo, amabilidade, durante o
contato com o cliente. Exemplo: Os operadores de telefone sdo educados?

e Credibilidade: Envolve honestidade, seguranca, confianga e reputacdo da
empresa.

e Seguranca: E os clientes estarem livres de riscos e perigo. Exemplo: O meu carto
de crédito é seguro?

e Acesso: Envolve a facilidade de acesso, e contatos com a organizagdo acessiveis,
como por exemplo, contato acessivel ao telefone.

e Comunicacdo: Falar com o cliente com uma linguagem que ele compreenda e
manter ele informado.

e Conveniéncia: Os beneficios oferecidos pelos servicos estdo sempre a disposicao.

e Velocidade: Agilidade para comecar o servigo ou atendimento e executa-lo.

e Flexibilidade: Possibilidade de adaptar o servico de acordo com o cliente.
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e Entender o cliente: Envolve conhecer quais séo as necessidades do cliente.

Conforme Las Casas (2008), uma determinada dimensao pode ser a prioridade
para alguns clientes, como por exemplo, alguns tem como preferéncia o atributo de
velocidade e assim, a empresa precisa conhecer seu publico-alvo para adequar e
determinar as prioridades conforme as necessidades e exigéncias dos clientes. Essas
dimensGes caracterizam a percepg¢éo do cliente pelo servigo. E segundo Paladini (2006),
por meio delas, a organizacao pode observar quais pontos devera direcionar seus esforcos.

Assim conforme Gronroos (2004), para medir a qualidade do servico de uma
empresa € usado o instrumento SERVQUAL (Servive Quality), que inclui uma pesquisa
com 21 elementos de servigo, agrupados com base nessas cinco dimensfes citadas
anteriormente e uma comparacao entre a expectativa do cliente e a experiéncia final dele
com o servico prestado, na qual solicita-se que os entrevistados classifiquem de acordo
com uma escala de sete pontos que vai desde “discordo totalmente” até “concordo
totalmente™.

Conforme Zeithaml, Bitner, Gremler (2011), por meio da pesquisa
SERVQUAL, as informacdes coletadas podem ser usadas para avaliar a qualidade do
servico da empresa e assim identificar, quais elementos precisam ser melhorados em seus
desempenhos. Conforme Gronroos (2004), os servigos sdo diferentes, e a escala
SERVQUAL, deve ser aplicada com cuidado de modo que as dimensdes sejam

reavaliadas antes da pesquisa, para obter melhores resultados.

3.2.8 Modelo dos Gaps

De acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 454), "sempre que ha um
contraste entre a interpretacdo feita pela empresa e a expectativa do cliente ocorre um
Gap. Existem os Gaps externos que s@o 0s Gaps do conhecimento, das percepcoes e das
qualidades. E, os Gaps internos que sdo os Gaps da politica, do cliente, e das
comunicages. A seguir, apresenta-se algumas caracteristicas dos Gaps citados de acordo

com esses autores:
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e GAP 1: O gap do conhecimento: E a diferenca entre o que os fornecedores do
servigo supdem que o cliente deseja e as necessidades reais e expectativas do
cliente

e GAP 2: O gap da politica: Tem 0 nome GAP da politica é a diferenca entre o que
a geréncia compreende sobre as expectativas dos clientes e os padrdes de
qualidade definidos em relacdo a entrega do servico

e GAP 3: Gap do cliente: é a diferenca entre os padrdes especificados de entrega e
a performance real do fornecedor de servico.

e GAP 4: Gap das comunicacdes: E a diferenca entre o que a empresa divulga e
comunica e o que realmente é fornecido. Muitas vezes a promessa feita na
propaganda € exagerada e quando o cliente usa o servico ele percebe que néo foi
de fato entregue o que estava na publicidade feita pela empresa.

e GAP 5 - Gap das percepcdes: E a diferenca do que a empresa entrega de fato e a
percepcao feita pelo cliente do que foi recebido.

e GAP 6—gap da qualidade de servico: E a diferenca entre o que os clientes esperam

receber e 0 que 0 servico realmente entregou.

Se aceitarmos que a qualidade tem como foco satisfazer ou exceder
consistentemente as expectativas dos clientes, cabe ao gerente equilibrar essas
expectativas e percepcoes e fechar quaisquer gaps entre as duas (LOVELOCK e WIRTZ,
2006). Quando héa a existéncia de GAPS, pode prejudicar os relacionamentos com 0s
clientes, todos 0s GAPS sdo importantes, porém o GAP 6 que é da qualidade de servico,
merece um destaque e assim a empresa deve sempre focar em reduzi-lo ao maximo,
sempre visando a melhoria da qualidade. E para isso € preciso identificar o que gerou esse
GAP, e adotar estratégias para corrigi-lo (LOVELOCK; WIRTZ e HEMZO, 2011).

3.2.9 Mensuracéo da qualidade pelo modelo SERVPERF

Cronin e Taylor (1992) apresentaram a ferramenta SERVPERF (Service
Performance) como uma outra opcéo para medir a qualidade, essa escala diferentemente

da SERVQUAL onde estuda desempenho e expectativa, essa analisa apenas a percepcgao
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do desempenho dos servicos, trazendo assim respostas sobre a satisfacdo dos clientes da
qualidade existente no servico. Cronin e Taylor (1992), em seu trabalho aplicou quatro
séries de questdes em empresas de servico de varias areas. Os questionarios foram
desenvolvidos com base no instrumento SERVQUAL, para expectativa e percepcao do
desempenho dos servicos, e eles concluiram que o modelo SERVPERF é melhor para
descrever as variacOes de qualidade comparado as outras escalas.

Segundo Cronin e Taylor (1992), a qualidade ndo deve ser analisada atraves das
dissemelhancas entre expectativa e desempenho, e sim pela percep¢do do desempenho,
sendo definida através da equacdo Qj = Dj, onde, Qj significa a avaliacdo da qualidade
do servigco em relagdo a caracteristica “j” e Dj significa os valores de percepcao de
desempenho para a caracteristica “j” de servigo.” Conforme Salomi et al (2005), em meio
a varias ferramentas utilizadas para a mensuracdo da qualidade dos servicos, 0 modelo
SERVPERF tem se destacado e se tornado relevante por demonstrar melhores indices de
confiabilidade e maior operacionalizag&o.

Segundo Babakus e Boller (1992) apud Jain et al (2004), por ter apenas um item
para ser analisado, que é a percepcao reduzem-se a quantidade de questdes, evitando assim o
desinteresse e desmotivacao para quem vai responder o questionario. Essas caracteristicas da
escala SERVPERF explicam o motivo dela ter sido cada vez mais usada e aplicada em
pesquisas. Para Cronin e Taylor (1992), o desenvolvimento da escala SERVPERF justifica-
se pelo fato de que a definicdo da qualidade diz respeito a uma atitude do consumidor
referente aos determinantes da qualidade, tendo que assim ser fundamentada por meio da
percepcdo que o cliente tem do desempenho e ndo das diferencas existentes entre o esperado
e recebido pelos clientes.

Além do que, se comparé-la com outros métodos, a ferramenta SERVPERF
mostra uma superioridade na precisdo dos resultados relacionados as variagdes de
qualidade dos servicos (SALAZAR, 2000 apud MARQUES, 2010). De acordo com
Cronin e Taylor (1992) a percepcéo da qualidade de um servico pode ser influenciada de duas
formas: a primeira ocorre quando o consumidor ndo tem uma experiéncia prévia com o
prestador de servicos, visto que esse nivel de qualidade é definido com base nas expectativas
iniciais dos consumidores. J4, a segunda da-se quando ha novas interacdes com os prestadores
de servigos. Assim, essas influéncias modifica o nivel da percepcéo da qualidade do servico,
e modifica o comportamento dos clientes em respeito as suas inten¢fes de compra.

Conforme Babakus e Boller (1992) apud Jain et al (2004), por ter apenas um item

para ser analisado, que é a percepcao, a quantidade de questdes é reduzida comparada a escala
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SERVQUAL, e dessa forma evita o desinteresse e desmotivacdo para quem vai responder o
questionario. Essas caracteristicas explicam a razdo pela qual tem sido crescente a sua
aplicacdo em variadas pesquisas ao longo dos anos. Cronin e Taylor (1992), defendem que a
ligacdo existente entre a qualidade e a satisfacdo afeta as intengdes de compra dos
consumidores, uma vez que a qualidade percebida acontece antes mesmo da satisfacdo dos
consumidores, e a satisfacdo influencia o comportamento no processo de escolha de um

Servico.

3.3 Servicos e Tecnologia

Depois de abordar o conceito de servicos e qualidade de servigo € imprescindivel
falar da tecnologia que vem moldando a forma de oferecer os servi¢cos. Conforme
Zeithaml, Bitner, Gremler (2009), a tecnologia se tornou a principal for¢a propulsora das
inovacgdes dos servigos, embora hoje seja visto como algo natural o avango tecnoldgico
foi gradativo. Com o crescimento veloz da internet, veio um leque de servicos novos, que
seriam inimaginaveis em outros tempos, como por exemplo empresas que tem suas
estratégias focadas na internet. Os servicos hoje podem ser fornecidos atraves dos meios
oferecidos pela internet através da criacdo de websites (ZEITHMAL; BITNER,
GREMER, 2009).

Para Porter (2001), a internet € uma ferramenta obrigatéria no processo de
comunicacdo entre cliente e empresa, de modo que a organizacdo vise estratégias na
internet para 0 melhoramento do relacionamento com os clientes. Além disso a internet
proporciona grandes chances para que as empresas se estabelecam com uma posicao
estratégica no mercado. Ainda conforme o mesmo autor, a internet é a ferramenta mais
vantajosa e poderosa que a organizagdo possui para aumentar a eficiéncia de suas
operagoes.

Antes do avanco da tecnologia, as empresas eram que tinha o poder de criar
produtos e proporcionar servigos de acordo com o que fosse mais viavel economicamente
para ela, de modo que os clientes ndo tinham muitas opg¢des de escolhas. Hoje com a gama
de produtos que a internet oferece, hoje o poder esta nas maos dos clientes e sdo eles que
direcionam o mercado. Com isso a empresa necessita estar constantemente atenta em
colher informacdes para customizar seus produtos e servi¢os cada vez mais rapido, de

modo que satisfaca os consumidores (FILHO, 2004).
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Com a tecnologia os consumidores estdo mudando sua forma de interagir com
as empresas e suas prioridades estdo se alterando. Hoje, os consumidores estdo buscando
encontrar solucdes que o ajudem a administrar sua vida agitada, que nunca tem tempo
para nada. Os consumidores estdo buscando o auto-servico para ter uma melhor
conveniéncia e praticidade. Dessa forma a demanda dos consumidores é que determinara
0 melhor caminho para as produtos e servigos moveis (KALAKOTA e ROBINSON,
2002).

Ha trés tendéncias que ira influenciar a economia movel que sdo: a sociedade
conectada, onde o0s consumidores tem acesso a informagdes e comunicagédo
independentemente do local que esteja; a crescente velocidade do servico, onde 0s
consumidores esperam que a tecnologia reduza o tempo de espera e as filas, e mais
simplicidade e conveniéncia, os consumidores estdo procurando servi¢os simples e
convenientes para usar, esse segmento de consumidores desejam entretenimento,
comunicacdo, educacdo e informacdo de forma rapida (KALAKOTA e ROBINSON,
2002).

Dessa forma, 0s avangos que a tecnologia fez no mercado provocou alteracdes e
inovacdes em entrega de servigos. Através do Google os clientes podem pesquisar hotéis,
entrar nos sites, obter informacgdes da empresa e em seguida entrar nos sites para avaliar
o hotel, através de fotos da empresa, opinides de outros clientes para saber se eles
recomendam ou nao, videos e outras informacgdes como precos, disponibilidade de data
para reserva, e em seguida o cliente analisa se vai fechar o negdcio (LOVELOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2011).

H& quatro inovacdes que os empreendedores aproveitaram para usufruir das
vantagens da internet e criar novos servigos, que sao, o desenvolvimento de smartphones
na qual os clientes podem usufruir da internet onde quer que estejam; a utilizacdo da
tecnologia para reconhecimento de voz na qual os clientes solicitam o servi¢o por meio
da voz; criagdo de sites para empresa; e por Ultimo a comercializacdo de cartes com
microchip que possui informagGes detalhadas sobre o cliente. A Gltima palavra em
autosservicgos bancarios vai ser quando o cliente poder colocar o seu cartdo com microchip
diretamente no computador para a realizacdo de transacdes (LOVELOCK; WIRTZ;
HEMZO, 2011).

Assim, pode-se perceber que os novos modelos de celulares transformaram o

setor de telefonia, pois hoje, eles sdo cheio de funcionalidades, indo além das
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necessidades basicas para a realizagdo de chamadas, incentivando assim novas formas de
fazer servicos, como comercializar e vender, impulsionando o progresso de servicos
moveis abrindo assim oportunidades lucrativas aos provedores de servico (DAHLBERG
ET. AL, 2008)

Além da tecnologia permitir a abertura de novos servicos, ela também faz com
que 0s servicos ja existentes se aperfeicoem, tornando-se mais convenientes e acessiveis.
Assim, a tecnologia tornou os elementos basicos dos servigos mais simples para 0s
clientes informacbes (ZEITHMAL; BITNER, GREMER, 2009). A facilidade de obter
solucBes baseadas em tecnologia para a gestdo de sites tornou mais fécil a entrada de
concorrentes no mundo digital e assim para diferenciar dos concorrentes as empresas
devem investir na gestdo de relacionamento com o cliente e também oferecer servicos
que adicionem valor (LOVELOCK; WIRTZ; HENZO, 2012).

Um fator que fez com que as empresas buscassem investir em aplicagcdes méveis
é porque os consumidores andam cada vez mais sem tempo em seu cotidiano e com isso
estdo buscando maneiras de realizar suas atividades de forma prética atraves dos canais
moveis. Os consumidores estdo constantemente mudando suas necessidades e
preferéncias, além de estarem mais familiarizados com a tecnologia mdvel,
impulsionando assim para que as empresas busquem constantemente a inovagao. Assim
para as empresas obtenham a chave do sucesso para 0 mercado movel é imprescindivel
procurar antecipar essa mudanca para compatibilizar com o novo servico ou produto
(KALAKOTA e ROBINSON, 2002).

A tecnologia também mudou a forma dos servigos financeiros, hoje as operacGes
bancérias pela internet estdo predominando, através das tecnologias de autoatendimento.
Além disso, a internet contribuiu para que os clientes busquem e pesquisem informacoes
(ZEITHMAL,; BITNER, GREMER, 2009). Conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2012),
a internet teve um alto impacto na distribuicdo de informacfes e com isso os clientes
podem obter informacdes de servigos de diferentes empresas, e assim, optar pelo o servi¢o
gue mais lhe traga um melhor custo beneficio.

Como os consumidores estdo buscando servigos rapidos, eles ndo aceitam
demora no atendimento, e muitos consideram a rapidez de atendimento como uma razao-
chave para fazer neg6cios com determinadas empresas. Se as empresas nao procurarem
agilizar seus processos, provavelmente os consumidores recorrerdo a empresas que fagam
mais depressa (KALAKOTA e ROBINSON, 2002).
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Hoje os consumidores estdo querendo que a internet os acompanhe em qualquer
coisa que fagam e onde quer que estejam. Um bom exemplo desses consumidores sdo 0s
jovens, que usam os aparelhos mdveis para a comunicagdo com 0s amigos e para ter vida
social. Com isso, as empresas estdo buscando se adequar as exigéncias desses
consumidores, como confirmam as novas tendéncias de servigos bancarios online, de
viagens, varejo e entretenimento (KALAKOTA e ROBINSON, 2002)

Conforme Balakrishnan e Sudha (2016), as rapidas mudancas causadas pela
tecnologia alteraram o comportamento dos clientes e sua interacdo com empresas do setor
financeiro. E, também insercdo da tecnologia no setor de servigos, gerou desafios ao setor
e para superar esses desafios, a indUstria esta interessada em conhecer o comportamento
dos clientes, para oferecer melhores servigcos. Hoje, a maior parte dos clientes do setor
bancario estdo conectados ao mundo virtual, tornando-se necessario a inovacdo dos
servigos de modo que ofereca um melhor conforto e conveniéncia (BALAKRISHNAN e
SUDHA, 2016).

Com as transa¢6es bancarias online, os clientes tém acesso ao saldo de sua conta,
extrato, transferéncias, e outras coisas, sem precisar do auxilio de um funcionario da
empresa ou se dirigir ao banco. A tecnologia facilita a eficiéncia da prestacao de servigos,
tanto para os clientes quanto para os prestadores de servicos e para os funcionarios, a
tecnologia aprimora a execucdo de um servico de modo que garanta uma melhor
eficiéncia (ZEITHMAL; BITNER, GREMER, 2009).

Conforme Kalakota e Robinson (2001), para auxiliar o processo de retengéo de
clientes as empresas estdo gerindo melhor o relacionamento com os clientes através da
integracdo de servicos, vendas e tecnologia. A gestdo de relacionamento com o cliente e
0s softwares de suporte a vendas e atendimento sdo exemplos de categorias que a
tecnologia contribuiu para melhorar a qualidade do atendimento e dos servi¢os prestados
aos clientes pelos funcionarios da linha de frente, pois 0 acesso imediato as informacdes
do produto, servico e dados dos clientes, torna o servi¢co mais eficiente e agil, comparado
a antigamente em que esses dados eram guardados em pastas (ZEITHMAL,; BITNER,
GREMER, 2009).

A auséncia de fronteiras na Internet possibilitou assim que as empresas
ampliassem seu mercado em nivel global e atingissem mais clientes, além de melhorar a
eficiéncia dos servicos. Pois, os funcionarios de empresas multinacionais mantém contato
com facilidade com os clientes (ZEITHMAL; BITNER, GREMER, 2009). Assim,
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conforme Ortolani (2005), o crescimento veloz da internet tem possibilitado
oportunidades para as empresas de servico, proporcionando a diminui¢do de custos e o
aumento da qualidade dos servicos simultaneamente.

Todas as empresas que atuam na internet estdo oferecendo um servico. Apesar
da tecnologia mudar a forma de atuacdo das empresas ao fazer negdcio, percebe-se que
os clientes sempre desejardo 0s servicos basicos, e esperam que esses Servigos, Como por
exemplo, acesso facil, pedidos de desculpas, flexibilidade e compensacdo quando algo
der errado, sejam também efetuados pelas empresas baseadas em tecnologia
(ZEITHMAL,; BITNER, GREMER, 2009).

As funcgdes basicas, como responder perguntas, lidar com reclamacdes, receber
pedidos sdo fatores essenciais para a construcdo da identidade da marca e conquista dos
clientes, essas fungdes sdo indispensdveis e capazes de consolidar ou destruir
relacionamentos com os clientes, pois, muitas vezes a forma que o servico é oferecido ao
cliente determina a “cara’’ da empresa, influenciando assim o modo de como o cliente a
vé, por isso € fundamental gerar impressdes positivas (ZEITHMAL; BITNER,
GREMER, 2009). Sheth, Eshghi e Krishnan (2001), corroboram ao dizer que ndo é apenas
a tecnologia que garante um bom servico ao cliente e sim o didlogo e a forma de interacéo
com o cliente.

O avanco da Internet fez com que aparecesse novas formas de comercializar
servigos e produtos, dando inicio ao que foi nomeado de Internet commerce, que é 0
comércio pela internet, que também tem outras denominacBes como e-business, e-
commerce, marketing digital (RAMOS e COSTA, 2000). Para Kalakota e Robinson
(2002), h& varias denominagdes associadas com 0 avango da internet, e € importante
distinguir cada uma delas, que séo o e-commerce, e-business, m-commerce e m-business.
Conforme Kalakota e Robinson (2002, p. 20):

O e-commerce (comércio eletrdnico) é simplesmente a compra e venda de
produtos através da web. O conceito maior e-business (negdcios eletrénicos
representa todas as aplicagdes tecnoldgicas e de processos de negdcios que
capacitam uma empresa a fazer uma transacdo de e-commerce [...] [...] O e-
business inclui tanto aplica¢es de negdcios como de suporte, que formam o
motor central que impulsiona as transacBes contemporéneas das empresas.
Quase todas as aplicacBes de e-commerce e e-business imaginadas e
desenvolvidas, entretanto, até agora, adotam usuarios fixos com infra-estrutura
ligada por fios. Esse paradigma do comércio eletronico fixo esta evoluindo
com o aparecimento e ampla adocdo de redes de dados sem fio para 0 m-
commerce. O comércio mével se refere a transacfes de negdcio realizadas
quando se estd em movimento. O crescimento do m-commerce se deve a
usuarios que procuram fazer negdcios, se comunicar e partilhar informacdes
enquanto estdo distantes de seus computadores de mesas. O m-business
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(negdcios moveis), é a infra-estrutura necessaria para manter relagdes de
negocios e vender informacdes, servicos e mercadorias por meio dos aparelhos
mdveis. Pense no m-commerce como a fachada e 0 m-business como tudo que

esta acontecendo nos bastidores. (KALAKOTA E ROBINSON, 2002,
p. 20)

O m-business também pode ser caracterizado como um comércio entre duas
partes, que pode ser realizado em qualquer lugar, em qualquer tempo e em qualquer
dispositivo, levando a uma enorme transformacao nos negocios entre empresas e Servicos,
de modo que ndo h& limitagdes comparados aos negocios que exigem ““fios”
(GIORDANO, 2002).

Na estrutura do m-business encontra-se trés elementos importantes, que sao o
usudrio, que possui dispositivo mdvel; as tecnologias de comunicacao e a prestacdo de
servicos. O m-business possibilita as empresas uma nova forma de realizar suas
atividades. Podendo ser usado, para diversas necessidades, seja de comunicagéo (e-mails,
sms, promocao), de informacdo (calculadora, tempo, calendario) e de transacdes
comerciais (aquisi¢do e venda de servicos e produtos, realizacao de operac@es bancarias)
e até mesmo para diversdo, para jogos, musicas, entre outros (VILANOVA; NETO;
FILHO, 2006).

3.3.1 Tecnologia mével

Conforme Giordano (2012), as tecnologias de comunicacéo sem fio apareceram
no inicio dos anos 2000 para gerar varias modificagdes no ambiente de negdcios. Varias
facilidades proporcionadas pela tecnologia mével como a conveniéncia para acesso em
qualquer lugar, contribuiram para a aceitacdo imediata tanto dos usuérios, tanto para os
desenvolvedores de negocios. Essas tecnologias tornaram-se como a solugao econdmica,
operacional e estratégica do século XXI.

A aplicacdo de tecnologias de comunicacdo movel que veio com o 3G,
impulsionou rapidamente o crescimento do comércio mével. Uma série de servicos
maoveis, COmo mensagens instantaneas, pesquisas, musicas tem sido muito usado. Estes
servigcos estdo aplicados principalmente na area de comunicacdo, entretenimento e

informacdo. Os bancos estdo adotando a utilizacdo dos servicos bancérios digitais, e para
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alcancar o sucesso € fundamental simplificar e facilitar o uso dessa nova ferramente pelos
usuarios (KUMAR; LALL, MANE, 2017).

Conforme Kalakota e Robinson (2002), as tecnologias méveis mudam nossa
forma de viver e de se fazer negodcios. De Sordi (2003), corrobora ao dizer que a
tecnologia movel proporciona suporte para a negociacdo de servigos, produtos,
conhecimento e auxilia a interagdo e comunicacdo entre empresa e consumidor.
Conforme Giordano (2012), “Movel” pressupde portabilidade, que esta com o individuo.
Além da portabilidade outro importante elemento é o da conectabilidade, ou seja, se 0
dispositivo esta conectado a internet, ou se esta sem conexdo (off-line).

Em ambientes com maior flexibilidade, e clientes que preferem tecnologia mével
e usam notebooks, smartphones e tablets, permite que os prestadores de servi¢os criem
novos servicos. Com isso, haverd uma maior interacdo entre clientes e empresas, em
tempo real (GIORDANO, 2002)

3.3.2 Mobile Banking

O mobile banking é a fusdo entre o setor de telecomunicacdes com o setor
bancario, para fornecer servicos bancérios com o auxilio de dispositivos moveis
(BALAKRISHNAN e SUDHA, 2016). O mobile banking é um tipo de e-commerce no
qual o cliente interage com o banco através do celular e usufrui de todas as comodidades
e servicos disponibilizados pelos bancos através dos aplicativos moveis (SHANKAR,
2016)

Com o mobile marketing ndo é preciso ficar horas nas filas para obter os
servigos, pois com a ajuda dos celulares aumentou muito a conveniéncia para os clientes
(BALAKRISHNAN e SUDHA, 2016). Os bancos estéo investindo em servicos bancarios
moveis, atraves da utilizacdo da internet e dos avancos da tecnlogia eles alteraram
principalmente as formas de fazer operagdes bancarias por seus clientes, usaram os canais
de distribuicdo de servicos baseados na tecnologia, ndo apenas para aumentar o grau de
satisfagdo dos clientes, mas também como estratégia para reduzir custos, aumentar a
rentabilidade e oferecer uma maior conveinéncia para seus clientes (KUMAR; LALL,
MANE, 2017).



60

No mobile banking, os usuarios realizam pagamentos, fazem transferéncia,
consultam saldos, tudo isso a qualquer momento e em qualquer lugar. Com o0 aumento do
acesso dos smartphones, a tendéncia € aumentar os servi¢os bancarios maéveis, e muitos
jovens se setem atraidos para a utilizacao de servicos baseados em tecnologia, pois 0 uso
dos computadores e da internet ja fazem parte da sua vida. (DAHLBERG ET. AL, 2008)
Existem grandes vantagens do mobile banking para os clientes que utilizam esse

servico. E um beneficio mutuo para cliente e instituicdo financeira (BALAKRISHNAN
e SUDHA, 2016). Conforme Tiwari e Buse (2007), a introducdo do mobile-banking

facilita a realizacdo das atividades pelos bancos, levando a satisfacdo do consumidor

3.3.3 Avaliando a Qualidade de servico on-line (e-service)

Santos (2003), conceitua qualidade de e-service como a avaliagdo do consumidor
em relacdo ao servico oferecido no mercado virtual. Segundo Zeitahml, Bitner e Gremler
(2011), com o crescimento do comércio eletrénico e consequentemente dos servigos on-
line levou as empresas a se questionar a respeito de como os clientes analisam a qualidade
do servigo on-line. Os mesmos autores definem qualidade de servigo on-line como a
forma que um site facilita a compra, a entrega e as pesquisa eficientemente.

Conforme Zeithaml, Parasuraman e Malhotra (2000) apud Kotler e Keller
(2006), hé& onze dimensdes da qualidade do servico on-line que foram identificados em
um estudo que sdo: acesso, eficiéncia, facilidade de navegacdo, confiabilidade,
flexibilidade, seguranca/privacidade, segurancga/confianca, personalizacao, capacidade de
resposta, aparéncia do site e prego. Nesse estudo foi também identificado que ha
dimens@es centrais relacionadas a qualidade do servigo regular que sdo privacidade,
confiabilidade, satisfacéo e eficiéncia, e foi constatado dimensdes centrais relacionadas
ao processo de recuperacao de servico que sdo indenizacao, capacidade de resposta, € a
disponibilidade da empresa para dar assisténcia em tempo real.

Wolfinbarger e Gilly (2002) apud Kotler e Keller (2006 pag.410) fizeram um
estudo com o apoio da Universidade da California e elaboraram uma escala reduzida em
quatro dimensdes para aplicar nos servigos online, mas, precisamente em websites que
sdo: confiabilidade/satisfacdo design do site, seguranca/privacidade e atendimento ao

cliente.



61

Confiabilidade/satisfacdo: O cliente recebe exatamente o que encomendou; 0
produto €é representado no site com precisdo; o produto é entregue no prazo
prometido pela empresa.

Designe do site: O site fornece informagdes detalhadas; o site ndo desperdica
o tempo do cliente; é facil e rapido concluir uma transacgdo no site; o nivel de
personalizacéo do site é adequado; o site oferece boa variedade.
Segurancga/privacidade: O cliente acha que sua privacidade esta protegida no
site; o cliente sente-se seguro em fazer transa¢fes no site; o site possui um
sistema de seguranca de transacGes adequado.

Atendimento ao cliente: A empresa esta disposta e pronta a atender as
necessidades do cliente; quando o cliente tem um problema, o site mostra um
interesse sincero em resolvé-lo; as ddvidas sdo respondidas prontamente.

(WOLFINBARGER e GILLY, 2002, apud KOTLER e KELLER,
2006, pag.410)

Ao comparar as dimens@es da qualidade de servigo on-line com a qualidade do
servico tradicional, percebe-se que as dimensdes tradicionais podem e necessitam ser
também consideradas e aplicadas para 0s servicos na internet e no varejo eletrdnico.
Apesar de que ndo apare¢ca como uma dimensdo, os tangiveis sdo fundamentais, visto que
todo o servico € baseado em tecnologia. Esses elementos e o visual do website séo
essenciais para a percepc¢ao da eficiéncia da marca e da empresa (ZEITAHML; BITNER;
GREMLER, 2011).

3.4 Geracéao Z

Conforme Santos e Lisboa (2016), a geracdo Z conhecida também como “os
nativos digitais”, sao os nascidos a partir de 1990, nasceram numa fase em que propiciou
o desenvolvimento de capacidades cognitivas num ambiente altamente comunicativo e
conectado na internet, onde o tempo e o0 espago ndo limitam as trocas de informagéo e
didlogo. O Z da nomenclatura vem da palavra ‘zapear’, ou seja, mudar rapidamente os
canais de televisdo, na qual mostra que essa geracdo tem o habito de fazer varias coisas
ao mesmo tempo, como ouvir musicas, assistir televisao, navegar pela internet. Ceretta e
Froemming (2011), corroboram ao dizer que essa geracdo ndo sabe o que significa o
mundo sem acesso a internet, desde cedo que eles aprenderam a desenvolver habilidades
no mundo tecnoldgico.

Esses individuos, fazem uso de diversos servicos e produtos, algumas
caracteristicas dessa geracdo é o fato de que querem tudo na hora e possuem iniciativas
para decisGes de aquisi¢do de produto ou servigo. Assim, eles fazem parte do publico

interesse de varias organizacdes, pois consomem de diversas empresas, adoram comprar
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e sdo tidos pelas empresas como consumidores fi€is e autores de influéncia na valorizacéo
da marca, ajudando assim na divulgacdo da empresa ao influenciar amigos e familiares
nas decisdes de consumo (SANTOS e LISBOA, 2016).

Schiffman e Kanuk (2000) apontam alguns motivos para o qual essa geracdo
merece a atencdo dos profissionais de marketing: gastam muito dinheiro; influenciam as
decisdes da familia ao sugerir marcas e dar opinides; fixam tendéncias e sdo os atuais e
futuros consumidores de muitas marcas. Tendo como alvo ganhar a preferéncia dessa
geracdo, as empresas estdo utilizando dos meios de comunicacdo na tentativa de
influencia-los a usarem sua marca (CERETTA e FLOEMMING, 2011).

Outro ponto importante dessa geracdo de acordo com Santos e Lisboa (2016) é
que eles sdo distantes das formas tradicionais de midia como radio e televisdo, tendo
outras fontes de informagdes como a internet. E, sdo desconfiados em relagdo as
propagandas, de modo que filtram as pesquisas, verificam e comparam as informagdes
apresentadas com de outras fontes. Hoje, com a portabilidade e 0 acesso continuo ao
mundo digital, favorece ainda mais comunicacdo e informacdo dessa geracdo, pela
existéncia de diversos aparelhos como os tablets e smartphones (SANTOS e LISBOA,
2016).

Tapscott (2010) apud Ceretta € Froemming (2011), classifica a geragdo z de
acordo com oito caracteristicas e a denomina como ‘gera¢ao internet’, a seguir apresenta-
se as caracteristicas:

e Liberdade: E uma geracdo que adora possuir liberdade em suas atividades e
escolhas

e Customizacio: E uma geracdo que adora personalizar e dar um toque especial no
ambiente a sua volta, como toque de celular, tela de descanso, e até mesmo em
sua vida profissional.

e Escrutinio: E uma geracio que costuma investigar e pesquisar informagdes sobre
produtos, empresas, sempre valorizando a transparéncia.

e Integridade: E uma geracio que procura a integridade ao optar pelo que vai
comprar ou onde ira trabalhar. Por ser uma geracao exigente, ela analisa se 0s
valores que a empresa diz ter estdo sendo aplicados na pratica.

e Colaboragio: E uma geragdo que gosta de colaborar e se relacionar, seja através
de compartilhamento de arquivos pelo e-mail, ou grupos de bate-papo e jogos com
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varios participantes. E influencia outros consumidores ao discutir por meio das
redes, sobre determinada marca, produto ou servigo
Entretenimento: E uma geracdo que necessita de entretenimento em todas as
esferas da vida, como trabalho, vida social, educacéo.

Velocidade: Por ser uma geracao que nasceu em um ambiente totalmente digital,
€ uma geracao que quer tudo rapido. Seja através de respostas instantaneas, bate-
papos on-line, e quanto a compras desejam que as entregas sejam rapidas, e que
caso aja algum problema seja encontrada rapidamente a solugéo e resposta para
suas reclamagdes.

Inovacdo: Anseiam por produtos que sejam modernos e inovadores, para

contribuir com seu status perante a sociedade e para sua autoimagem.
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4 METODOLOGIA

O presente capitulo apresenta os procedimentos metodolégicos utilizados para o
desenvolvimento desta pesquisa. Para tanto, serdo expostos neste capitulo o delineamento
da pesquisa onde aborda a finalidade e os meios usados para a realizacao da pesquisa, em
seguida apresenta-se 0 universo e a amostra onde discorre sobre a populacdo e amostra

do estudo, e por fim sdo expostos a ferramenta escolhida para coleta e a analise dos dados.

4.1 Delineamento da pesquisa

O termo delineamento da pesquisa de acordo com Gil (2002), refere-se ao
planejamento que abrange a pesquisa quanto a seu planejamento, previsao, analise e a
interpretacdo de dados. O delineamento de uma pesquisa é formado pelas orientacbes
essenciais com o intuito de auxiliar e simplificar a sua realizagcdo (HAIR et. al. ,2005).
Conforme Marconi e Lakatos (2010) por meio da pesquisa se tem o0 conhecimento sobre
uma determinada realidade. Assim, a pesquisa tem como objetivo identificar como a

geracdo Z avalia a qualidade de servico do Nubank. Baptista e Campos (2007) citam:

O planejamento de uma pesquisa cientifica exige do pesquisador
conhecimentos acerca de uma serie de fatores para que os resultados sejam
confidveis e plenamente aceitos pela comunidade. Assim, a escolha da
metodologia adequada para explorar e analisar determinado fenémeno, é o
primeiro passo para tal confiabilidade. (BAPTISTA e CAMPOS, 2007, P. 296)

Conforme Malhotra, (2006), o estudo é classificado como exploratério-
descritivo. Conforme Gil (2002) o estudo exploratério proporciona uma maior
familiaridade com a problematica a ser investigada. E, descritivo, pois tem finalidade de
estudar caracteristicas de determinado grupo, de acordo com idade, sexo, entre outros
(GIL, 2002).

Na pesquisa descritiva o pesquisador analisa, registra e examina sem meter-se no

fendbmeno.

A analise exploratdria de dados é utilizada para organizar, medir, analisar e
apresentar os dados referentes as variaveis de uma pesquisa, informando sobre
sua distribuicdo, tendéncias, variabilidade e explicando informacGes
subjacentes ao fendmeno estudado. (BAPTISTA e CAMPQS, 2007, p. 168).
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No estudo exploratorio descritivo, o objetivo é descrever totalmente determinado
fenbmeno através de procedimentos de amostragem flexiveis, demonstrando o carater
representativo sistematico da pesquisa. (MARCONI e LAKATOS, 2010). Com relacéo a
natureza, a pesquisa € quantitativa, pois conforme Gil (2002), é possivel traduzir em
nameros e quantificar as informagdes coletadas para fazer a anélise das opinides e dos
dados coletados.

De acordo com Vergara (2004), a pesquisa pode ser classificada em dois
aspectos: quantos aos fins e aos meios. Assim sendo, essa pesquisa quanto aos fins é
descritiva, por analisar como 0s usuérios da geracdo Z avaliam o servico ofertado pela
empresa em estudo. Quanto aos meios, € de campo, bibliografica e estudo de caso,
bibliografica por utilizar livros, teses, artigos, para melhor aprofundamento a cerca do
tema em estudo; de campo, pela coleta de dados primarios, e estudo de caso deve-se ao
fato da pesquisa ser limitada a uma empresa.

Para a realizacéo da pesquisa é necessario colher informacdes importantes para
0 estudo, na qual essas informacdes segundo Mattar (2008), podem ser por meio de coleta
de dados primarios ou secundarios, primarios sdo aqueles dados que ainda ndo foram
coletados, e secundarios que sdo os dados ja existentes, como livros, revistas, artigos,
sites.

Hair. et al (2005, p. 98) destaca que “os pesquisadores devem sempre verificar
fontes potenciais de dados secundarios antes de coletar os dados primarios”. Por isso,
nesse estudo, foram usadas fontes primérias e secundarias com o objetivo de melhor
entender os topicos centras dessa pesquisa, e para a realizacdo da observacdo dos dados
com mais precisao e eficiéncia.

Para o levantamento dos dados primarios foi adotado o modelo SERVPERF
desenvolvido por Cronin e Taylor em 1992 para a elaborag@o do questionario, onde tem
como objetivo analisar a qualidade percebida pela geracéo z sobre a qualidade de servico
da organizacéo.

Dessa forma, para apoiar o emprego de tal ferramenta foi selecionada a
abordagem quantitativa por melhor se adequar ao tipo de técnica adotada, pois esse tipo
de trabalho requer a utilizacdo de recursos e técnicas estatisticas para quantificar,

classificar e analisar as opinides e os dados coletados (GIL, 2002)
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4.2 Universo da amostra

De acordo com Vergara (2005) o universo da pesquisa refere-se a definicdo de uma
amostra. Isto é, estabelecer o conjunto de elementos dentre pessoas, servigos, produtos,
empresas, que tenham caracteristicas que se enquadrem aos objetos de estudo. A populagédo
da pesquisa, de acordo com Rossi e Slongo (1988), deve-se compor de individuos que
sejam clientes, possuindo assim experiéncia com a empresa.

A proximidade com a empresa é fundamental para que se tenha mais precisdo na
hora de colher os dados e avalia-la. Assim, delimitou-se como publico alvo, os clientes
do Nubank da geracdo Z que sdo os nascidos a partir de 1990, estabelecendo como faixa
etaria clientes entre 18 a 28 anos, que fazem parte dos grupos da empresa no facebook
onde é composto por clientes da empresa, para ter uma melhor precisdo na colheita dos
dados.

Conforme Malhotra (2006), a amostragem nao-probabilistica por conveniéncia
busca colher amostras de elementos convenientes. Dessa forma, a amostra desta pesquisa
ocorreu de forma ndo probabilistica, por conveniéncia. Hair et al (2005) justificam que a
amostragem por conveniéncia envolve a selecdo de elementos que se encontrem mais
acessiveis e que possam apresentar as informacdes essenciais de modo que possam
contribuir e fazer parte do presente estudo.

Mcdaniel e Gates (2003) recomendam esse tipo de amostragem ndo-probabilistica
por conveniéncia quando o pesquisador se depara com uma pesquisa exploratoria. A amostra
constituiu-se por clientes do Nubank, que se dispuseram a responder o questionario online

através do google forms. Ao final da pesquisa obteve-se 868 de questionarios validos.

4.3 Instrumento de Coleta dos Dados

O instrumento usado para coletar os dados dessa pesquisa foi 0 questionario,
elaborado com base no modelo de Cronin e Taylor denominado escala SERVPERF, onde
analisa a percepgdo dos consumidores a respeito dos servicos da empresa, sendo
considerada uma ferramenta importante no campo da Administracao.

Conforme Vergara (2004), o questionario, € um conjunto de questdes pré-

elaboradas e organizadas de forma sequencial onde as questdes constituem o tema da
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pesquisa. Assim, o pesquisador elaborou o questiondrio com base em atributos e
caracteristicas importantes para a avaliacdo dos servicos da empresa escolhida.

O questionario foi elaborado através do Google Forms, onde ele constituiu-se
de constituiu-se de 25 questdes. Na qual, as 5 primeiras questdes sdo referentes as
caracteristicas do publico, onde foi abordado, sexo, idade, escolaridade, 0 quanto gasta
mensalmente com o uso do cartdo de crédito e tempo em que é cliente da empresa. E, as
demais 20 afirmativas foram referentes aos servigos oferecidos pela empresa, para que 0s
respondentes pudessem avalia-los de acordo com sua percepgao.

Vale ressaltar que as afirmativas foram elaboradas com base na escala intervalar
contendo sete alternativas dispostas da seguinte maneira: 01 - discordo totalmente; 02 -
discordo; 03 - discordo parcialmente; 04 - nem concordo e nem discordo; 05 - concordo
parcialmente; 06 - concordo e 07 - concordo totalmente (HAIR Jr. et al, 2005).

4.4 VValidade e Pré-teste do instrumento utilizado

Antes dos questionarios serem aplicados, realizou-se o pré-teste, onde foi
aplicado 10 questionarios com estudantes da Universidade Federal de Pernambuco -
Campus Agreste com o0 objetivo de verificar se havia clareza e entendimento das questdes
por parte dos respondentes, para assim, assegurar que o questionario estava em condicdes
de ser aplicado e divulgado, garantindo assim que a pesquisa fosse realizada da melhor
forma ao aperfeicoa-lo para a versdo final do questionario. A aplicacdo do questionario
para uma pequena amostra de pessoas antes da pesquisa definitiva permite identificar
falhas, possibilitando assim a eliminagdo e corre¢do dos erros (LAKATOS e MARCONI,
2010; MALHOTRA, 2006).

Para a obtencdo de melhores resultados, os questionarios precisam ter trés
elementos essenciais: serem fidedignos, ou seja, qualquer que pessoa que o aplique
conseguira os mesmos resultados-; operantes — vocabulario claro e acessivel a qualquer
pessoa; validos — dados recebidos importantes a pesquisa (LAKATOS e MARCONI,
2010).
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4.5 Coleta de dados

A fase de coleta dos dados primarios, ocorreu do dia 15 ao dia 20 de junho de
2018, via internet, através dos grupos formados e compostos por clientes da empresa no
Facebook, totalizando 868 questionarios. As pesquisas realizadas com auxilio da internet
estdo ficando mais populares e crescentemente usadas devido as vantagens
proporcionadas aos pesquisadores e também aos respondentes, para os pesquisadores
temos, reducdo de custos, melhor capacidade de atingir o publico-alvo, e para 0s
respondentes temos uma melhor conveniéncia ao responder no local e horario que mais
Ihe convém (MALHOTRA, 2006).

Considerando, que ha grupos com clientes da empresa, a escolha justifica-se pelo
fato de ter uma melhor garantia de resultados e alcance da populagédo escolhida. Visto
que, a populacao escolhida para pesquisa é a Geragdo Z, onde é uma populacdo altamente

conectada a internet e as redes sociais.

4.6 Procedimentos estatisticos

Para conseguir uma visdo panoramica do fendmeno estudado, optou-se pelo
método descritivo basico, por meio da aplicacdo da média e desvio-padrdo. No processo
de avaliacdo dos dados, foi adotado o método de analise univariada, onde a variavel de
cada amostra é analisada de forma individual, tendo como objetivo as médias referentes
a cada elemento.

A escolha desse método, fundamenta-se em Malhotra (2006), que o indica como
a técnica mais apropriada quando se deseja pesquisar discordancias que existem em
relacdo as escolhas dos clientes, sejam eles, ocasionais, medios, frequentes, dos servigos
prestados de uma empresa determinada.

O tratamento dos dados foi realizado através da planilha eletrénica do software

Microsoft Excel 2016 para tabulagéo dos dados.
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5 ANALISE DE RESULTADOS

5.1 Introducéo

Neste capitulo, serd exposta a analise dos dados e os resultados obtidos através
da pesquisa, por meio de uma analise acerca de questdes apropriadas ao estudo. Primeiro,
iremos tracar o perfil dos respondentes e, em seguida, demonstraremos a percep¢do dos
usuarios a respeito do servigo percebido por eles referente a empresa em estudo.

5.2 Caracterizacdo da amostra

Com o objetivo de detalhar o perfil dos participantes que responderam de forma
voluntaria essa pesquisa, foram realizadas perguntas para melhor identifica-los. Assim,
abordou-se perguntas sobre 0s seguintes aspectos: sexo, idade, nivel de escolaridade,
gasto total mensal com o cartdo, o tempo que é usuario da empresa.

Conforme os dados obtidos a partir da amostra dos 868 participantes, onde 458
(58,2%) respondentes sdo do sexo masculino e 410 (47,2%) respondentes foram do sexo
feminino, totalizando 868 respondentes, pode-se afirmar que o maior publico-alvo da
empresa € do sexo masculino. A seguir, a tabela 5.1, apresenta a porcentagem referente a cada

Sexo:

Sexo Frequéncia Percentual
Masculino 458 58,2%
Feminino 410 47,2%

Total 868 100,0%

Tabela 5.1: Distribui¢do dos participantes por género.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

Por sua vez em relacdo a faixa etéria, do total de participantes, 283 (32,8%) dos
respondentes tém entre 18 e 22 anos, 508 (58,5%) respondentes tém entre 23 e 26 anos,
e 75 (8,6%) tem entre 27 e 28 anos.

Observe o percentual de cada categoria, conforme a tabela 5.2:

Idade Frequéncia Percentual (%0)
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Entre 18 e 22 anos 283 32,8%
Entre 23 e 26 anos 508 58,5%
Entre 27 e 28 anos 75 8,7%

Total 868 100%

Tabela 5.2: Distribui¢do dos participantes por idade.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.
Em relacdo ao nivel de escolaridade dos respondentes, apuramos o0s seguintes dados:
19 (1,4%) afirmaram possuir nivel fundamental de escolaridade completo/incompleto 303
(34%) afirmaram possui nivel médio completo/incompleto, 463 (53,3%) afirmou possuir
nivel de escolaridade superior completo/incompleto, e por fim, 50 (10,4%) disseram possuir

po6s-graduacado completa-incompleta. Dados expressos na tabela 5.3.

Escolaridade Frequéncia Percentual %
Fundamental completo/incompleto 12 1,4%
Medio completo/incompleto 303 34,9%
Superior completo/incompleto 463 53,3%
P6s-graduacdo completa/incompleta 50 10,4%
Total 868 100,0%

Tabela 5.3: Distribui¢do dos participantes por escolaridade.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.
A questdo sobre o tempo em que € cliente do Nubank obteve os seguintes
resultados: 372 (42,9%) sdo clientes até 1 ano, 370 (42,6%) sdo clientes entre 1 a 2 anos,

e 126 (14,5%) séo clientes ha mais de 3 anos. Dados expressos na tabela 5.4:

Tempo Frequéncia Percentual %
Até 1 ano 373 42,9%
Entre 1 e 2 anos 370 42,6%
Ha mais de 3 anos 126 14,5%
Total 868 100,0%

Tabela 5.4: Distribuicdo dos participantes por tempo em que € cliente do Nubank.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.
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A préxima questdo refere-se ao quanto que é gasto mensalmente com o uso do

cartdo de crédito, na qual se obteve as seguintes respostas: 152 (17,5%) gastam até

R$300,00, 306 (35,3%) gastam entre R$300,01 e R$600,00, 175 (20,2%) gastam entre

R$600,01 e R$900,00, e 235 (27,1%) gastam mais de R$1.000,00. Dados expressos na
tabela 5.5:

Gasto mensal Frequéncia Percentual %
Até R$300,00 152 17,5%

Entre R$300,01 e | 306 35,3%
R$600,00

Entre R$600,01 e | 175 20,2%
R$900,00

Mais de R$1.000,00 235 27,1%

Total 868 100,0%

Tabela 5.5: Gasto mensal com o uso do cartdo Nubank.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

5.3 Avaliacdo da qualidade do servi¢o em estudo

Para avaliar a qualidade do servico prestado pelo Nubank foi utilizada a escala
SERVPERF, modelo apresentado por Cronin e Taylor (1992), onde analisa a percepc¢éo
a respeito da qualidade dos servicos da empresa. O questionario foi composto por 25
questdes, onde as 5 primeiras questdes caracterizam a amostra da populacdo em estudo,
e as 20 afirmativas diz respeito a percepcao da geracdo Z sobre a qualidade dos servicos
do Nubank.

Segundo Gronroos (2004), os servicos diferem de acordo com o mercado e ambiente
cultural que esté inserido, assim, os determinantes da qualidade pode variar ou excluir algum
deles dependendo do servico a ser estudado. Zeitahml, Bitner e Gremler (2011), corroboram
ao afirmarem que nem todas as dimensdes se encaixam para determinar a percepcdo do
servico em estudo, exemplo, um contato telefénico para agendar algum servico, a dimensao
tangibilidade, ndo é importante para caracterizar a percepcao da qualidade do servico. Assim,
elaboraram-se as perguntas baseado no determinante que se enquadra no tipo de servico em

estudo.
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5.4 Andlise das afirmativas

Neste topico serdo apresentadas e comentadas as 20 afirmativas do questionario
aplicado aos clientes da empresa abordada. Calculando-se a média e desvio padréo de
cada afirmacdo. Verificando a partir da experiéncia do cliente com a empresa, sua
percepcao e andlise referentes a qualidade dos servigos prestados por ela, onde foi adotada
aescalade 1 a7, de acordo com Hair et. al. (2005), 01 - discordo totalmente; 02 - discordo;
03 - discordo parcialmente; 04 - nem concordo e nem discordo; 05 - concordo parcialmente;

06 - concordo e 07 - concordo totalmente.

A seguir, pode ser conferido na tabela 5.6, a média e o desvio padrdo referente a

sexta afirmacéo:

Afirmativa Média Desvio padrao
6. O aplicativo fornece informagdes de forma 6,42 1,10
rapida.
Tabela 5.6: Média e desvio padrdo da sexta afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.
A seguir, pode ser conferido na figura 5.1, a porcentagem referente a sexta

afirmacao:

B00

400

200

B4 (7,4%)

12 (1.4%) 2 (0,2%) 10 (1,2%) 31 (3,8%)

1 2 3 4 3 G 7

Figura 5.1: Porcentagem da sexta afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

De acordo com a tabela 5.6, a média sobre a percepcao dos usuarios sobre o aplicativo
fornecer informacdes de forma rapida foi de 6,42 e desvio — padréo 1,10. No que se refere a

porcentagem, pode ser observado que 67,7% concordaram totalmente; 18,5% concordaram;
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3,6% nem concordaram, nem discordaram; 1,4% discordaram totalmente e 0,2%
discordaram, conforme mostra a figura 5.1.

Segundo Paladini et. al. (2006), a velocidade envolve a rapidez para iniciar e terminar
um servico/atendimento, e percebe-se assim que, em relacdo a rapidez do aplicativo, houve
uma boa concordéncia, dos 868 respondentes, 749 (86,2%) concordaram que o aplicativo
fornece informacg6es de forma rapida, e € um ponto positivo, pois, conforme Kalakora e
Robinson (2002), os consumidores estdo dando preferéncia a utilizagdo de canais moveis
justamente para poupar seu tempo em atividades do dia a dia, especialmente no que diz
respeito a servicos bancarios compras, entre outros. E, além disso, satisfaz a Geracao Z que,
segundo Tapscott (2010) apud Ceretta e Froemming (2011), € uma geracdo que quer as

coisas rapidamente.

A seqguir, pode ser conferido na tabela 5.7, a média e o desvio padrdo referente a

sétima afirmacéo:

Afirmativa Média Desvio padréao

7. O aplicativo fornece informagdes precisas. 6,35 1,13

Tabela 5.7: Média e desvio padrdo da sétima afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

A seguir, pode ser conferido na figura 5.2, a porcentagem referente a sétima

afirmacéo:
600
556
{64,1%)
400
200
oy
96 (11,1%) =
174
10 HI.E’ﬁ} 7(0,8%) 10 (1,2%) 25 (2,9%) {18,9%}
0
1 2 3 4 L G 7

Figura 5.2: Porcentagem da sétima afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

De acordo com a tabela 5.7, a média sobre a percepcdo dos usuarios sobre o

aplicativo fornecer informagdes precisas foi de 6,35 e desvio — padrdo 1,13. Observa-se que
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essa afirmativa teve uma boa concordancia, pois, 82,6%, concordam que o aplicativo fornece
informacdes precisas. 64,1% concordaram totalmente, 18,9% concordaram; 2,9% nem
concordaram, nem discordaram; 1,2% discordaram totalmente e 0,8% discordaram, conforme

mostra a figura 5.2.

A seguir, pode ser conferido na tabela 5.8, a média e o desvio padrdo referente a

oitava afirmacao:

Afirmativa Média Desvio padréao

8. Os procedimentos realizados no aplicativo 6,43 1,09

inspiram confianca.

Tabela 5.8: Média e desvio padrao da oitava afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

A seguir, pode ser conferido na figura 5.3, a porcentagem referente a oitava

afirmacéo:

GO0

400

200

5 (7,5%)

11 (1.3%) 5 (0,6%) & (0,9%) 27 (3.1%)

1 2 3 4 3 =] 7

Figura 5.3: Porcentagem da oitava afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

De acordo com a tabela 5.8, a média sobre a percepcdo dos usuarios sobre 0s
procedimentos do aplicativo inspirarem confianca foi de 6,43 e desvio padrdo 1,09. No que
se refere a porcentagem 68,1% concordaram totalmente; 18,5% concordaram; 3,1% nem
concordaram, nem discordaram; 1,3% discordaram totalmente e 0,6% discordaram, conforme
mostra a figura 5.3.

Percebe-se assim que essa afirmacgdo teve uma boa concordancia, pois, a maioria
dos respondentes (86,6%) concorda que os procedimentos realizados no aplicativo inspiram
confianca. Assim, pode-se verificar que os clientes se sentem seguros para realizar os

procedimentos no aplicativo. Zeitahml, Bitner e Gremler (2011), corroboram ao afirmarem
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que a seguranca é definida como a forma em que a empresa transmite confianca no cliente, e
ainda conforme esses autores se tratando de servi¢os como esse € um determinante importante

para 0 modo de como os clientes se sentem seguros ou inseguros ao utilizar os servicos.

A seguir, pode ser conferido na tabela 5.9, a média e o desvio padréo referente a

nona afirmacao:

Afirmativa Meédia Desvio padréao

9. O aplicativo fornece elementos de seguranca 6,20 1,40

(como senhas, login)

Tabela 5.9: Média e desvio padrdo da nona afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

A sequir, pode ser conferido na figura 5.4, a porcentagem referente a nona

afirmacéo:
GO0
o67
{65,3%)
400
200
67 (7,7%)
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[ — ——— 63,7, 516)
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Figura 5.4: Porcentagem da nona afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

De acordo com a tabela 5.9, a media sobre a percepcdo dos usuarios sobre o
aplicativo fornecer elementos de seguranca foi de 6,20 e desvio padréo 1,40. No que se
refere a porcentagem, pode ser observado que 65,3% concordaram totalmente; 13,8%;
7,5% nem concordaram, nem discordaram; 2,2% discordaram totalmente e 1,5%
discordaram, conforme mostra a figura 5.4.

Observa-se que 79,1% concordaram que o aplicativo fornece elementos de
seguranca. Conforme Wolfinbarger e Gilly (2002) apud Kotler e Keller (2006), a
seguranca diz respeito ao cliente se sentir seguro e o site possuir um sistema de seguranca

eficiente.
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A seguir, pode ser conferido na tabela 5.10, a média e o desvio padrdo referente

a décima afirmacéo:

Afirmativa Meédia Desvio padréao

10. O aplicativo é de facil utilizacéo. 6,50 1,08

Tabela 5.10 Média e desvio padrdo da décima afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

A seguir, pode ser conferido na figura 5.5, a porcentagem referente a décima

afirmacéo:
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Figura 5.5: Porcentagem da décima afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

De acordo com a tabela 5.10, a media sobre a percep¢do dos usuérios sobre o
aplicativo ser de facil utilizacdo foi de 6,50 e desvio padrdo 1,08. No que se refere a
porcentagem, pode ser observado que 74,3% concordaram totalmente; 13,4% concordaram;
2,5% nem concordaram, nem discordaram; 1,4% discordaram totalmente e 0,5%
discordaram, conforme mostra a figura 5.5.

Percebe-se que a maioria dos respondentes (87,7%) concordou com essa afirmacao,
assim pode concluir que o aplicativo tem uma boa eficiéncia por ser de facil utilizacéo, pois,
conforme Zeitahml, Parasuraman, Malhotra (2005) apud Zeitahml, Bitner e Gremler (2011)

a eficiéncia esta relacionada a facilidade e velocidade de usar o site.

A seguir, pode ser conferido na tabela 5.11, a média e o desvio padrdo referente

a décima primeira afirmacao:

Afirmativa Média Desvio padréo
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11. As notificacGes de uso sdo enviadas de 6,45 1,13

forma rapida e precisa.

Tabela 5.11 Média e desvio padréo da décima primeira afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

A seguir, pode ser conferido na figura 5.6, a porcentagem referente a décima

primeira afirmagé&o:
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Figura 5.6: Porcentagem da décima primeira afirmativa
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

De acordo com a tabela 5.11, a média sobre a percepc¢do dos usuérios sobre o as
notificacdes de uso ser enviadas de forma rapida e precisa foi de 6,45 e desvio padrao 1,13.
No que se refere a porcentagem, pode ser observado que 71,3% concordaram totalmente;
15,3% concordaram; 3,5% nem concordaram, nem discordaram; 1,5% discordaram
totalmente e 0,2% discordaram, conforme mostra a figura 5.6.

Percebe-se que a maioria dos respondentes (86,6%) concordam com essa afirmagao,

assim pode-se concluir que as notificacdes de uso séo enviadas de forma rapida e precisa.

A seguir, pode ser conferido na tabela 5.12, a média e o desvio padrdo referente a

décima segunda afirmagéo:

Afirmativa Média Desvio padrao

12. O layout (aparéncia visual), tamanho das 6,29 1,26
fontes, cores, entre outros, facilita a utilizacéo

do aplicativo.

Tabela 5.12; Média e desvio padrao da décima segunda afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.
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A seguir, pode ser conferido na figura 5.7, a porcentagem referente a décima

segunda afirmagé&o:
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Figura 5.7: Porcentagem da décima segunda afirmativa
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

De acordo com a tabela 5.12, a média sobre a percepcao dos usuérios sobre o layout
(aparéncia visual), tamanho das fontes, cores, entre outros, facilitar a utilizacdo do aplicativo
foi de 6,29 e desvio padrdo 1,26. No que se refere a porcentagem, pode ser observado que
65,9% concordaram totalmente; 15,8% concordaram; 4,6% nem concordaram, nem
discordaram; 1,7% discordaram totalmente e 0,8% discordaram, conforme mostra a figura
5.7.

Percebe-se que a maioria dos respondentes (81,1%) concorda com essa afirmacao.
Assim, pode-se concluir que o layout (aparéncia visual), tamanho das fontes, cores, entre
outros, facilita a utilizacdo do aplicativo. Conforme Wolfinbarger e Gilly (2002) apud Kotler
e Keller (2006), o design do site esta relacionado com o nivel adequado de personalizagéo.
Pedroso (2016) corrobora ao afirmar que o designe do aplicativo do Nubank ¢ “limpo e

intuitivo” tornando-0 assim facil de ser utilizado.

A seguir, pode ser conferido na tabela 5.13, a média e o desvio padréo referente a

décima terceira afirmagéo:

Afirmativa Meédia Desvio padrao

13. O layout (aparéncia visual), tamanho das 6,09 1,36
fontes, cores, entre outros, facilita a utilizacéo

do site

Tabela 5.13: Média e desvio padrdo da décima segunda afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.
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A seguir, pode ser conferido na figura 5.8, a porcentagem referente a décima

terceira afirmacao:
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Figura 5.8: Porcentagem da décima terceira afirmativa
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

De acordo com a tabela 5.13, a média sobre a percepcao dos usuérios sobre o layout
(aparéncia visual), tamanho das fontes, cores, entre outros, facilitar a utilizagao do site foi de
6,09 e desvio padréo 1,36. No que se refere a porcentagem, pode ser observado que 56,9%
concordaram totalmente; 18,6% concordaram; 8,9% nem concordaram, nem discordaram; 2,1
% discordaram totalmente e 0,8% discordaram, conforme mostra a figura 5.8.

Percebe-se que a maioria dos respondentes (75,2%) concordam com essa afirmagao,
assim pode-se concluir que o layout (aparéncia visual), tamanho das fontes, cores, entre
outros, facilita a utilizacdo do site. Conforme Zeitahml, Bitner, Gremler (2011) a dimensao
tangivel/visivel que é definida como a aparéncia das instalagdes fisicas, pessoal,
equipamentos, materiais usados na empresa, se tratando da internet, esta associado com a

aparéncia do site.

A seqguir, pode ser conferido na tabela 5.14, a media e 0 desvio padréo referente a

décima quarta afirmacéo:

Afirmativa Meédia Desvio padréao

14. O atendimento (chat, central de 6,48 1,10

atendimento) é de forma educada e atenciosa.

Tabela 5.14 Média e desvio padrdo da décima segunda afirmativa.
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Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

A seguir, pode ser conferido na figura 5.9, a porcentagem referente a décima

quarta afirmagéo:
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Figura 5.9: Porcentagem da décima quarta afirmativa
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018

De acordo com a tabela 5.14, a média sobre a percepcao dos usuarios sobre o layout
(aparéncia visual), tamanho das fontes, cores, entre outros, facilitar a utilizacéo do site foi de
6,48 e desvio padrdo 1,10. No que se refere a porcentagem, pode ser observado que 73,7%
concordaram totalmente; 13,9% concordaram; 4,5 % nem concordaram, nem discordaram;
1,2 % discordaram totalmente e 0,5% discordaram, conforme mostra a figura 5.9.

Observa-se que 87,6% concordam que o atendimento é de forma educada e atenciosa.
Segundo Zeitahml, Bitner e Gremler (2011), a empatia € o modo de a empresa tratar de forma
atenciosa e cuidadosa, de forma que seus clientes se sintam especiais e importantes para a
empresa. Assim percebe-se que a empresa tem um bom nivel a respeito dessa dimenséo.
Segundo uma das co-fundadoras do Nubank, Cristina Junqueira, a qualidade do atendimento
€ um dos motivos que leva os consumidores a buscarem a empresa, € isso pode ser confirmado
pela maioria dos respondentes desta pesquisa, pois percebe-se que a maioria dos respondentes
concordaram com essa afirmacdo, assim pode-se concluir que o atendimento do Nubank é de

forma educada e atenciosa, tratando assim com empatia os clientes.

A seqguir, pode ser conferido na tabela 5.15, a media e 0 desvio padréo referente a

décima quinta afirmacéo:

Afirmativa Meédia Desvio padréao

15. Os atendentes demonstram segurancga nas 6,38 1,16

informacdes fornecidas aos clientes.




81

Tabela 5.15 Média e desvio padrdo da décima quinta afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

A seguir, pode ser conferido na figura 5.10, a porcentagem referente a décima
quinta afirmacéo:
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Figura 5.10: Porcentagem da décima quinta afirmativa
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

De acordo com a tabela 5.15, a média sobre a percepcdo dos usuarios em relacdo
aos atendentes demonstrarem seguranca nas informacgoes fornecidas aos clientes foi de 6,38
e desvio padrdo 1,16. No que se refere a porcentagem, pode ser observado que 68,5%
concordaram totalmente; 15,9% concordaram; 5,4 % nem concordaram, nem discordaram;
1,2 % discordaram totalmente e 0,5% discordaram, conforme mostra a figura 5.10.

Percebe-se que a maioria dos respondentes (84,1%) concorda que os atendentes
demonstram seguranca nas informacdes fornecidas aos clientes. Conforme Parasuraman et.
al (1988) apud Gronroos (2004), seguranca também é definida como os colaboradores

terem conhecimento necessario para transmitir seguranca aos clientes.

A seguir, pode ser conferido na tabela 5.16, a média e o desvio padrdo referente a

décima sexta afirmacdo:

Afirmativa Média Desvio padréo

16. Os atendentes demonstram interesse e 6,39 1,16

dedicacdo em ajudar os clientes.

Tabela 5.16: Média e desvio padrdo da décima sexta afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

A seguir, pode ser conferido na figura 5.11, a porcentagem referente a décima

sexta afirmagéo:
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Figura 5.11: Porcentagem da décima sexta afirmativa
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018

De acordo com a tabela 5.16, a média sobre a percep¢do dos usuarios em relacao
aos atendentes demonstrarem interesse e dedicagdo em ajudar os clientes foi de 6,39 e desvio
padrdo 1,16. No que se refere a porcentagem, pode ser observado que 68,7% concordaram
totalmente; 16,8% concordaram; 5,3% nem concordaram, nem discordaram; 1,3%
discordaram totalmente e 0,5% discordaram, conforme mostra a figura 5.11.

Assim, percebe-se que 85,5% tem uma boa qualidade percebida sobre 0s atendentes
demonstrarem interesse e dedicacdo em ajudar ao cliente. Conforme Gronroos (2004), um
dos critérios que definem uma boa qualidade percebida de servigo é quando os clientes sentem
que os colaboradores estdo interessados em ajuda-los a resolver seus problemas, e podemos
identificar que a maior parte dos respondentes percebe que os atendentes demonstram

interesse em ajuda-los.

A seguir, pode ser conferido na tabela 5.17, a média e o desvio padrdo referente a

décima sétima afirmacéo:

Afirmativa Média Desvio padrao

17. Os esclarecimentos, davidas, reclamagdes, 6,18 1,27
entre outros, sdo atendidos com rapidez e de

forma precisa.

Tabela 5.17: Média e desvio padrao da décima sétima afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

A seguir, pode ser conferido na figura 5.12, a porcentagem referente a décima

sétima afirmacéo:
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Figura 5.12: Porcentagem da décima sétima afirmativa
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018

De acordo com a tabela 5.17, a média sobre a percepcao dos usuarios a respeito se
os esclarecimentos, davidas, reclamagdes, entre outros, sdo atendidos com rapidez e de forma
precisa foi de 6,18 e desvio padrédo 1,27. No que se refere a porcentagem, pode ser observado
que 58,8% concordaram totalmente; 19,7% concordaram; 6% nem concordaram, nem
discordaram; 1,5% discordaram totalmente e 0,5% discordaram, conforme mostra a figura
5.12.

Percebe-se que a maioria dos respondentes (78,5%) concorda que 0s
esclarecimentos, duvidas, reclamaces, entre outros, sdo atendidos com rapidez e de forma
precisa. Fica claro que a empresa tem uma boa prontiddo e capacidade de resposta, segundo
Parasuraman et. al (1988) apud Gronroos (2004), capacidade de resposta envolve o
guanto uma empresa estar disposta para atender aos clientes e ajuda-los.

Zeitahml, Bitner e Gremler (2011) corroboram ao dizer que a disposicdo de
ajudar aos clientes envolve a prontidao da empresa em lidar com os problemas e queixas
dos clientes, evidenciando assim um bom atendimento ao cliente. Wolfinbarger e Gilly
(2002) apud Kaotler e Keller (2006) afirma que a dimensdo atendimento ao cliente esta

relacionado as duvidas serem respondidas de forma rapida.

A seguir, pode ser conferido na tabela 5.18, a média e o desvio padrdo referente a

décima oitava afirmagé&o:

Afirmativa Meédia Desvio padréao

18. O horario da central de atendimento é 6,28 1,20

conveniente para os clientes.

Tabela 5.18: Média e desvio padrdo da décima oitava afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.
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A seguir, pode ser conferido na figura 5.13, a porcentagem referente a décima

oitava afirmacao:
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Figura 5.13: Porcentagem da décima oitava afirmativa
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

De acordo com a tabela 5.18, a média sobre a percepcao dos usuarios a respeito se
o horario da central de atendimento é conveniente para os clientes foi de 6,28 e desvio padrao
1,20. No que se refere a porcentagem, pode ser observado que 65% concordaram totalmente;
14,4% concordaram parcialmente; 7,1% nem concordaram, nem discordaram; 1,3%
discordaram totalmente e 0,2% discordaram parcialmente, conforme mostra a figura 5.13.

Percebe-se que grande parte dos respondentes (79,4%) concorda que a empresa
possui um horéario conveniente para atendé-los, agindo assim com empatia. Parasuraman et.
al (1988) apud Gronroos (2004), empatia, significa também trabalhar com horarios

convenientes.

A seqguir, pode ser conferido na tabela 5.19, a media e o desvio padréo referente a

décima nona afirmacdo:

Afirmativa Media Desvio padrao

19. O prazo para andlise da proposta para possuir 5,24 1,86

o cartdo de crédito é conveniente para o cliente.

Tabela 5.19: Média e desvio padrdo da décima nona afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

A seguir, pode ser conferido na figura 5.14, a porcentagem referente a décima

nona afirmacao:
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Figura 5.14: Porcentagem da décima nona afirmativa
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018

De acordo com a tabela 5.19, a média sobre a percepcdo dos usuarios a respeito se
0 prazo para analise da proposta para possuir o cartdo de crédito é conveniente para o cliente
foi de 5,24 e desvio padrdo 1,86. No que se refere a porcentagem, pode ser observado que
38,5% concordaram totalmente; 14,5% concordaram; 13,9% nem concordaram, nem
discordaram; 5,9% discordaram totalmente e 5,2% discordaram, conforme mostra a figura
5.14.

Percebe-se que 53,1% concordam que o prazo para analise da proposta para possuir
0 cartdo de crédito é conveniente. Comparado as outras porcentagens de concordancia,
observa-se que foi baixa a percepc¢do dessa afirmacéo, pouco mais da metade concordaram.
Assim, sugere-se que a empresa melhore nesse ponto.

Segundo a empresa mais de 500 mil pessoas estdo na lista de espera para possuir o
cartdo de crédito, devido a isso, pode ser um dos fatores para tanta discordancia dessa
afirmacéo, pois muitas pessoas ao solicitarem a empresa para ter o cartdo nao sdo aceitas de
imediato e vao para a lista de espera, umas pessoas obtém algum retorno da empresa, caso
passe por outra analise e seja aprovado ele recebera um email avisando-o, e tem pessoas que
nunca tiveram retorno.

Segundo Zeitahml, Bitner e Gremler (2011), a empresa precisa encorajar os clientes
a apresentarem queixas, segundo esses autores, muitas vezes a empresa S0 enxerga onde esta

errando quando o cliente a informa de fato.

A seguir, pode ser conferido na tabela 5.20, a média e o desvio padréo referente a

vigésima afirmacao:

Afirmativa Meédia Desvio padréao
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20. O prazo para recebimento do cartdo de 6,03 1,39

crédito é conveniente para o cliente.

Tabela 5.20: Média e desvio padréo da vigésima afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

A seqguir, pode ser conferido na figura 5.15, a porcentagem referente a vigesima

afirmacéo:
600
400
200
175
[+ V]
16 HI.E%G} 13 (1,5%) 27 (3,1%) (20,23}
0

Figura 5.15: Porcentagem da vigésima afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

De acordo com a tabela 5.20, a média sobre a percepcao dos usuarios a respeito se
0 prazo para recebimento do cartdo de crédito é conveniente para o cliente foi de 6,03 e desvio
padrdo 1,39. No que se refere a porcentagem, pode ser observado que 54,1% concordaram
totalmente; 20,2% concordaram; 7% nem concordaram, nem discordaram; 1,8% discordaram
totalmente e 1,5% discordaram, conforme mostra a figura 5.15.

Percebe-se que a maioria dos respondentes (74,3%) concorda que o prazo para o

recebimento do cartdo é conveniente para o cliente.

A seguir, pode ser conferido na tabela 5.21, a média e o desvio padrdo referente

a vigésima primeira afirmacéo:

Afirmativa Média Desvio padrao

21. Eu tenho uma relacdo especial com o 5,69 1,67
Nubank.

Tabela 5.21: Média e desvio padrao da vigésima segunda afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

A seguir, pode ser conferido na figura 5.16, a porcentagem referente a vigésima

primeira afirmacao:
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Figura 5.16: Porcentagem da vigésima primeira afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018

De acordo com a tabela 5.21, a média sobre a afirmativa: Eu tenho uma relagédo
especial com o Nubank, foi de 5,79 e desvio padréo 1,67. No que se refere a porcentagem,
pode ser observado que 52,3% concordaram totalmente; 16% concordaram; 10,8% nem
concordaram, nem discordaram; 5% discordaram totalmente e 1% discordaram, conforme
mostra a figura 5.16.

Conforme Zeitahml, Bitner e Gremler (2011), quando os clientes percebem que a
empresa investe no relacionamento com eles e que ela sempre procura constantemente em
oferecer servicos e produtos de qualidade, eles ficam mais propensos a cultivar o
relacionamento com a empresa. E, percebe-se que a maioria dos respondentes (68,3%) afirma
que possui uma relacdo especial com o Nubank. Assim, podemos perceber que a empresa esta

cultivando uma boa relacdo com seus clientes.

A seguir, pode ser conferido na tabela 5.22, a media e o desvio padréo referente

a vigésima segunda afirmacé&o:

Afirmativa Media Desvio padréo

22. Eu recomendo o Nubank para amigos e 6,59 1,07

familiares.

Tabela 5.22: Média e desvio padréo da vigésima segunda afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

A seguir, pode ser conferido na figura 5.17, a porcentagem referente a vigesima

segunda afirmacao:
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Figura 5.17: Porcentagem da vigésima segunda afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

De acordo com a tabela 5.22, a média sobre a afirmativa “Eu recomendo o Nubank
para amigos e familiares” foi de 6,59 e desvio padréo 1,07. No que se refere a porcentagem,
pode ser observado que 80,8% concordaram totalmente; 8,9% concordaram; 2,3 % nem
concordaram, nem discordaram; 1,6% discordaram totalmente e 0,2 % discordaram,
conforme mostra a figura 5.17.

Percebe-se que 89,7% recomenda o Nubank para amigos e familiares. Conforme
uma pesquisa realizada por Lisboa e Mendonga (2017), foi identificado que 62% dos
entrevistados conheceram o Nubank por meio de indicacdes de amigos, e ndo por meio do
marketing da empresa. Uma das co-fundadoras do Nubank, Cristina Junqueira, em uma
entrevista a revista Exame (2016), diz que a publicidade boca a boca foi um dos determinantes
para o crescimento da empresa, quando ela ndo tinha condicGes financeiras para investir em
marketing.

Segundo Paladini et. al (2006), a comunicacdo boca a boca é uma ferramenta
fundamental que tanto pode ajudar a empresa como fazer com que ela tenha uma imagem
negativa perante outros consumidores, pois se um consumidor ficar insatisfeito, ele ira contar
para outras pessoas sua experiéncia, igualmente se ficar satisfeito também ira contar o que

vivenciou.

A seguir, pode ser conferido na tabela 5.23, a média e o desvio padréo referente

a vigésima terceira afirmagé&o:

Afirmativa Média Desvio padréo

23. Se eu escutasse alguéem criticando, eu 5,66 1,78

defenderia o Nubank.

Tabela 5.23: Média e desvio padrdo da vigésima terceira afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.
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A seguir, pode ser conferido na figura 5.18, a porcentagem referente a vigésima
terceira afirmacao:
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Figura 5.18: Porcentagem da vigésima terceira afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

De acordo com a tabela 5.23, a média sobre a afirmativa se defenderia 0 Nubank caso
ouvisse alguém criticando foi de 5,66 e desvio padréo 1,78. No que se refere a porcentagem,
pode ser observado que 51,6% concordaram totalmente; 11,8% concordaram; 10,3% nem
concordaram, nem discordaram; 6,1% discordaram totalmente e 2,1 % discordaram,
conforme mostra a figura 5.18.

Conforme Keiningham, Munn e Evans (2003) apud Lovelock, Wirtz e Hemzo (2012,
pag. 394), “clientes muitos satisfeitos ou encantados t€ém mais probabilidade de serem
defensores leais da empresa.” Assim percebe-se que os clientes estdo satisfeitos com o0s
servicos da empresa, pois mais da metade (64,4%) concordam que se escutasse alguem

criticando, defenderia o Nubank.

A seguir, pode ser conferido na tabela 5.24, a média e o desvio padréo referente

a vigésima quarta afirmacao:

Afirmativa Media Desvio padréo

24. O Nubank é uma empresa séria e 6,25 1,17

transparente.

Tabela 5.24: Média e desvio padrdo da vigésima quarta afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

A seqguir, pode ser conferido na figura 5.19, a porcentagem referente a vigesima

quarta afirmacéo:
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Figura 5.19: Porcentagem da vigésima quarta afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

De acordo com a tabela 5.24, a média sobre a afirmativa se considera 0 Nubank uma
empresa séria e transparente foi de 6,25 e desvio padrdo 1,17. No que se refere a porcentagem,
pode ser observado que 59,8% concordaram totalmente; 19,6% concordaram; 4,8% nem
concordaram, nem discordaram; 1% discordaram totalmente e 0,3% discordaram, conforme
mostra a figura 5.19. Percebe-se que 690 (79,5%) concordam que o Nubank é uma empresa
séria e transparente.

Verifica-se que 79,5% concordam que o Nubank é uma empresa série e transparente,
assim percebe-se que a empresa estad conseguindo por em préatica seu compromisso. Pois, 0
nome Nubank como ja mencionado, o nome ‘Nu’ vem de a empresa ter como compromisso
ser transparente para seus clientes. 1sso € primordial, pois a imagem de uma empresa é 0 seu
cartdo de visitas, sendo assim, criar uma boa reputacdo é o primeiro passo para 0 SUCesSo
organizacional e consequentemente para conquista de novos clientes, pois, conforme Gomes
e Sapiro (1993, p. 84): "Intangivel e abstrata. Assim € a imagem Corporativa. Ndo pode
ser tocada, vista ou medida em termos absolutos; existe apenas como um conceito na
cabeca das pessoas. Mas, ainda assim, trata-se de um dos ativos mais preciosos que uma
organizacédo pode obter.”.

E importante que a empresa continue sendo transparente com os clientes, e se
tratando da geracdo Z € uma geracdo muito exigente que procura sempre a integridade
pelo que vai comprar e analisa se 0 que a empresa diz de fato estd sendo aplicado no dia
a dia, ndo ficando apenas no discurso, conforme Tapscott (2010) apud Ceretta e
Froemming (2011).

A seguir, pode ser conferido na tabela 5.25, a média e o desvio padréo referente

a vigesima quinta afirmacéo:
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Afirmativa Meédia Desvio padréao

25. Eu pretendo continuar o relacionamento 6,60 1,07

com o Nubank.

Tabela 5.25: Média e desvio padrdo da vigésima quinta afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

A seqguir, pode ser conferido na figura 5.20, a porcentagem referente a vigésima

quinta afirmagé&o:

800
696
600 (80.2%)
400
200 97 (11,2%)
a
15 (1.7%) 41(0,5%) 10 (1,2%) 9 (1%) 37 (4.3%)
D
1 2 3 4 5 6 7

Figura 5.20: Porcentagem da vigésima quinta afirmativa.
Fonte: Dados da pesquisa de campo, 2018.

De acordo com a tabela 5.25, a média sobre a afirmativa se pretende continuar o
relacionamento com o Nubank foi de 6,60 e desvio padrdo 1,07. No que se refere a
porcentagem, pode ser observado que 80,2% concordaram totalmente; 11,2% concordaram;
9% nem concordaram, nem discordaram; 1,7% discordaram totalmente e 0,5% discordaram,
conforme mostra a figura 5.20.

Essa afirmacdo foi a que obteve o melhor percentual de concordancia, observa-se
gue 91,4% afirmam que pretendem continuar o relacionamento com a empresa, isso significa
que eles tém uma boa percepgéo sobre a qualidade dos servigos da empresa e estdo satisfeitos,
pois querem continuar sendo clientes do Nubank.

Conforme Las Casas (2008) quando a empresa entrega aos clientes um servigo que
através deles, eles possam obter uma experiéncia satisfatoria, a empresa conquista uma maior
fidelizacdo dos clientes. E assim pode-se concluir que o Nubank esta proporcionando uma

boa experiéncia aos seus clientes.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo apresenta as conclusdes, implicagBes gerenciais, bem como as

limitacOes referentes a esse estudo e sugestdes para pesquisas futuras.

6.1 Conclusdes e Implicagdes gerenciais e académicas

Conforme Oliveira et. al (2009), a empresa ndo deve querer presumir o
pensamento do cliente, pois compromete o aperfeicoamento eficiente da qualidade dos
servicos, sendo, portanto, fundamental conhecer a percepc¢éo que o cliente tem a respeito
da qualidade dos servicos prestados pela empresa. E, assim tornar a percepgao intangivel
em tangivel conforme ressalta (TEBOUL, 1999). Assim, o presente estudo teve como
objetivo avaliar a percepcdo dos usuarios da geracdo Z a respeito da qualidade dos
servicos oferecidos pelo Nubank para que a empresa possa conhecer a opinido desses
usuarios e aperfeicoar seus servicos. A pesquisa em questdo foi formada com base no
modelo SERVPERF de Cronin e Taylor, que avalia somente a percep¢do dos usuarios
sobre 0 servico.

A aplicacdo da ferramenta SERVPERF mostrou que, de modo geral, os clientes
da geracdo Z estdo satisfeitos com os servi¢cos do Nubank, visto que se observou que a
percepc¢do da maioria dos respondentes foi muito elevada, pois das 20 afirmativas abordadas
no questionario referentes aos servicos da empresa, a maioria teve boas médias, evidenciando
assim, gue a grande maioria dos consumidores da geracdo Z tem uma boa percepcao sobre a
qualidade dos servigos do Nubank. Pois, das 20 afirmativas analisadas, 17 tiveram uma média
entre 6,60 e 6,03 e apenas 3 tiveram media inferior a 6.

Conforme Groonros (2004), quando a empresa enfatiza a dimensdo funcional da
qualidade (a forma de como o servico é entregue ao cliente) ao aprimorar as relagdes entre
atendente-cliente, pode vencer seus concorrentes e consequentemente obter uma vantagem
competitiva superior. E, percebe-se que a empresa em estudo esta investindo nessa dimensdo
pois, as afirmacOes referentes ao atendimento realizado aos clientes pelo Nubank, que
também estdo relacionadas a dimenséo empatia (demonstrar interesse e atencédo aos clientes),
obtiveram boas médias. Dessa forma, percebe-se que a empresa esta colocando em préatica

um dos seus objetivos, que é o atendimento humanizado e est4 conseguindo se diferenciar
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dos concorrentes. Conforme Paladini et. al (2006) investir na diferenciabilidade dos servicos
é uma forma da empresa garantir qualidade.

As afirmac0es relacionadas a dimensdo seguranca do aplicativo também tiveram
uma boa avaliagdo. Das afirmacdes que tiveram média inferior a 6, a menor delas foi: “O
prazo para analise para possuir o cartdo de crédito € conveniente para os clientes”. Assim, a
empresa pode melhorar esse ponto e verificar sua forma de andlise. Outro ponto que a
empresa pode melhorar é o layout do site, pois em comparag¢do com o layout do aplicativo,
obteve uma média inferior. Dessa forma, 0s resultados obtidos nesse estudo através da
aplicacdo do questiondario precisam ser vistos como uma oportunidade para a empresa
conhecer a percepcdo da geracdo Z sobre a qualidade dos seus servicos para aprimoréa-
los, pois, por menores que sejam as falhas, é indispensavel a criacdo de formas de
aperfeicoar a qualidade dos servi¢cos e manter a satisfacdo dos clientes.

A afirmacéo que obteve a maior media foi: “Eu pretendo continuar o relacionamento
com o Nubank”, assim pode concluir que os clientes da geracdo Z estao satisfeitos de modo
geral com os servicos do Nubank pois, pretendem continuar o relacionamento com a empresa.
Em seguida, a afirmag¢do “Eu recomendo o Nubank para amigos e familiares” teve a segunda
maior média. Conforme Zeitahml, Bitner e Gremler (2011), a publicidade boca a boca € o
melhor tipo de propaganda, pois esse tipo de publicidade atrai novos clientes e,
consequentemente, maiores lucros para a empresa. Esses autores ainda afirmam que a
publicidade boca a boca é um importante indicador da fidelidade do cliente. Assim, pode-se
concluir que hd uma tendéncia dos clientes da geragdo Z em serem fiéis a empresa.

Assim, conforme Tinoco e Ribeiro (2007), as organizagdes devem sempre investir em
ter um diferencial de aspectos da qualidade dos seus produtos e servicos, para satisfazer os
clientes e manter sua fidelidade. Pois, as organizacdes estdo inseridas em um ambiente
altamente competitivo, e com isso elas precisam elaborar estratégias que as mantenham
em vantagem competitiva frente a concorréncia e que ainda satisfaca as exigéncias dos
consumidores (KOTLER e KELLER, 2006). Dessa forma, o Nubank precisa continuar
investindo em oferecer servicos de qualidade para continuar garantindo vantagem
competitiva.

No que diz respeito ao campo académico, a presente pesquisa contribuiu para que
aumentasse o estudo sobre a qualidade de servigo online, visto que ainda ha poucas
pesquisas nessa area, pois, verifica-se que a maioria dos estudos realizados sobre

qualidade de servico estdo relacionados a empresas fisicas.
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6.2 LimitacOes e Sugestdes para pesquisas futuras

A restricdo desta pesquisa refere-se ao fato de que a mesma contemplou apenas a
Geracdo Z, ndo analisando assim a percepcdo das outras faixas etarias sobre a qualidade
dos servicos do Nubank. Dessa forma, sugere-se realizar pesquisas com outras faixas
etarias. Outra limitagdo dessa pesquisa deu-se pelo fato da existéncia de pouca
bibliografia que aborde a qualidade dos servigos on-line, visto que a maioria dos estudos
relacionados a qualidade de servico esta relacionada a empresas fisicas, e ndo a empresas
digitais, dificultando assim um melhor aprofundamento nessa area. Assim, sugere-se que
as futuras pesquisas abordem esse tema. Por fim, recomenda-se também que o presente
estudo seja aproveitado como suporte para as proximas pesquisas que forem abordar o tema
qualidade de servigo online.
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