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Levando-se em consideração o cenário de instabilidade econômica, registrado em 2016 - no Brasil, foi possível observar modelos de negócios que apresentaram crescimento, mesmo diante de uma crise em diversos setores, especialmente as startups, modelos de negócios inovadores e disruptivos. Na visão de Fonseca (2006), estes foram responsáveis por multiplicarem a demanda por produtos e serviços, além de atraírem investidores interessados em ganhos de longo prazo, registrando um crescimento do ecossistema de empreendimentos inovadores em 2016. Mas um fenômeno que tem revolucionado o mercado são as startups ligadas ao setor financeiro, chamadas de Fintechs e é a partir desta perspectiva que o presente trabalho objetivou verificar se as práticas adotadas pela startup Nubank junto a seus clientes estão alinhadas ao modelo de cocriação de valor, proposto por Prahalad; Ramaswamy (2004). Por meio de uma pesquisa bibliográfica e estudo de caso com abordagem qualitativa por meio de pesquisa documental, foi possível identificar, que a empresa adota práticas alinhadas a uma gestão focada na cocriação de valor e experiência de seus clientes, por meio de um serviço inovador, 100% digital, e que alia alta tecnologia a um atendimento customizado e humanizado junto a seus clientes, resultando em engajamento e fidelização aos serviços oferecidos, vistos como ”objeto de desejo” por quem ainda não é usuário do cartão.
Palavras-Chave: Fintechs. Startup. Cocriação de valor. Serviço.
abstract
Taking into account the scenario of economic instability recorded in Brazil in 2016, it was possible to observe business models that presented growth, even in front of a crisis in several sectors, especially startups, innovative and disruptive business models. According to Fonseca (2006), these were responsible for multiplying the demand for products and services, to attract investors interested in long-term gains, registering an ecosystem growth of innovative enterprises in 2016. But a phenomenon that has revolutionized the market is the startups linked to the financial sector, called Fintechs, and it is from this perspective the present work aimed to verify if the practices adopted by the startup Nubank with its clients are aligned to the model of value creation proposed by Prahalad; Ramaswamy (2004). Through a bibliographical research and case study with a qualitative approach through documentary research, it was possible to identify that the company adopts practices aligned to a management focused on the co-creation of value and experience of its clients, through an innovative service, 100% digital, which combines high technology with a customized and humanized care with its clients, resulting in engagement and loyalty to the services offered, seen as 'object of desire' by those who are not yet users of the card.
Keywords: Fintechs. Startup. Co-creation of value. Service.

RESUMEN
Teniendo en cuenta la situación de inestabilidad económica, registrada en 2016 - en Brasil, se observó modelos de negocio que mostraron un crecimiento incluso en la cara de una crisis en varios sectores, especialmente los arranques, modelos de negocio innovadoras y disruptivas. En vista de Fonseca (2006), que eran responsables de la multiplicación de la demanda de productos y servicios, para atraer a los inversores interesados ​​en las ganancias a largo plazo, registrando un crecimiento del ecosistema de empresas innovadoras en el año 2016. Sin embargo, un fenómeno que ha revolucionado el mercado son nuevas empresas vinculadas al sector financiero, Fintechs llamadas y es desde esta perspectiva que este estudio tuvo como objetivo determinar si las prácticas adoptadas por el arranque Nubank con sus clientes están alineados con el modelo de valor de co-creación propuesto por Prahalad; Ramaswamy (2004). A través de una revisión de la literatura y el estudio de casos con un enfoque cualitativo a través de la investigación documental, fue posible identificar que la empresa adopta prácticas alineadas a una gestión enfocada en el valor de co-creación y la experiencia de sus clientes a través de un servicio innovador, 100% digital, que combina la alta tecnología con una atención personalizada y humanizada con sus clientes, lo que resulta en el compromiso y la lealtad a los servicios ofrecidos, vistos como "objeto de deseo", de los cuales no es usuario de la tarjeta.
Palabras clave: Fintechs. Inicio. La co-creación de valor. Servicio.
INTRODUÇÃO
As mudanças no cenário econômico do país têm provocado um novo modo de pensar nas estratégias de relacionamento das organizações com o mercado. Essas transformações têm exigido muita inovação e, ao mesmo tempo, uma reflexão sobre a gestão estratégica adotada, já que esta começa a se mostrar mais complexa em relação aos processos, produtos e serviços oferecidos no mercado (BOLTON; GREWAL; LEVY, 2007). . 
Esses movimentos têm sido impulsionados pelo avanço da tecnologia, que facilita uma conectividade global, gera novas demandas e, por consequência, uma necessidade de novidades em produtos e serviços, com vantagens competitivas e características criativas e inovadoras, a fim de atender o consumidor do século XXI. 
Frente a estes aspectos, Prahalad e Ramaswamy (2004, p. 16) já alertavam sobre a necessidade de transformação das organizações com foco somente em “custos, qualidade dos produtos e processos, velocidade e eficiência” para um modelo de gestão centrado na cocriação de valor a partir da experiência compartilhada do usuário-consumidor, com o intuito de obter vantagens competitivas como lucratividade em seus negócios. 
Quando se aborda a cocriação de valor, pode-se ampliar um entendimento a partir de autores que estudam este tema, tais como Payne, Storbacka, e Frow (2008), que consideram que a interatividade no relacionamento da organização com o cliente permite o compartilhamento de experiências e, como resultado, a tangibilidade do valor. Além disso, ocorrem abordagens - apresentadas na sequência deste artigo - de autores como Lusch e Vargo (2006), Vargo e Morgan (2005), Prahalad, Ramaswamy (2004), entre outros.
Portanto, em relação à transformação dos modelos tradicionais de gestão e, por conseguinte, a necessidade de aliar o processo de cocriação com foco na experiência do cliente, inovação e tecnologia também foram catalisadores, para que, em 2016, mesmo com a instabilidade econômica brasileira, muitos negócios inovadores se mostrassem resistentes às oscilações do mercado, como as startups[footnoteRef:1], em especial, aquelas de serviços financeiros, chamadas Fintech[footnoteRef:2].  [1:  	Startup é uma instituição humana desenhada para criar um novo produto ou serviço em condições de extrema incerteza (RIES, 2012, p. 26).]  [2:  	Fintech é o nome dado às startups de serviços financeiros que utilizam a tecnologia da informação como base (REIS, 2016).] 

 As startups, na visão de Fonseca (2006), multiplicaram a demanda por produtos e serviços, e ainda atraíram investidores interessados em ganhos de longo prazo, o que registrou um crescimento do ecossistema de empreendimentos inovadores em 2016. A autora sinaliza esse acontecimento como uma tendência de popularização dos negócios inovadores, mesmo que a maioria das pessoas não os conheça, até o momento, como startups. 
Em entrevista para o site Exame.com [footnoteRef:3], Pedro Waengertner, da aceleradora ACE, comentou que, em 2016, surgiram “startups com reais inovações tecnológicas, e não apenas negócios com mudanças marginais, em relação a empreendimentos já existentes”. Para ele, o Brasil entrou “para valer no desenvolvimento de tecnologia, com negócios disruptivos”.  [3:  	Disponível em: <http://exame.abril.com.br/pme/13-startups-brasileiras-que-fizeram-a-diferenca-em-2016/>. Acesso em: 15 dez. 2016.] 

Especialmente, sobre o mercado financeiro, a tecnologia desempenhou um importante papel, com o objetivo de incrementar negócios, dar transparência e agilidade no acesso de novos clientes, como também avaliar o risco em tempo real, além da redução dos custos por transação efetivada (REIS, 2016). O autor afirma que, após contribuir enormemente com as instituições financeiras, a tecnologia impactou, de forma positiva, a sociedade, propiciando o surgimento de mercados disruptivos, com serviços inovadores e custos mais acessíveis. 
De acordo com Reis (2016) o PayPal[footnoteRef:4], em 2004, permitiu que outros serviços, sistemas e empresas pudessem usufruir dessa conectividade, a partir da liberação de sua  API (Application Programming Interface ou, em português, Interface de Programação de Aplicações).   [4:  	PayPal (Nasdaq: PYPL), empresa fundada em 1998, com sede na Califórnia, pioneira em lançar a tecnologia de um sistema de pagamentos digitais. Disponível em: <http://www.paypal.com>. Acesso em: 19 dez. 2016.] 

A partir daí, surgiu o conceito de Open Banking, que é uma instituição financeira que libera alguma interface (ou API) para que outros desenvolvedores, parceiros de serviços, empresas de softwares e Fintechs (Financial Technology) tenham condições de desenvolver seus próprios sistemas e se conectarem. Com isso, centenas de novas startups e aplicativos surgiram ao redor do mundo, desenvolvendo produtos e serviços, visando uma série de benefícios e facilidades para os consumidores. (REIS,2016).  
Esses negócios inovadores consideram o consumidor como o principal agente para uma gestão de cocriação de valor, aspecto evidenciado por Payne, Storbacka, e Frow, (2008), e têm como proposta a entrega de uma melhor experiência aos usuários, além de uma redução significativa nos custos dos produtos e serviços ofertados. 
Araújo (2016) corrobora com esta linha de raciocínio, quando destaca que o surgimento de serviços inovadores, com custos mais acessíveis ao usuário, ganha espaço a cada dia, e que, o Open Banking surgiu justamente neste contexto, para oferecer uma experiência integrada, segura e alinhada ao desejo e momento de consumo do cliente (ARAÚJO, 2016).
A partir deste cenário, pode-se considerar que startups remetem à inovação pelo aspecto do empreendedorismo, e por estarem muito ligadas à criatividade no ambiente tecnológico, o que fomentou o interesse em analisar, neste artigo, a relação entre inovação, cocriação de valor e experiência do consumidor, e as startups, especialmente as denominadas Fintechs, que acabaram revolucionando o tradicional setor financeiro, em especial o negócio dos bancos, que até então parecia “protegido” deste avanço. 
Sendo assim, justifica-se a realização da presente pesquisa, que tem como problemática verificar se as práticas adotadas pela startup Nubank junto a seus clientes estão alinhadas ao modelo de cocriação de valor proposto por Prahalad e Ramaswamy (2004). 
A partir da problematização, definiu-se como objetivo principal identificar as práticas adotadas pelo Nubank junto a seus clientes, comparando-as ao modelo de cocriação de valor proposto por Prahalad e Ramaswamy (2004).
 A escolha do Nubank como objeto de estudo justifica-se por ser uma das Fintechs brasileiras que mais tem se destacado no mercado nacional e internacional com em apenas três anos (a empresa foi fundada em maio de 2013), atraindo a atenção de grandes investidores internacionais (como a Tiger Global Management e a Sequoia Capital) e conquistando vários reconhecimentos (Melhor Empresa de B2C na América Latina, em 2016, pelo Latam Founders Network [footnoteRef:5], Prêmio Melhores Empresas Para Trabalhar, em 2016, pela GPTW Brasil [footnoteRef:6]", entre outros).  [5:  	Latam Founders Network é uma rede exclusiva somente para associados CEOs, parceiros e fundadores interessados em investimentos e tecnologia da região. ]  [6:  	Great Place to Work (GPTW) é uma empresa de consultoria, fundada em 1991, por Robert Levering, nos Estados Unidos, com sede em São Francisco, Califórnia, e escritórios afiliados em diversos países do mundo. Disponível em: <http://www.greatplacetowork.com.br>. Acesso em: 02 de jan 2017.] 

Utilizou-se a pesquisa bibliográfica, a fim de contextualizar os temas que subsidiam o desenvolvimento deste artigo; para a análise do Nubank, adotou-se estudo de caso, com abordagem qualitativa, por meio de levantamento documental de fontes como o site oficial da empresa, jornais on line de economia e marketing, sites financeiros, de tecnologia, além de relatórios disponibilizados online por entidades relacionadas às áreas de tecnologia e inovação nos anos de 2015 e 2016 no Brasil. O artigo está estruturado da seguinte forma:  introdução, com a apresentação da fundamentação teórica, que está subdividida em duas categorias: Cocriação de Valor e Serviços e Startups com Foco nas Fintechs. Na Seção 3, apresenta-se o descritivo da metodologia e, a descrição da empresa estudada - Nubank. Já na Seção 4, aborda-se a análise, finalizando com as considerações finais. 
FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA
A fundamentação teórica do artigo desenvolve-se com base em dois grandes eixos temáticos: Cocriação de Valor e Serviços, e Startups e Fintechs.
Cocriação de Valor por meio do Serviço 
Na visão de Prahalad e Ramaswamy (2004), as organizações apresentam, ainda, um gap[footnoteRef:7] entre o que elas criam, produzem e comercializam, e o que os consumidores desejam como experiência de consumo. Portanto, para os autores, “o paradoxo da economia do século XXI” é que, ao mesmo tempo em que há muitas opções de produtos e serviços, eles possuem menos satisfação com suas escolhas.  [7:  	Gap é uma palavra inglesa que significa lacuna, vão ou brecha. A palavra também é utilizada com o significado de diferença. Disponível em: <http://www.significados.com.br/gap>. Acesso em: 14 dez. 2016.] 

Alertam que, atualmente, os clientes, por meio da tecnologia e das novas ferramentas de conexão, eles desejam interagir e cocriar valor junto às empresas com as quais se relacionam, passando de uma posição passiva para uma posição ativa, nas proposições de soluções inovadoras que promovam experiências fundamentadas em valor, conforme é reiterado por Prahalad e Ramaswamy (2004, p. 26), quando afirmam que a “cocriação de experiências pelo consumidor torna-se o próprio fundamento do valor”.
Mas a questão é: como gerar valor no relacionamento da organização com o consumidor? O que Prahalad e Ramaswamy (2004) consideram, é que é premente uma reavaliação do sistema tradicional de criação de valor com o foco na empresa, e acreditam que o caminho é entender as reais mudanças no papel do consumidor frente aos modelos de gestão tradicionais, para adotar estratégias inovadoras que estejam centradas na geração de serviços a partir da cocriação de valor. 
Para ampliar a contextualização sobre o assunto, vale resgatar o conceito apresentado por Vargo, Lusch e Morgan (2006, p. 40), onde “serviço” “implica em fazer algo para e com outra parte”, envolvendo, assim, a organização e o consumidor. 
Portanto, a relação de valor está intimamente relacionada à capacidade das organizações em perceber as alterações das preferências e as reais percepções dos consumidores, já que elas são insumos para melhorias incrementais e inovadoras responsáveis por proporcionar a cocriação de valor. Segundo Grönroos (2003), é importante que as organizações percebam que os clientes, quando optam por determinados bens ou serviços, estão motivados e interessados pelos benefícios que propiciam, porque estes são inerentes à oferta dos bens e serviços geradores de valor para eles. 
Corroborando com Grönroos (2003), Vargo e Morgan (2005), os produtos são tangíveis, porém o que os consumidores realmente desejam são os benefícios proporcionados por eles, e complementam afirmando: “serviço é a representação das atividades que promovem benefícios para a outra parte” nas relações comerciais (VARGO; MORGAN, 2005, p. 42). A posição de Grönroos (2003) é que, uma gestão com foco em serviços deve contemplar a qualidade no relacionamento com todos os públicos da organização, gerando, a partir do fortalecimento dessas relações, uma vantagem competitiva. 
Bolton, Grewal e Levy, (2007) ratificam o pensamento de Grönroos (2003), quando destacam que o serviço é uma estratégia de diferenciação adotada pelas empresas, permitindo a geração de valor a partir dos esforços destinados à customização de seus serviços aos consumidores. 
Para os autores, é “uma das mais valiosas estratégias de ação em marketing viáveis para a firma” (BOLTON; GREWAL; LEVY, 2007, p. 2). Reiterando essa informação, vale resgatar o entendimento do serviço como diferencial de uma organização, como apresentado por  Zeithaml, Berry e Parasuraman (1995, p. 31). Segundo os autores, “entregar um serviço de qualidade é considerada estratégia essencial para o sucesso e sobrevivência em ambiente competitivo”.  
O que se observa, é que a relação de valor é influenciada diretamente pela percepção da qualidade dos serviços oferecidos pelas organizações, e é esta a percepção que impacta no grau de satisfação do consumidor. 
Esses aspectos impulsionam a mudança de foco dos mercados, passando do tangível ao intangível, tendo o serviço como a sustentação de relacionamentos contínuos com o consumidor, e exigindo uma gestão colaborativa e competitiva dentro das organizações (VARGO; LUSCH, 2004). 
Para evidenciar a necessidade de mudança no pensamento das organizações, Prahalad e Ramaswamy (2004) apresentam uma síntese dos elementos que parametrizam as práticas de criação de valor baseado no modelo tradicional de gestão (Figura 1).
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Figura 1 - Sistema Tradicional de Criação de Valor
Fonte: Prahalad e Ramaswamy (2004, p. 29)

Observa-se, neste modelo, que a criação de valor está centrada na empresa, percebendo o consumidor como um gerador de recursos para a obtenção de lucro, continuando seu processo interno de desenvolvimento e ofertas de produtos e serviços a partir de seus objetivos.
Portanto, a interface da empresa com o consumidor se resume ao processo de troca (para movimentar seus bens e serviços), já que é através dele que as organizações extraem seu valor econômico.
O que os autores propõem é a revisão dessa mentalidade “desafiando as atuais maneiras de fazer negócios e de criar valor”, e, concomitantemente, a estimulação da criação de novas oportunidades. (Prahalad e Ramaswamy, 2004, p. 26), a partir da adoção de padrões de interação efetivos entre consumidor e empresa. 
Dessa forma, propõe-se um novo esquema de cocriação de valor (Figura 2), no qual os autores reforçam a ideia de que o processo de criação de valor deve ter como foco a interação do consumidor e, a partir dessa sinergia, estimule a geração da cocriação de experiências.
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Figura 2 - Novo Sistema Proposto para Cocriação de Valor
Fonte: Prahalad e Ramaswamy (2004, p. 31)

Com o processo de criação de valor, os autores fazem alguns apontamentos relevantes, tais como: os gestores devem priorizar a qualidade das cocriação de experiências com os consumidores; precisam se preocupar em ter um suporte de qualidade, para garantir a interação dos consumidores e criar um ambiente favorável ao fomento das experiências a serem compartilhadas, assim como buscar a inovação por meio da geração de "ambientes de experiências", possibilitando a sua sinergia e engajamento, a fim de resultar em soluções criativas, baseadas em suas experiências.
Neste cenário, o cliente assume uma posição ativa, passando para uma gestão com o foco na ideia de valor construída junto com o cliente, incorporando o consumidor na customização do serviço (com o intuito de alcançar maior agregação de valor) e o fortalecimento de vínculos para com ele. 
O engajamento do consumidor ocorre “quando um serviço superior é provido em congruência com a determinação de valor do cliente”, resultando no processo de cocriação de valor (PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008, p. 84).
Este ponto de vista é compartilhado por outros autores, como Srivastava; Shervani; Fahey (1998), e já apontavam que, para as empresas obterem valor, elas deviam prestar mais atenção nos clientes, entender suas expectativas e interagir por meio de um processo de cocriação, a fim de obter subsídios para o desenvolvimento de produtos e serviços inovadores, alinhados às expectativas desses consumidores. 
Na visão de Berry (2002, p. 70), o processo de cocriação pode ser sintetizado pelo conjunto de esforços dispendidos pelas organizações, “para que os clientes continuem como clientes”, o que significa considerar, em suas ações, os interesses e expectativas de cada consumidor.
Prahalad e Ramaswamy (2004) consideram que valor é a obtenção de um resultado positivo, derivado da experiência individual do consumidor, em tempo e espaço específicos, destacando que, na economia emergente, a cocriação de experiências personalizadas, baseadas em serviços e gerando, com isso, um valor para cada indivíduo. 
Quando se aborda economia emergente, pode-se reportar ao universo das startups, as quais, como negócios inovadores, apresentam propostas de valor baseadas nas experiências de seus usuários, conforme será abordado na sequência. 
Startups com foco nas Fintechs 
A dinâmica da sociedade contemporânea, com consumidores acessando muitas informações e ofertas de produtos de empresas globais, torna o ambiente altamente competitivo, exigindo delas, segundo Andrade (2012), a criação de estratégias que agreguem valor aos seus produtos e serviços. 
Essa opinião reforça a posição de Prahalad e Ramaswamy (2004), Berry (2002), de que, para sobreviver em um ambiente cada vez mais competitivo, as empresas precisam mudar o seu pensamento, adotando um relacionamento compartilhado e colaborativo, com o consumidor como o centro do processo de cocriação de valor.  
Em um segundo momento, Andrade (2012) aponta a inovação como o grande diferencial neste cenário competitivo. Um contraponto a esta afirmação, Pinho e Thompson (2016) apresentam que: “conforme Licht (2010), não é claro afirmar se a inovação constitui um elemento necessário ao empreendedorismo, ou se a noção de emprego por conta própria é em si mesma suficiente” (PINHO; THOMPSON, 2016, p. 170). 
Entretanto, é um fato que o empreendedorismo pressupõe a busca de novas soluções e processos, sendo entendida como “uma atividade que envolve a descoberta, a avaliação e a exploração de oportunidades associadas à introdução de novos produtos e serviços no mercado, à forma de organização e administração dos recursos escassos” (PINHO; THOMPSON, 2016, p. 17).
Portanto, não tem como desvincular empreendedorismo e startups com processos e soluções inovadoras. A inovação, para Ries (2012), deve ser entendida de forma ampla, quando tratada no cenário das startups. O autor comenta que nelas são utilizados diversos tipos de inovação, tais como: 
[...] descobertas científicas originais, um novo uso para uma tecnologia existente, criação de um novo modelo de negócios que libera um valor que estava oculto, ou a simples disponibilização do produto ou serviço num novo local ou para um conjunto de clientes anteriormente mal atendidos (RIES, 2017, p. 27).
O autor reitera que, independente do “que, como e quando” está sendo desenvolvida, a inovação é a essência para o sucesso de uma startup. 
Outro aspecto que complementa a sua definição sobre inovação é o que ele chama de “o contexto no qual a inovação acontece” (RIES, 2012, p. 27). Para ele, a maior parte das empresas, independente do porte, não faz parte desses contextos, ou seja, para ele, contexto envolve o aspecto da inovação e da incerteza, e afirma que:
As startups são projetadas para enfrentar situações de extrema incerteza. Abrir uma nova empresa, que seja um clone exato de um negócio existente, copiando modelo de negócios, precificação, cliente-alvo e produto, pode até ser um investimento econômico atraente, mas não é uma startup, pois seu sucesso depende somente da execução - tanto que esse sucesso pode ser modelado com grande exatidão (RIES, 2012, p. 27).
O cenário de incerteza faz parte do processo de uma startup, porque não há como  garantir se uma ideia ou modelo de negócio dará certo. Mesmo com este ambiente incerto, Fonseca (2016) afirma que as startups foram responsáveis por multiplicar a demanda por produtos e serviços, além de atrair investidores interessados em ganhos de longo prazo, registrando, em 2016, um crescimento do ecossistema de empreendimentos inovadores. 
Sendo assim, vale questionar o que se entende por startup? 
A definição de startup, apresentada por Ries (2012, p. 26), é de “uma instituição humana, desenhada para criar um novo produto ou serviço em condições de extrema incerteza” (2012, p. 26). Já no Estatuto da Associação Brasileira de Startups, elas são definidas, como “empresas nascentes de base tecnológica e de inovação, que trabalham em condições de extrema incerteza” (Capítulo II, art. 5°, inciso I).
Diante de várias definições, Gitahy (2016) resume que “uma startup é um grupo de pessoas à procura de um modelo de negócios repetível e escalável, trabalhando em condições de extrema incerteza”, reiterando a definição apresentada por Ries (2012, p. 13), quando cita como segundo princípio de uma startup que “empreender é administrar”, desmitificando a ideia de que basta uma ideia para se tornar empreendedor, e que uma startup é uma fábrica de sonhos. 
O autor enfatiza que “uma startup é uma instituição, não um produto. Assim, requer um novo tipo de gestão, especificamente constituída para seu contexto de extrema incerteza”. Como consequência, Ries (2012) considera que o aprendizado deve ser uma constante em todas as etapas de desenvolvimento de uma startup, e complementa afirmando que a essência de uma startup é “transformar ideias em produtos, medir como os clientes reagem e, então, aprender se é o caso de pivotar ou perseverar com elas” (RIES, 2012, p. 14). 
Para o autor, este ciclo deve ser mantido constantemente, já que considera o feedback do mercado um parâmetro para verificar se os processos estão sendo bem sucedidos.
A posição de Ries (2012, p. 20) é que o foco de uma startup é o cliente, buscando sempre “descobrir a coisa certa a criar – a coisa que os clientes querem, e pela qual pagarão – o mais rápido possível”. Em outras palavras, o autor ressalta que uma startup é uma nova forma de pensar, criar e desenvolver produtos inovadores que combinem interação rápida e percepção do consumidor, com uma grande visão e ambição dos empreendedores. 
Ries (2012) deixa clara a importância de que, mesmo que o produto e o serviço de uma startup sejam inovadores, eles devem representar uma fonte de valor para as pessoas que se tornam clientes.
Por consequência, o potencial criado pelo acelerado avanço tecnológico gera oportunidades para empresas inovadoras, que têm como foco a cocriação de valor, a partir das experiências dos consumidores. Estas características estão relacionadas às startups tecnológicas, que atuam no setor financeiro - as chamadas Fintechs, assunto apresentado na sequência.
Sobre as Fintechs
As tendências digitais e o impacto do comportamento dos consumidores nos modelos tradicionais das organizações tornou-se um tema que tem merecido destaque em diferentes setores da economia. Os modelos disruptivos de negócios chegaram com força no segmento financeiro, provocando uma reflexão por parte das instituições financeiras.
Segundo Fosse (2016), as startups estão sendo acompanhadas de perto pelas instituições financeiras tradicionais, pelo fato de “criarem modelos de negócios, produtos e serviços inovadores com forte apoio da tecnologia” (FOSSE, 2016, p. 5). É relevante destacar que o interesse pelas Fintechs se dá em razão das inovações tecnológicas que as caracterizam, resultando em benefícios para o consumidor, além de manterem a solidez e a confiabilidade daqueles que, pela ótica das instituições financeiras, contribuem para a expansão e aumento da qualidade do serviço bancário. 
Mas, afinal, como definir as Fintechs? A definição de Fintechs, para Mompean (2016), pode ser sintetizada como startups que oferecem serviços financeiros mais ágeis, com menos exigências, soluções inovadoras e custos menores, com tecnologia de ponta (MOMPEAN, 2016, p. 6).
Segundo o Report Fintechlab (2016), as Fintechs são:
[...] iniciativas que aliam tecnologia e serviços financeiros, trazendo inovações para pessoas e empresas. Isso reflete em melhores jornadas de utilização de produtos e serviços que trazem melhores experiências de uso; geração de inteligência, a partir de volumes inimagináveis de dados e do conhecimento coletivo, para otimizar as decisões; e integração dos diferentes elos do mercado, de maneira muito mais eficiente, com menos falhas operacionais, aumentando a velocidade de transações e reduzindo custos.
Especialmente sobre o mercado financeiro, a tecnologia desempenhou um importante papel para incrementar os negócios, dar transparência e agilidade no acesso de novos clientes ao mercado, como também na avaliação de risco em tempo real, e na redução dos custos por transação efetivada (REIS, 2016). O autor afirma que, após contribuir enormemente com as instituições financeiras, a tecnologia impactou de forma positiva a sociedade, propiciando o surgimento de mercados disruptivos, com serviços inovadores e custos mais acessíveis.
Em função das características e a proposta de valor que oferecem ao mercado, as Fintechs vêm a preencher uma lacuna esquecida pelos bancos tradicionais. De acordo com França (2016), ainda hoje é comum encontrar pessoas com dificuldades em resolver os problemas bancários, que reclamam da qualidade do atendimento, das tarifas cobradas e das burocracias existentes. No entanto, o segmento priorizado por elas, em função do tipo de serviços e por utilizarem plataformas onlines inovadoras, segundo Valim (2016), é o cliente mais jovem, que já tem a tecnologia como parte integrante de sua vida, que está sempre conectado e atento às novidades, que tem predisposição e desejo natural de investir em novas experiências. Outro segmento que tem aderido às soluções inovadoras das Fintechs é do cliente que possui dificuldade acesso a serviços e produtos financeiros. Para Valim (2016), ainda que exista um grande número de pessoas não “bancarizadas” no Brasil, o tipo de serviços das Fintechs tem capacidade de ajudar na inserção dessas pessoas no ambiente financeiro, com benefícios maiores, os quais as estruturas tradicionais não possibilitam.
[image: ]Segundo o Report FintechLab (2016), as Fintechs têm revolucionado o mercado financeiro de quatro maneiras:
Quadro 1: Práticas das Fintechs

Fonte: ReportFinchLab (2016)

Com este conjunto de práticas as Fintechs estão sendo vistas como grandes aliadas das instituições tradicionais do sistema financeiro, para poder adotar um modelo de cocriação de valor , levando em consideração a experiência do usuário. 
Araújo (2016) corrobora com esta linha de raciocínio, quando destaca que o surgimento de serviços inovadores, com custos mais acessíveis para o usuário, ganha espaço a cada dia, e que o Open Banking surgiu justamente neste contexto, para oferecer uma experiência integrada, segura e alinhada ao seu desejo e momento de consumo. 
A partir desta contextualização, adotaram-se procedimentos metodológicos, a fim de atender à problemática e ao objetivo principal deste estudo, conforme descritos a seguir.
METODOLOGIA
De acordo com Gil (2008), quanto aos objetivos, a metodologia utilizada neste artigo classifica-se como exploratória, e tem como proposição gerar maior familiaridade do pesquisador com o problema. Neste caso, o objetivo aqui proposto era de subsidiar a identificação das práticas adotadas pela startup Nubank, com foco na cocriação de valor e experiência junto a seus clientes. 
Para tanto, utilizou-se como procedimentos técnicos a pesquisa bibliográfica que, para o autor, é desenvolvida a partir de materiais já elaborados, como livros e artigos científicos, a fim de obter maior embasamento teórico sobre os temas de cocriação de valor, aliado a serviços, conceitos e características das Startups e Fintechs.
Adotou-se, também, a pesquisa documental, visando ampliar a análise sobre o Nubank (startup analisada neste artigo) e, com isso, atender ao objetivo proposto.
Segundo Gil (2008), a pesquisa documental assemelha-se à pesquisa bibliográfica, porém a diferença está na natureza e tipo de fontes utilizadas. Na pesquisa documental são examinados os materiais de natureza diversa e que ainda não receberam tratamento analítico, ou que ainda podem ser reelaborados, de acordo com o objeto da pesquisa. Além destes materiais, a pesquisa documental pode fazer uso de materiais já processados, mas que permitem outras interpretações, como relatórios de empresas, tabelas etc.
Este tipo de pesquisa permite o estudo de fatos, empresas ou pessoas com as quais não se pode estabelecer outra forma de contato, seja por motivos temporais ou de distância. Neste estudo, utilizou-se como principais fontes o site oficial da empresa, os jornais on line, sites financeiros, de tecnologia, além de relatórios disponibilizados online por entidades relacionadas às áreas de tecnologia e inovação nos anos de 2015 e 2016 no Brasil.
Como seleção do objeto de estudo, analisou-se o ranking das startups, destacando-se o ano de 2016, com busca em imprensa especializada, nacional e internacional, entre os períodos de 14 a 17 de dezembro de 2016.
A empresa que se destacou foi o Nubank , uma startup que atua no segmento de serviços financeiros e que, em apenas três anos (foi fundada em maio de 2013) atraiu a atenção de grandes investidores internacionais, como a Tiger Global Management e a Sequoia Capital, conquistando vários reconhecimentos, dentre os quais a de Melhor Empresa de B2C na América Latina - em 2016, pelo Latam Founders Network [footnoteRef:8], de Melhores Empresas Para Trabalhar - 2016, pela GPTW Brasil [footnoteRef:9]", entre outros. [8:  	Latam Founders Network é uma rede exclusiva somente para associados CEOs, parceiros e fundadores interessados em investimentos e tecnologia da região. ]  [9:  	Great Place to Work (GPTW) é uma empresa de consultoria, fundada em 1991, por Robert Levering, nos Estados Unidos, com sede em São Francisco, Califórnia, e escritórios afiliados em diversos países do mundo. Disponível em: <http://www.greatplacetowork.com.br>. Acesso em:15 dez 2017] 

Como procedimentos de análise, foi realizado um comparativo das práticas adotadas pela empresa com os elementos que compõem o modelo de cocriação de valor proposto por Prahalad e Ramaswamy (2004). 
Para subsidiar o estudo, na próxima seção apresenta-se um descritivo da empresa Nubank, objeto deste estudo e na seção 5, a análise comparativa das práticas da empresa.
SOBRE NUBANK 
O Nubank é uma empresa de startup brasileira, que presta serviços financeiros, atuando como operadora de cartões de crédito com operações no mercado nacional. Foi fundada em 6 de maio de 2013, por David Véles, e está sediada em São Paulo e em 2016, conta com uma equipe de colaboradores de 350 pessoas. 
Seu produto é o cartão Nubank Mastercard, sem tarifas ou anuidade, e cuja primeira compra ocorreu em 1 de abril de 2014. O cartão fez sucesso inicial por suprir uma demanda reprimida de consumidores acostumados com taxas de juros exorbitantes, atendimentos burocráticos e insatisfeitos com seus cartões, que ofereciam poucas informações e meios para controlar os gastos. Com uma tecnologia mais moderna e a favor do cliente, e soluções simples e seguras, com resolução de problemas pelo smartphone e a qualquer momento, o Nubank foi conquistando clientes e espaço na mídia. Atualmente, mais de 1 milhão de pessoas já usam o cartão, que é aceito em mais de 30 milhões de estabelecimentos no mundo todo, inclusive, fazer compras internacionais sem nenhum problema. Segundo informações da empresa, o cartão Nubank já foi usado em mais de 75 países, e 15% das compras são feitas no exterior, sendo que, no final de 2016, havia solicitação de mais de 300 mil pessoas para se tornarem clientes.
Conforme o site oficial, a empresa traduz sua atitude e proposta de valor destacando o seu posicionamento e suas características e diferenciais (Figura 3), frente aos modelos tradicionais das instituições financeiras:

[image: ]
Figura 3: Posicionamento Nubank
Fonte: Site Oficial Nubank
O posicionamento traduz uma imagem jovem e inovadora do Nubank, visando atrair seu público-alvo, que é predominantemente de jovens com idade de 35 anos, por meio de um atendimento de alto nível, já que, conforme entrevista de Cristina Junqueira, diretora e co-fundadora, para o site exame.com[footnoteRef:10], o serviço é o principal ponto de contato entre a empresa e seus clientes. [10:  Disponível em: <http://exame.abril.com.br/negocios/100-digital-nubank-ganha-fama-pelo-atendimento-humanizado-2>. Acesso em: 02 jan. 2016.] 

Diferenciais e benefícios: seu diferencial é oferecer um cartão de crédito totalmente controlado por um aplicativo, livre de tarifas e anuidade. O cliente também pode acompanhar e gerenciar seus gastos através desses aplicativos, além de consultar saldo, limite e faturas. As faturas, por sua vez, vêm por e-mail, ou podem ser pagas no caixa eletrônico ou via internet banking, através de um código de barras gerado pelo próprio app. O aplicativo também possibilita a recuperação de senhas, contato com o suporte via chat (há, como opções, um telefone 0800 e e-mail de atendimento), além de possibilitar o bloqueio temporário do cartão. (ALMEIDA, 2015). 
Para se tornar cliente, há duas possibilidades: a primeira é entrar no site do Nubank, solicitar um convite, se cadastrar e aguardar; a segunda opção é ser recomendado por alguém que já é cliente e já possui o cartão, ou seja, é a maneira mais eficiente.
Pelo fato de não ter estrutura física, como os bancos tradicionais, a startup apresenta um custo muito reduzido e, por isso, não é cobrada taxa de seus clientes, isto é, anuidades, valores sobre saques, avaliação emergencial de crédito ou emissão de 2ª via do boleto. A empresa trabalha com uma taxa de juros de 7,75%, no caso de atraso no pagamento ou parcelamento do valor, quando o cliente cai no chamado crédito rotativo, ante uma média de 10% a 15%, praticada no mercado no ano de 2016. (ALMEIDA, 2015)
A forma de monetização do Nubank se dá através de taxas pagas pelos estabelecimentos em todas as compras realizadas com o cartão, e também por meio dos juros dos parcelamentos das faturas. 
Relacionamento com o mercado: o sucesso do novo serviço chamou a atenção de grandes investidores e, em 2015, o Nubank recebeu um novo aporte de US$ 30 milhões, liderado pelo fundo americano Tiger Global Management, que também serviu para acelerar a distribuição dos cartões. 
No começo de 2016, o Nubank recebeu uma nova rodada de investimentos, representando um aporte de US$ 50 milhões; o valor da empresa chega aos US$ 500 milhões. Segundo a empresa, futuramente existe a oportunidade de levar o serviço a outros países da América Latina.
Reconhecimento: o Nubank é uma startup que tem se destacado no mercado nacional e internacional. Uma das formas de reconhecimento é traduzida pelas premiações que a empresa tem obtido no curto espaço de tempo de sua fundação, que ocorreu em 2013. Dentre as premiações e reconhecimentos, podem-se destacar:2016 - Prêmio Claudia na categoria “Negócios”, recebido por Cristina Junqueira, co-fundadora.; 2016 - Melhores Empresas para Trabalhar, da GPTW Brasil - 23° lugar na categoria “Médio Porte Nacional”; 2016 - Prêmio Marketers That Matter, do Sage Group Vale do Silício; 2016 - Melhor Empresa B2C, pela Latam Founders Network (LFN) Awards, pelas atividades voltadas diretamente ao consumidor; 2015 - Empresa mais Inovadora - Annual Awards Gala, realizado por Latam Founders.; - 15 Empresas Inovadoras que Marcaram 2015, pela Revista Época., - 4° Melhor Aplicativo de 2015, para iOS da Apple.
A partir destas categorizações, foi possível fazer a análise comparativa, apresentada na sequência, para identificar o alinhamento das práticas adotadas pela Nubank, com o modelo de cocriação de valor, proposto por Prahalad e Ramaswamy (2004). 
ANÁLISE 
Seguindo o modelo proposto por Prahalad; Ramaswamy (2004), conforme a Figura 2, p.8, a mudança de atitude de uma empresa, independente do porte e da área de atuação, está diretamente relacionado à forma com que o cliente-consumidor interage com ela. 
Na sequência, serão apresentadas as informações do Nubank dentro dos componentes do modelo (premissas, implicações e manifestação). Os depoimentos inseridos no final de cada subitem, foram extraídos do site oficial da empresa[footnoteRef:11] [11:  Depoimento de clientes Nubank extraídos do site oficial da empresa. Disponível em: https://twitter.com/nubankbrasil/timelines/570243367716790272. Acesso em: 06 jan. 2017] 

PREMISSAS
O consumidor e a empresa cocriam valor
Modelo de negócio disruptivo - produto inovador com tecnologia de ponta com custos mais baixos que os praticados pelo setor tradicional.. O Nubank é um cartão de crédito MasterCard Platinum, com uma modelagem simples, alinhada ao comportamento e expectativas do perfil do público-alvo (jovens), com foco na experiência do cliente.
Esta é a base do modelo proposto por Prahalad e Ramaswamy (2004, p. 26), quando enfatizam que o fundamento do valor ocorre com o processo de cocriação de experiências do consumidor e isso é percebido pelas práticas do Nunbank que alia processos desburocratizados, agilidade por meio de funcionalidades diferenciadas, visando à comodidade do cliente desde o cadastro até os sistemas de administração dos gastos e comunicação com a empresa.
Criei vergonha na cara e me livrei do meu outro cartão, que me cobrava anuidade com ZERO vantagens. Roxinho @nubankbrasil. Agora, sou todo seu. Henrique de Sousa ‏@hrqsousa 05 de jan.
@nubankbrasil Bom demais! Simplicidade e funcionalidade juntos. Jovane Leonardo ‏@jovaneleonardo 03 de jan.
As experiências de cocriação são a base do valor
A experiência é tangibilizada desde o primeiro contato, através da forma de solicitação do produto: convite ou solicitação por meio do site. Este aspecto é apontado Berry (2002) quando comenta que o processo de cocriação se dá por meio de um  conjunto de esforços dispendidos pelas organizações, visando que o cliente continue cliente. 
Orientações por e-mail e envio de documentações utilizando recursos do próprio smartphone. Os clientes são analisados a partir da coleta de dados de várias fontes disponíveis no mercado, com milhares de variáveis relacionadas ao histórico de consumo, crédito e pagamentos. Agrupam seus clientes a partir de perfis, a fim de manter um acompanhamento individualizado, baseado no comportamento de consumo do cliente. Esta prática está alinhada ao pensamento de Berry (2002) quando destaca a importância da empresa considerar, em suas ações, os interesses e expectativas de cada consumidor.
“Meu cartão do @nubankbrasil chegou!! Tudo que preciso está no app. Tudo pra facilitar a nossa vida. Mal posso esperar para usar. Feliz!!" Lucas Gonçalves Rosa @Luuckkas

O indivíduo é o ponto central da experiência da cocriação
A empresa tem o atendimento como sua principal estratégia de comunicação. Investe na equipe e no treinamento, focando no relacionamento com os clientes. Bolton, Grewal e Levy, (2007), assim como Grönroos (2003), ressaltam que o serviço é uma estratégia de diferenciação, e que a percepção de qualidade do atendimento é o marketing da empresa. Conforme o site oficial, a empresa trata “o cliente como uma pessoa, ouvindo e valorizando o seu feedback, para melhorar a cada dia os nossos processos e ganhar a sua confiança” 
“Se todos os atendimentos fossem padrão @nubankbrasil, o mundo seria um lugar melhor.” Fernando Júnior @jfernandojr
IMPLICAÇÕES	
A interação consumidor-empresa o lugar da cocriação de valor
Criação de um programa de cocriação - denominado Nubeta - que permite um grupo seleto de clientes interagir e influenciar as decisões de produto e novidades do aplicativo, o que, segundo Ries (2012) traduz como uma prática de aprendizado que é a essência de uma startup . O objetivo, de acordo com Roque (2015), é que os clientes, além de conhecerem a sede da empresa, participem de pesquisas, testem, opinem e avaliem sobre as inovações a serem implementadas nas funcionalidades do aplicativo. Desta forma, a empresa consegue inovar continuamente, por meio do olhar do cliente, entendendo o seu comportamento e hábitos de vida, que de acordo com Prahalad e Ramaswamy (2004) é uma prática da cocriação de valor com base na experiência do consumidor. 
Variedade de cocriação de experiências por meio de interações heterogêneas 
O Nubank é uma empresa de tecnologia 100% digital, que tem como prática oferecer um atendimento denominado “extra humanizado”. Para relacionamento com os clientes, além do aplicativo com acesso ao chat da empresa e contatos por meio das redes sociais (facebook, twitter), eles mantém um atendimento 0800. A empresa é reconhecida pelo atendimento personalizado e humanizado, que utiliza seus pontos de contato para melhorar suas ações de relacionamento com o Cliente. Esta prática vem ao encontro do pensamento de Payne; Storbacka; Frow, (2008) que destacam que, quando um serviço qualificado está alinhado à determinação de valor do cliente, o resultado é satisfação e engajamento.
Paguei minha primeira fatura do @nubankbrasil hoje, que descomplicação, gente 💛 estou só #nulove 😬 giovannaaaaa ‏@gisuxxx 04 de jan.
Personalização da experiência de cocriação
É possível verificar a sinergia das práticas do Nubank envolvendo a união dos esforços e conhecimentos de marketing com uma operação bem feita, visando uma nova forma de relacionamento e interação cliente-empresa.
Um produto inovador + atendimento qualificado + tecnologia de ponta + serviços alinhados às expectativas dos clientes, com agilidade e custos mais baixos, são componentes que impulsionaram a empresa a ter uma “lista de espera” de mais de 300 mil pessoas interessadas em obter o cartão. Este fato reforça a posição de Grönroos (2003), quando diz que os clientes optam por determinados bens ou serviços com base conjunto de benefícios que geram valor para eles.
Como se não bastasse o @nubankbrasil ser o melhor cartão do mundo, me liga uma atendente super fofa pra saber minha opinião sobre o serviço. Katarina Holanda @katarinaholanda
MANIFESTAÇÃO	
Foco na qualidade das interações consumidor-empresa
A startup apresenta suas inovações e melhorias por meio do Facebook e do perfil no Twitter, com uma linguagem simples e alinhada ao seu público-alvo prioritário, que são os jovens. Isso reflete o raciocínio de Vargo, Lusch e Morgan (2006) que afirmam que o serviço nada mais é do que fazer algo para e em conjunto com a outra parte. Isto é percebido pela cultura organizacional do Nubank que busca sempre contratar pessoas com perfis semelhantes à persona de seus clientes, para poder atender da forma mais humanizada e alinhada à realidade e expectativas de seus usuários.
@nubankbrasil AMO DEMAIS VCS, JA ESTOU COMPRANDO COM O MELHOR CARTÃO DO PLANETA. FELIZ 2017 PRA VCS 😍😍😍😍❤❤❤❤❤@falsilucah 30 dez 2016.
Foco na inovação dos ambientes de experiências
A utilização da tecnologia mais moderna a favor do cliente, por meio de soluções seguras e simples, para resolver tudo pelo celular, a qualquer momento é a proposta do Nubank. A comunicação é integrada, e o posicionamento é forte, unindo esforços e conhecimentos de marketing com uma operação bem feita, visando à satisfação dos clientes. 
Sério?? Até o aviso no celular é roxinho. A @nubankbrasil se preocupando nos mínimos detalhes... Show. Julio Cesar Ferreira ‏@jczferreira 03 de jan
O mundo seria MUITO melhor de todas as empresas prestassem suporte aos seus clientes como a @nubankbrasil! Resolveram minha vida em 3 msgs.💜 Rosana ‏@nanavarani  05 de jan.
Foco na rede de experiências
A empresa faz do atendimento uma oportunidade para superar as expectativas dos clientes. A partir das situações que surgem nos diferentes canais de atendimento, a empresa, através de sua equipe, transforma os problemas em práticas de cocriação de valor.
Exemplos desses acontecimentos que fortalecem o relacionamento e engajamento com os clientes:
 "O primeiro “wow”, como eles chamam esse tipo de atendimento, aconteceu com uma cliente que teve seu cartão mordido pelo seu cachorro. Ela entrou em contato para cancelar o antigo e pedir um novo e, ao receber o cartão, também ganhou um ossinho roxo para o seu cão.[footnoteRef:12] [12:  SALOMÃO, Karin. 100% digital. Nubank ganha fama pelo atendimento humanizado. Exame.com. 2016. Disponível em: <http://exame.abril.com.br/negocios/100-digital-nubank-ganha-fama-pelo-atendimento-humanizado-2/Acesso>. Acesso em: 03 jan. 2017] 

Um cliente entrou em contato muito irritado, porque a compra de um sanduíche havia sido duplicada em seu cartão – um lanche pelo qual ele havia pago muito caro. Depois de cancelar a cobrança duplicada, Thiago Bueno, que o atendeu, percebeu uma oportunidade. Enviou para o cliente uma sanduicheira roxa, a cor do Nubank, com diversas receitas escritas à mão, “para que ele não tivesse mais que pagar caro por um sanduíche”, disse Thiago.
De acordo Report FintechLab (2016), quando destaca as quatro formas que as Fintechs tem revolucionado o setor financeiro, pode-se verificar que Nubank atende todas de forma plena, mantendo uma continuidade em suas práticas inovadoras. 
Observa-se que Nubank não visa só a retenção, mas sim, a fidelização por meio de constante soluções inovadoras resultantes da cocriação de valor e experiência de seus clientes. Estas práticas têm proporcionado à empresa uma reputação positiva e um produto desejado no mercado, seja pelos potenciais usuários como pelos investidores. 
Com base nessa análise qualitativa e comparativa, chegou-se às Considerações Finais.
CONSIDERAÇÕES FINAIS
Por meio do presente estudo, foi possível analisar a startup Nubank, com objetivo de verificar as práticas adotadas junto aos clientes, sob a ótica do modelo de cocriação de valor proposto por Prahalad; Ramaswamy (2004). Pode-se afirmar que, por meio da pesquisa documental, foi possível identificar que o processo de cocriação de valor, baseado na experiência do usuário, faz parte da prática da gestão do Nubank. Sua proposta está centrada no cliente, cujos serviços inovadores e disruptivos provocaram uma desestabilização e uma reflexão sobre as práticas de gestão tradicionais, até então praticadas pelas instituições financeiras. O modelo de negócios do Nubank preencheu uma lacuna que a sociedade, especialmente o segmento jovem, estava carente, tanto pelo excesso de burocratização como pelas formas tradicionais de relacionamento oferecidas no mercado financeiro, demonstrando uma atitude empreendedora e uma visão inovadora por parte dos gestores da startup. 
Um aspecto que também ficou evidenciado neste estudo foi de que, além de ser identificado nas práticas do Nubank, os componentes do modelo de cocriação de valor, proposto por Prahalad; Ramaswamy (2004) é que a vantagem competitiva do Nubank é resultado de seus serviços alinhados ao perfil de público, canais de relacionamento e interação ágeis, com uma linguagem simplificada e humanizada, e custos mais baixos que os praticados pelo mercado tradicional. 
O que pode ser destacado neste estudo é o grau de interatividade dos usuários que, através de suas manifestações nos ambientes de experiência proporcionados pela empresa, se comunicam de forma “apaixonada”, demonstrando um significativo grau de satisfação, tanto pela funcionalidade do aplicativo quanto pela agilidade do atendimento e pela forma com que a empresa incentiva o engajamento e a interação de seus usuários. Mesmo sendo uma  startup 100% digital, é visível, através dos relatos dos clientes, e também pelas matérias publicadas na imprensa, que Nubank é considerada uma “persona” que consegue estar muito próxima deles, se comunicando de forma customizada e de “igual para igual”. 
Levando-se em consideração este aspecto, vale ressaltar que o Nubank construiu sua estratégia baseada em pessoas, contando com a tecnologia de ponta como ponto de contato. A empresa, até 2016, não tinha realizado nenhum investimento em comunicação, passando a crescer de forma orgânica, por meio das redes sociais, e conseguindo ser vista como uma empresa “objeto de desejo” de muitas pessoas que estão “na fila” para se tornarem usuárias do cartão de crédito Nubank. Os resultados apurados por meio da pesquisa documental mostram que os modelos inovadores de negócios já apresentam, em seu DNA, uma cultura onde os serviços são alinhados a partir das expectativas e experiências dos clientes, que estes subsidiam práticas de gestão inovadoras e inusitadas que garantem não só uma vantagem competitiva, mas também uma sustentabilidade financeira. Apesar de relevantes, as considerações deste estudo apresentam limitações, em razão de estarem sustentadas em fontes secundárias e, muitas delas, geradas pela própria empresa, em seus canais oficiais e imprensa especializada. 
Dessa forma, sugere-se como proposição para futuras pesquisas, uma análise do Nubank por meio de entrevistas, em profundidade, com seus gestores, como também um levantamento (Survey) com usuários do cartão, a fim de verificar, de maneira mais pontual, o alinhamento das práticas da empresa com o modelo de cocriação de valor proposto Prahalad e Ramaswamy (2004).
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PRÁTICAS DAS FINTECHS DESCRITIVO

User-centric design (desenho 

centrado no usuário). 

o principal diferencial competitivo das Fintechs é na maneira como se relacionam 

com os usuários. Desenhar serviços centrados em pessoas exige pesquisa, 

empatia, co-criação e metodologia.



Serviços inovadores

gaps de serviços dos bancos tradicionais estão sendo supridos pelas Fintechs, 

desenvolvem serviços a partir do entendimento da jornada e das necessidades das 

pessoas. Aliado ao user-centric design, o desenho de novas soluções traz a 

oportunidade para se repensar o status quo e para criação de soluções inovadoras

Eficiência

São enxutas, focadas em seus core business, construídas sobre uma base 

tecnológica consistente, com plataformas modernas e integráveis aos serviços da 

nova geração cloud. Isto tudo reduz muito seu custo de operação e tempo para 

tomada de decisões. Também lhes dá uma ampla capacidade de integração com 

parceiros, fornecedores e seus próprios clientes, com menor custo e maior 

velocidade. Outro ponto  é que grande parte das iniciativas de Fintech nascem do 

zero. São startups sem vícios e legados.

Reestruturação de relações e 

redistribuição de poder. 

Adoção de blockchain que é um sistema descentralizado de registro de 

informações que garante segurança em transações e operações de diferentes 

tipos. Atualmente sua aplicação mais conhecida é como a plataforma que viabiliza 

a operação de Bitcoins, a cryptocurrence mais conhecida do mercado.
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N6s somos um time global de engenheiros, desenvolvedores e designers
inconformados por natureza. Estamos comegando uma jornada para
reduzir a complexidade que encaramos todos os dias ao lidar com © nosso
dinheiro.

Somos diferentes:

= Usamos a tecnologia mais moderna a favor do cliente, trazendo solugdes
seguras e simples para resolver tudo pelo celular, a qualquer momento

- Oferecemos canais 100% digitais, e n3o fazemos o cliente pagar por:
agencias ou centrais de atendimento caras que niNguém quer usar'

- Somos *NUs? — transparentes e honestos, usando uma linguagem direta
& objetiva em toda informagao que compartilhamos

- Tratamos o cliente como uma pessoa, ouvindo e valorizando o seu
feedback para melhorar a cada dia os nossos processos e ganhar a sua
confianca

Nossa ambic3o & redefinir o padrao de servicos financeiros no Brasil e no
mundo. Vocé é nosso convidado para fazer parte disso. Esperamos que se
junte anés em breve.
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