UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO

Ronaldo Furlan

MOTIVOS DA REJEICAO DO USO DO CAR]’AO DE CREQITO PELOS
CLIENTES DO BANCO DO BRASIL — AGENCIA CONCORDIA-SC

PORTO ALEGRE
2007



RONALDO FURLAN

MOTIVOS DA REJEICAO DO USO DO CAR]’AO DE CREQITO PELOS
CLIENTES DO BANCO DO BRASIL — AGENCIA CONCORDIA-SC

Trabalho de conclusdo do Curso de Especializacao
em Gestdo de Negécios Financeiros apresentado
ao Programa de Po6s-Graduacao em Administracao
da Universidade Federal do Rio Grande do Sul,
como requisito parcial para obtengcao do titulo de
Especialista em Administragéo.

Orientador: Prof. Luiz Antonio Slongo

PORTO ALEGRE
2007



RONALDO FURLAN

MOTIVOS DA REJEICAO DO USO DO CARTAO DE CREDITO PELOS
CLIENTES DO BANCO DO BRASIL

Conceito final:
Aprovado em ........ de .o de ...

BANCA EXAMINADORA

PrOf. Dl e - UFRGS
PrOf. Dl e — UFRGS
PrOf. Dl e — UFRGS

Orientador — Prof. Luiz Antonio Slongo - UFRGS



Dedico este trabalho a minha esposa
Samira e a meus filhos Gabriel e Samuel
que souberam me compreender e apoiar
nessa caminhada. A eles, meu amor e

gratid&o.



AGRADECIMENTOS

Agradeco ao Banco do Brasil pela oportunidade concedida para a realizacao
deste curso.

Agradeco a UFRGS — Escola de Administracdo e todos os professores que
nos acompanharam no decorrer do curso.

Ao meu tutor, Prof. Marcelo Guedes de Nonohay, que me auxiliou e
emprestou qualidade ao meu trabalho, por sua presteza e dedicacao.

Aos meus colegas do Banco do Brasil, especialmente Catia, Christian, Miriam,
Nely e Ricardo que foram bravos companheiros de jornada.

Aos clientes que se dispuseram a colaborar para a realizacdo da pesquisa.



RESUMO

Este trabalho busca as razbes alegadas para a rejeicdo ao uso do cartdo de crédito
por clientes do Banco do Brasil. Trata-se de uma Pesquisa Survey descritiva com o
objetivo principal de explorar os fatores que levam a rejeicdo do uso do cartdo de
crédito. Os objetivos especificos buscam explorar atributos do cartdo de crédito,
identificar determinantes do uso e do nao uso do cartdo, além de mensurar 0s
principais determinantes do ndo uso do cartdo. A principal justificativa para a
pesquisa reside na constatacdo da resisténcia de parte dos clientes em modificar
seus habitos, especificamente no uso de cheque como meio de pagamento, meio
este que tem tido seu uso desestimulado pelo sistema financeiro. A coleta de dados
deu-se através de aplicacdao de questionario para 109 clientes de um total de 326
nao usuarios do cartdo, num universo de 1.310 clientes do Nivel de Relacionamento
Exclusivo da Agéncia Concordia-SC do Banco do Brasil. Os dados do questionario
foram analisados com o uso do software Excel e representados em gréaficos. Os
resultados da pesquisa apontam caminhos para aumentar o nimero de usuarios do
produto em questao.

Palavras chave: cartdo de crédito, rejeicao, atributos, modificar habitos, Banco do
Brasil.
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1 - INTRODUGCAO

O progresso e as mudangas sempre estiveram presentes na histéria da
humanidade. Por vezes sédo processadas em ritmo lento, por vezes mais acelerado.
Porém, nunca foram tao rapidos como no final do século passado e inicio do atual.
Acompanhando tudo isso, nosso ritmo de vida também teve que ser acelerado. O
ritmo do trabalho, como n&o poderia deixar de ser, multiplicou sua velocidade.

Além do aumento do ritmo, o mercado exige que os profissionais busquem
nao s6 a atualizacdo, mas, também, a aquisicdo de novos conhecimentos e
habilidades. Dentre as habilidades exigidas, estd a capacidade de analise do
contexto, ameacas e oportunidades. A criacao de solucdes para os problemas que

se apresentam também é imperativa.

Seguindo essa linha de raciocinio, o presente trabalho é um exercicio pratico
de aplicacdo dos conhecimentos adquiridos com o intuito de analisar um problema
do cotidiano, de uma forma cientifica, visando a proposicdo de acdes que
provoquem mudancas positivas € que venham a beneficiar todas as partes

envolvidas.

E, qual é o problema? A relutdncia na adogdo de uma nova maneira de
cumprir as obrigacdes, seja pela natural resisténcia a mudancgas, seja por ndo querer
pagar o preco da mudanca, ou prender-se a velha forma de fazer, mesmo que
imperceptivelmente, essa velha forma ja ndo se revele tao eficaz, ou tao segura, ou
tdo bem aceita... Por que razdo um produto ja consolidado em boa parte do pais
(sem falar no mundo...!) ainda n&o é tao aceito em Concérdia? Assim pode ser visto

o tema central da pesquisa: a rejeicdo ao uso do cartdo de crédito.

O trabalho esta formatado segundo as normas pertinentes, iniciando por esta
introducdo, que procura fornecer uma visdo geral da pesquisa realizada,
apresentando o tema, objetivos e justificativa do trabalho.

Segue-se a fundamentacéao teorica, apresentando o produto base do estudo,

bem como os principais conceitos relacionados ao tema e aos obijetivos.
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No capitulo referente a metodologia, faz-se um breve histérico da empresa,
da agéncia e do setor onde foi desenvolvida a pesquisa, e, sdo apresentadas as
etapas do trabalho.

Na sequéncia, tem-se a analise dos resultados, onde € definida a estrutura da
analise, interpretados os resultados dos dados obtidos com auxilio de gréficos,
destacados os resultados e discutidos o0s principais achados da pesquisa,

relacionando-os com as teorias apresentadas anteriormente.

Chega-se, entao, as contribuicdes e conclusdes, onde sao apresentados os
resultados mais relevantes, mostrado que os objetivos geral e especificos foram
atingidos e a sua contribuicdo para melhorias na empresa, limitagdes do trabalho e

recomendacgdes de melhorias.

1.1- DELIMITAGAO DO TEMA

O cartao de crédito € uma forma de pagamento muito utilizada no comércio
convencional e, mais moderadamente, em compras eletrbnicas. O seu uso vem
crescendo muito nos ultimos anos, em parte por conta da reducdo das taxas de
inflacdo, e também pela maior seguranca em relacdo aos demais meios de
pagamento. Estas razbes se aplicam tanto aos consumidores quanto aos
lojistas/prestadores de servigo, visto que a aceitacdo por parte destes Ultimos se

reflete diretamente numa taxa maior de utilizagdo por parte dos primeiros.

Os bancos, de uma forma geral, incentivam o uso dos cartdes, tanto na
funcdo crédito quanto na funcdo débito, por varias razées. Uma delas é o custo das
transacbes para os bancos, que € bem inferior aos custos ocasionados pelos
cheques. A maior seguranca e a fidelizacao do cliente também podem ser citadas. E,
principalmente, a rentabilidade que os bancos auferem com o produto. Assim sendo,
uma maior utilizacdo do cartdo de crédito leva a melhora dos numeros da agéncia
por duas vias - pela reducéao de despesas, via reducao do custo dos lancamentos; e
pelo aumento de receitas, através dos ganhos com o proprio produto e também dos
ganhos com a maior fidelizacao dos clientes.
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O estudo do comportamento do consumidor, definido como as atividades
fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que
resultam em decisdes e acdes, como comprar e utilizar produtos e servicos, bem
como pagar por eles (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001) faz-se necessario para
entendé-lo nas suas agdes de compra e também conhecer a importancia do
consumo em sua vida, de forma que se possa, através de produtos e servigos,
satisfazer suas necessidades, ao mesmo tempo que séo atingidos os objetivos da

empresa.

Na busca de sua satisfacdo, o cliente sofre multiplas influéncias para tomar
suas decisbes. Segundo Kotler e Armstrong (2003), as compras do consumidor sdo
extremamente influenciadas pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicas. Além dessas caracteristicas, os estimulos do ambiente e ag¢des de
marketing podem fazer com que o consumidor fique inclinado a consumir

determinado produto em detrimento de outro.

A estratégia utilizada pelo Banco do Brasil foi disponibilizar o cartdo de
crédito para a maioria dos correntistas, ja com um limite pré-estabelecido,
procurando, com isso, influir na tomada de decisdo do cliente oferecendo uma
alternativa a mais entre suas opcbes de meios de pagamento e facilitando o
processo de compra do produto cartdo.

Embora a estratégia, de forma geral, tenha apresentado bons resultados, uma
parcela significativa dos clientes apresentam resisténcia em fazer uso do cartdo de
crédito como meio de pagamento em substituicdo a outros meios, especialmente

cheques. Assim, a questao de pesquisa dessa investigacao é:

Quais as razdes que levam o cliente a nao utilizar o cartdo de crédito como

meio de pagamento?

1.2 - OBJETIVOS DE PESQUISA

A partir da questdo de pesquisa, foram elaborados os objetivos geral e
especificos que estao apresentados abaixo.
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1.2.1- Objetivo Principal

Explorar os fatores que levam a rejeicao do uso do cartao de crédito.

1.2.2- Objetivos Especificos

v' Explorar atributos do produto cartdo de crédito;

v" Identificar determinantes do uso do cartdo de crédito;

v" ldentificar determinantes do nao uso do cartdo de crédito;

v" Mensurar os principais determinantes de nao uso do cartao de crédito entre

clientes de uma agéncia do Banco do Brasil.

1.3 - JUSTIFICATIVA

Embora o Banco, em geral, e a Agéncia Concordia, em particular, venham
atingindo suas metas de incremento no uso dos cartées de crédito pelos clientes,
ainda se percebe que parte dos clientes resiste a mudancga de habitos de consumo,

especificamente a utilizacdo do cheque como forma de pagamento.

Além da maior seguranca inerente aos cartdes de crédito, o seu uso, em
substituicdo ao cheque, gera um efeito colateral altamente desejado pelos bancos -
a diminuicdo do volume de servicos que o cheque exige, como por exemplo:
autenticacdo pelo caixa ou compensacao, devolucdo de cheques, microfilmagem,
arquivo e expurgo, entre outros. Com a diminuicdo dessas atividades, a forca de
trabalho pode ser utilizada em outras mais rentaveis e, até mesmo, suprimida,

gerando maior lucro para os bancos.

Se o desejado é a mudancga de habitos do consumidor, precisamos de uma
base tedrica para podermos entender o seu comportamento, isto €, de que forma
sdo tomadas as decisdes de consumo e o que pode influenciar nessas decisdes.

Segundo Churchill e Peter (2000), comportamento do consumidor sSdo 0s
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pensamentos, sentimentos e agdes dos consumidores e as influéncias sobre eles

que determinam mudangas.

Sendo assim, esse estudo é de grande importancia para que, de posse dos
dados resultantes da pesquisa, seja possivel interpreta-los adequadamente de forma
a propor acoes eficazes para o atingimento dos objetivos.
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2 - FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo apresenta a fundamentacdo tedrica que embasa o
trabalho. Inicialmente apresenta-se um breve histérico do cartdo de crédito, sua
criagdo, evolugdo e atributos. Em seguida, a importancia do estudo do
comportamento do consumidor e do marketing para a consecucao de acdes que
visem a mudanca da percepc¢ao do cliente e a consequente aceitacao do produto.

2.1 - CARTAO DE CREDITO

Conforme o Banco Central do Brasil (2007), cartao de crédito € um servico de
intermediacdo que permite ao consumidor adquirir bens e servicos em
estabelecimentos comerciais previamente credenciados mediante a comprovacao de
sua condicao de usuario. Essa comprovagao € geralmente realizada, no ato da
aquisicao, com a apresentacao de cartdo ao estabelecimento comercial. O cartao é
emitido pelo prestador do servico de intermediagdo, chamado genericamente de
administradora de cartdo de crédito. Segundo Fortuna (2002, p.179), “para o
possuidor do cartdo [...] a compra representa a vantagem de ganhos reais sobre a
inflacdo. E a eventual desvantagem de vir a representar um fator de propensao ao

consumo”.

Segundo a Encyclopaedia Britannica (apud HOWSTUFFWORKS, 2000), o
uso do cartdo de crédito comecou nos Estados Unidos nos anos 20, quando
companhias particulares como cadeias de hotéis e companhias de combustivel
comecaram a emiti-los para que os consumidores fizessem compras nestes
estabelecimentos. O primeiro cartdo de crédito universal, que poderia ser usado em
varias lojas e comércios foi lancado pela Diners Club, Inc., em 1950. Com este
sistema, a companhia de cartdo de crédito cobrava dos portadores uma anuidade e
lhes mandava uma conta mensal ou anual. Outro grande cartdo universal foi langado

em 1958, pela American Express.

Mais tarde chegou o sistema de cartdo de crédito bancario. Sob este plano, o
banco credita a conta do comerciante conforme os tickets de vendas sao recebidos,
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e junta as cobrancas a serem feitas ao portador do cartdo no final do periodo de sua
fatura. O portador do cartdo, por sua vez, paga para o banco tanto o seu saldo total,
quanto prestacbes mensais com juros, as vezes chamadas de cobrancas

remanescentes.

O primeiro plano de banco nacional foi o BankAmericard, que comecou
somente em seu estado em 1959 no Bank of America, na Califérnia. O sistema foi
licenciado em outros estados a partir de 1966 e foi renomeado para Visa , em 1976.
Outros grandes cartdes bancarios apareceram, incluindo MasterCard, antigo Master
Charge. (HOWSTUFFWORKS, 2000).

No Brasil, a histéria dos cartdes de crédito teve inicio em 1956, porém, sua
expansao ocorreu principalmente a partir dos anos 90, quando a quebra de
exclusividade de bandeiras e a estabilizagdo da economia incentivaram o surgimento

de novos competidores, bem como a criacdo de produtos.

Em 1970, o Citibank, o Itau e o Unibanco associam-se e criam a Credicard,
empresa que ajudou a solidificar o mercado de cartées de crédito no Brasil. No final
desse ano, a Credicard ja contava com 180 mil cartdes emitidos e 15 mil
estabelecimentos afiliados.

Em 1980, a American Express entra no Brasil. Em 1983, a Credicard associa-
se a Visa para a emissao dos cartdes dessa bandeira, ocupando a segunda posicao
entre os emissores, com 550 mil cartdes, atrds do Bradesco, que possuia 1,2
milhdes de cartées emitidos.

A Credicard adquire, em 1984, o Diners Club. Ja em 1987, a empresa rompe
com a Visa International e passa a emitir com exclusividade os cartdes com a
bandeira Mastercard. (UOL, 2005)

O Banco do Brasil , em 1986, asociou-se com a Visa para lancar o seu cartao
de crédito Ourocard. Mais recentemente, o BB passou a emitir também cartdes
Ourocard com a bandeira Mastercard.

O uso do Cartdo de Crédito vem crescendo a taxas substanciais, tanto em
quantidade de transacdes quanto em valores envolvidos. Segundo a Visa, no ano de
2006, as transagdes On-Line com seus cartbes, no Brasil, cresceram 70% em
relacao a 2005. Os cartdes de crédito ocupam um espaco cada vez mais importante

no dia-a-dia dos consumidores brasileiros. Sua ampla aceitacdo em diversos
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estabelecimentos, a crescente variedade de produtos e servicos oferecidos e a
constante evolucdo tecnolégica que confere a cada dia mais seguranga no uso
desse meio, sdo alguns fatores que ajudam a compreender a evolugao dos nimeros

apresentados pelas administradoras.

Por outro lado, o Banco Central e os bancos comerciais vém desestimulando
o0 uso do cheque, por considera-lo um meio de pagamento menos seguro e mais
oneroso para os bancos. Para conferir mais seguranca e credibilidade ao sistema
bancario, especialmente para apuracao das posi¢cdes dos bancos junto ao Banco
Central, foi criada a Transferéncia Eletrénica Disponivel - TED, que possibilita a
liquidacao de transferéncias da valores entre bancos (compensacao) no decorrer do
préprio dia. Anteriormente, tais transferéncias eram compensadas somente a noite, o
que fazia com que a confirmacao da transferéncia e a utilizacdo dos recursos sé
pudesse ser feita no dia util seguinte. Concomitantemente a criacdo da TED, foi
criada uma taxa sobre cheques emitidos com valores a partir de R$ 5 mil (cinco mil
reais). E cobrada, também, uma taxa para cada cheque emitido com valor inferior a
determinado limite que o banco estipula. Além disso, os bancos também taxam o
namero de cheques emitidos além da cota que cada cliente tem direito em

determinado periodo, geralmente mensal.

Apesar disso, muitos clientes ainda relutam em fazer uso dos cartdes, tanto
na funcado débito quanto na funcao crédito, como meio de pagamento. A presente
pesquisa pretende identificar os motivos da relutancia no uso da funcao crédito,
descrevé-los, procurando as explicacdes para esse comportamento, de forma que se

possa tracar planos que possam convencer os clientes a modifica-lo.

2.2 - COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor € definido por Sheth, Mittal e Newmann
(2001) como as atividade fisicas e mentais realizadas por clientes, que resultam em
decisbes e acdes, como comprar e utilizar produtos e servicos, bem como pagar por
eles. Ou, segundo Kotler (2000), as atividades fisicas e mentais realizadas pelos
consumidores quando selecionam, compram, usam e descartam produtos e servigos

para satisfazer suas necessidades e desejos. O estudo desse comportamento
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permite-nos entender o consumidor nas suas acées de compra e conhecer o papel

desempenhado pelo consumo na sua vida.

A importancia em entender o comportamento dos consumidores pode ser
encontrada na proépria definicdo de marketing da AMA (AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION apud SLONGO e PIZZUTTI, 2006, p.2): "Marketing é uma funcao
organizacional e uma série de processos para a criagcdo, comunicacao e entrega de
valor para clientes, e para o gerenciamento de relacionamentos com eles, de forma
que beneficie a organizacdo e seus stakeholders." Através dessa definicao,
entendemos que o objetivo de qualquer empresa deva ser o de conquistar clientes e
manté-los com alto grau de satisfacdo. Para isso se faz necessario identificar suas
necessidade e desejos, buscando compreender, também como funciona o processo
decis6rio e o comportamento de compra e de consumo dos bens e servigcos
adquiridos. Essas informacdes devem ser utilizadas de forma que se obtenha

resultados superiores aos concorrentes.

O comportamento do consumidor € grandemente influenciado por suas
caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas. Na maioria das vezes,
esses fatores nao tem possibilidade de ser controlados, porém, devem ser sempre
levados em consideracao.

O comportamento humano ¢é resultado de caracteristicas inatas e,
principalmente de valores, percepgcdes e desejos adquiridos da sociedade em que
vive, principlamente de sua familia. Assim, a cultura € considerada o principal
determinante dos desejos e comportamentos de uma pessoa (KOTLER e
ARMSTRONG, 2003, p. 120).

Suas decisbes também sao influenciadas pelas caracteristicas pessoais,
como idade, estagio no ciclo de vida, ocupacao, situagao financeira e estilo de vida.
Fatores sociais como familia, papéis sociais, pequenos grupos de referéncia e status

também exercem influéncia.

O processo de decisdao de compra do consumidor, segundo Kotler e
Armstrong (2003), inclui cinco etapas: reconhecimento do problema, busca de
informacgdes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-
compra. No nosso caso, teremos que atuar nas varias etapas, de forma que o cartéao

seja incluido nas alternativas possiveis para a satisfacdo das necessidades do
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cliente, a modificar sua percep¢ao do produto e sua avaliagdo das alternativas para
que ele decida usar o cartdo e, que, apds o uso, ele se sinta satisfeito. Em se
tratando de busca de informagdes, segundo Slongo e Pizzutti (2006), podemos
dividir as fontes de informacdo em trés grupos: fontes pessoais - familia, amigos,
conhecidos; fontes comerciais - propaganda, vendedores, representantes; e fontes
experimentais, como exame e uso do produto. Segundo Churchill e Peter (2000),
sao cinco fontes basicas: fontes internas (memdria), fontes de grupos (outras
pessoas), fontes de marketing, fontes publicas (midia, IDEC, etc.) e fontes de
experimentacao (contato direto com o produto).

Esse € um ponto fundamental pois o consumidor identifica e avalia as
maneiras de satisfazer suas necessidades com base nas informagdes por ele
coletadas, que formam o conjunto evocado que, normalmente, € um subconjunto
das alternativas possiveis (SLONGO e PIZZUTTI, 2006, p. 33). O grande desafio
para as organizagdes esta em fazer com que suas ofertas de mercado facam parte
do conjunto evocado. Além disso, € importante conhecer os indicadores que sao
avaliados pelos consumidores ao tomar a decisdo dentre as elternativas
pertencentes aquele conjunto. Podemos considerar trés pontos importantes do
marketing de servicos: fazer com que o cliente se conscientize de sua necessidade,
prontificar-se em satisfazer essa necessidade e, apresentar um desempenho
qualitativamente elevado ao satisfazer a necessidade do cliente. Em resumo, a
necessidade existe, deve ser satisfeita e o servico deve ser bem desempenhado

2.3 - ATRIBUTOS DO PRODUTO

Os consumidores percebem os produtos como um conjunto de atributos, os
quais tém uma forte influéncia no processo de compra. “O estudo e a mensuracao
dos atributos sdo fundamentais no entendimento das crencas do consumidor e
respeito de um determinado produto ou marca.“ (ASSAEL, 1998 apud ESPARTEL e
SLONGO, 1999, p. 03).

Os atributos podem ser vistos como propriedades ou caracteristicas
intrinsecas ao produto, sendo concretos, observaveis, mensuraveis e de relevante

importadncia na escolha entre alternativas. Baseado nisto, pode ser possivel
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determinar os atributos de maior valor no processo de escolha de meios de
pagamento, no presente caso, de escolha da alternativa cartdo de crédito.

Os atributos sofrem diversas classificagées. Segundo o grau de importancia
na intencao de compra do consumidor, sao divididos em:

- atributos salientes: sdo os atributos presentes em um produto que sao
percebidos pelos consumidores mas que ndo possuem importancia na
tomada de decisdo de compra;

- atributos importantes: sdo atributos considerados importantes pelos
consumidores, mas que ainda ndo decidem a compra de um produto;

- atributos determinantes: sdo atributos constantes do rol de atributos
importantes, porém capazes de influenciar a compra de um produto.

(ALPERT, 1971 apud ESPARTEL e SLONGO, 1999, p.03).

Segundo referidos autores, os atributos determinantes sdo os que aparecem
freqientemente relacionados como razdo para compra ou possuem meédias mais

altas de importancia dentre um conjunto de atributos.

2.4- MOTIVACOES PARA O CONSUMO

Quando alguém se esforgca muito para obter algo que deseja, diz-se que essa
pessoa esta motivada, isto é, seu comportamento caracteriza-se por uma forte
energia despendida numa acgéo visando objetivos definidos (SLONGO e PIZZUTTI,
2006, p. 41). Esse desejo ndo satisfeito provoca um estado de tensado interna no
individuo, que, entdo, busca diminuir essa tensdao através de um comportamento
que o leve a satisfacdo desse desejo. Segundo Kotler e Armstrong (2003), uma
necessidade se torna um motivo apenas quando alcanca determinado nivel de
intensidade. Um motivo (ou impulso) € uma necessidade suficientemente forte para
fazer com que a pessoa busque satisfazé-la. Quanto maior a disparidade entre a
situacao atual do consumidor e seus objetivos desejados, maior a forca motivacional
de agir no sentido de satisfazer as necessidades (ASSAEL, 1998 apud ESPARTEL e
SLONGO, 1999, p. 4).

Ao longo do tempo, varias teorias foram criadas para explicar as motivacoes

que orientam o comportamento humano, como a behaviorista, a cognitivista, a
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psicanalitica, a de Herzberg e a humanista. Independentemente de qual corrente se
escolha, o importante para as empresas é que procurem compreender as
necessidades do cliente e se empreenda todos os esforcos no sentido de atender
essas necessidades.
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3 - METODOLOGIA

3.1 - INTRODUCAO

O Banco do Brasil foi criado em 12 de outubro de 1808, através de um alvara

do principe regente D. Joao.

Em quase 199 anos de existéncia, o primeiro banco a operar no Pais
coleciona historias de pioneirismo e lideranga. Foi o primeiro a entrar para a bolsa de
valores; a lancar cartdo de multiplas fungdes; a lancgar o servico de mobile banking, a
se comprometer com uma Agenda 21 Empresarial e a aderir aos Principios do
Equador. Hoje é lider em ativos, depdsitos totais, cambio exportacdo, carteira de
crédito, base de correntistas, rede prépria de atendimento no pais, entre outros.

Com 24,6 milhdes de clientes correntistas, 15,1 mil pontos de atendimentos
em 3,1 mil cidades e 22 paises, o0 Banco do Brasil € hoje a maior instituicao
financeira do Pais, atendendo a todos os segmentos do mercado financeiro.

A Agéncia Concérdia — SC foi instalada em 02 de fevereiro de 1959 e, desde
o inicio, esteve focada nas caracteristicas e na vocacao da economia local e micro-
regional, mais especialmente a agropecuaria. Porém, na ultima década, o perfil da
agéncia vem mudando para uma atuag¢ao mais forte no atendimento as empresas e
aos demais segmentos de pessoas fisicas, como banco comercial. Parte em virtude
das préprias mudangas operacionalizadas pelo conglomerado BB e parte pelo
progresso e diversificacdo da economia regional. E a principal instituicdo financeira
da cidade, contando com 15.622 clientes (ago/2007), pessoas fisicas, juridicas e
poupadores nao-correntistas.

O setor de Atendimento Exclusivo foi criado em maio de 2002, com uma
carteira de pouco mais de 300 clientes. A carteira foi se expandindo até atingir, em
maio de 2007, a quantidade de 573 clientes. No més de junho, o Banco, através das
Acdes Estruturantes, alterou, entre outras coisas, os critérios para segmentacao dos
clientes. Basicamente, foram reduzidos os valores de renda mensal e saldo de

aplicacbes mantidas no Banco, necessarios para o encarteiramento. Com isso, um
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total de 1.210 clientes, atualmente, estao distribuidos em 02 (duas) carteiras de

atendimento Exclusivo na Agéncia.

A expansao da base de cartdes de crédito vem tendo uma atencao especial
do Banco, que tem desenvolvido diversas estratégias de apoio a venda e incentivo

ao uso, além do lancamento de novos produtos.

Com base no esforco da Agéncia no cumprimento de sua parte nesse
processo de expansao, a realizagdo deste trabalho visa explorar os fatores que

levam os clientes a rejeitar o uso do cartao.

3.2 - ETAPAS DO TRABALHO

3.2.1 - Sumario do Método

O método escolhido para a realizagdo da pesquisa foi o método survey
descritiva. O método survey, segundo Malhotra (2001, p.179) se baseia no
interrogatoério dos participantes, aos quais se fazem varias perguntas sobre seu
comportamento, intencdes, atitudes, percepcdo, motivacées, e caracteristicas
demograficas e de estilo de vida. As perguntas podem ser feitas verbalmente
(entrevista pessoal ou por telefone), por escrito (entrevista pessoal ou por mala
direta) ou via computador. As principais vantagens desse método sao sua
simplicidade de aplicagdo; sua confiabilidade, pois as respostas sao limitadas as
alternativas oferecidas; e, também, a facilidade de codificacdo, andlise e
interpretacdo dos dados. O tipo descritiva tem como objetivo mapear a distribuicdo
das opinides na populagcao de referéncia, vindo ao encontro, portanto, dos objetivos
do trabalho.
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3.2.2 - Publico alvo da pesquisa

A partir da definicdo do método, foi preciso dimensionar a populagdo a ser
atingida. A opcéo foi por direcionar o trabalho aos clientes Exclusivo pela
importancia da contribuicdo dos mesmos, tanto em termos de potencial de negdcios,
tanto quanto pela contribuicdo média individual para o faturamento da agéncia.
Como o objetivo principal definido, a populagdo considerada foi: clientes
encarteirados no segmento Exclusivo, sem restricdbes cadastrais impeditivas,
possuidores do produto cartdo de crédito com limite vigente, porém sem o uso
ativado. Assim, utilizando o critério acima, de um universo de 1.210 clientes, foram

selecionados 326 clientes.

3.2.3 - Amostragem

A amostra foi ndo probabilistica, por conveniéncia, em razdo do escasso
tempo disponivel para a pesquisa e também visando o acesso a populacao
pesquisada. Segundo Malhotra (2001, p.306), amostragem por conveniéncia € uma
técnica de amostragem nao-probabilistica que procura obter uma amostra de
elementos convenientes. Nao raramente os entrevistados sao escolhidos pois se

encontram no lugar exato no momento certo.

3.2.3 - Coleta de dados

O questionario foi montado com 04 perguntas de carater socio-demograficas.
Uma pergunta direta destinou-se a medir o conhecimento do cliente sobre a posse
do produto. A questdo seguinte apresentou sete possiveis motivos para a rejeicao
do uso do cartdo, com a gradacdo da resposta em cinco niveis — da discordancia
total a concordancia total. Além das sete possiveis causas, foi aberta a possibilidade
da citagdo de causa diferente das propostas. A Ultima questao apresentada elencou

11 vantagens do uso do cartdo de crédito em relagédo a outros meio de pagamento,
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para que o cliente demonstrasse a importancia por ele atribuida a cada uma delas,
numa escala de 1 a 5 — de nada importante até muito importante. Com esse
conjunto de questdes, buscou-se abranger os objetivos da pesquisa. Apds ter sido
submetido a consulta e aprovacao do Orientador, o questionario foi aplicado.

A coleta dos dados ocorreu de 27.08 a 01.09, no ambiente da agéncia, e,
também em visita a clientes, em seu local de trabalho ou residéncia, fora do
expediente bancario, sempre por entrevista pessoal, perfazendo um total de 109

clientes entrevistados.

3.2.4 - Analise dos resultados

De posse dos dados, os mesmos foram tabulados com auxilio de calculadora
simples para as primeiras cinco perguntas e planilhas do programa Excel para a
obtencéo das médias das notas dos itens nas outras duas questdes.

A andlise dos dados foi feita com o auxilio de graficos e pela média das notas

das respostas obtidas e pelos graficos de dispersao das respostas.
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4 - ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, apresenta-se a analise dos dados coletados na pesquisa,
fazendo correlacdo com conceitos e teorias citados na Fundamentagao Tedrica. Os
dados socio-demograficos e os referentes ao conhecimento da disponibilizacao do
cartdo estdo representados em graficos tipo “pizza”. Os dados referentes as
questdes 6 e 7, 0s quais servem de base para o atingimento dos objetivos principal e
especificos, foram acumulados dentro de cada subitem e extraida a média de
respostas de cada um. Além disso, foram representados em graficos de dispersao,
que mostram a distribuicdo das respostas para cada subitem, visando subsidiar as
analises. Em seguida, passa-se a discussao sobre os principais resultados obtidos e

as possiveis explicacdes, a luz da experiéncia e do embasamento tedrico.

4.1 - CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

No que tange a idade dos respondentes, podemos observar que quase um
terco dos 109 respondentes estdo com idade de até 35 anos, 0 que nos indica a
possibilidade de uma maior aceitagdo a mudanca de habitos, situacdo que interessa
aos objetivos de aumentar o uso do cartdo. Quanto as demais faixas etérias,

provavelmente demandardo um esforco maior para a mudanca de habito.



25

9,20%

ODe 21 a 35 anos
HDe 36 a 50 anos
ODe 51 a 65 anos
OMais de 65 anos

27,50%

33,90%

Figura 01- Idade dos entrevistados

Os resultados referentes as faixas de renda apresentaram uma distribuicao
bastante homogénea e ja partiram de um patamar relativamente elevado,
caracteristica inerente a populacédo pesquisada, ja que se trata de pré-requisito para

0 encarteiramento.

O De R$2 mil a R$3 mil
EDe R$3 mil a R$4 mil
ODe R$4 mil a R$5 mil
OMais de R$ 5 mil

23,9

Figura 02- Renda dos entrevistados
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Quanto ao estado civil, percebe-se que, se forem somados os percentuais de
casados e uniao estavel, ter-se-a 72,5% dos respondentes. Este dado tem

corrrelagao com a distribuicao de faixas etarias, indicando comportamentos estaveis.

O Solteiro

B Casado

O Separado

O Uniao Estavel
B Outros - Vilvos

65,20%

Figura 03- Estado civil dos entrevistados

Os resultados apurados no item relativo a grau de instrucdo dos entrevistados
revelaram uma concentracdo de 62,2% com ensino superior € a maioria destes,
com pés-graduacao. Esse resultado indica que a amostra obtida afasta-se da média
das carteiras pesquisadas. Em virtude da experiéncia adquirida ao longo de 21 anos
na agéncia, do conhecimento de grande quantidade de clientes, sabe-se que, se
considerarmos todos os 1.210 clientes ora encarteirados, o percentual apurado sera
bem menor. A explicacdo para o fato é que a pesquisa foi realizada no ambiente da
agéncia e em visita a clientes. Dentre as visitas, um numero razoavel de
entrevistados é composto de professores e servidores da UnC — Universidade do
Contestado — Campus Concoérdia. Além disso, a pesquisa foi efetuada em uma
época do ano em que a Agéncia nao é tao freqlentada por agricultores, os quais
concentram suas visitas em época de contratacdo e pagamento do custeio agricola.
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13,80%

42,20% 012 Grau
B 2° Grau
0O 32 Grau

O Po6s-Graduacéao

22,00%

22,00%

Figura 04- Grau de instru¢do dos entrevistados

A quinta questéo, de resposta direta, foi inserida para se medir a efetividade
da comunicacdo do banco com os clientes e também se o desconhecimento da
disponibilizagdo pelo Banco ao cliente de cartdo com limite pré-aprovado se constitui
motivo importante de ndo-uso. Diante dos resultados, pode-se afirmar ndo ser esse

um fator importante de rejei¢éo.
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OSim
B Nao

Figura 05- Conhecimento da disponibilizagao

As médias das respostas aos itens da sexta questdo, combinadas com os
graficos de dispersdo dessas mesmas respostas serviram de base para a analise
dos fatores de rejeicdo ao uso do cartdo de crédito na amostra pesquisada. Nessa
questéo, o intervalo das respostas foi de 1 — discordo totalmente, a 5 — concordo

totalmente.

O desconhecimento do funcionamento do produto, com uma média geral de
1,74 na escala de 1 a 5, demonstra ser um fator de n&o-uso praticamente
irrelevante, como pode ser observado no grafico de dispersao abaixo.
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Média - 1,74

Figura 06- Desconhecimento do funcionamento

Ja a posse de outro cartdo de crédito alcangou uma média de 2,62 pontos,
demonstrando ser um fator a ser levado em conta, pois indica que sao clientes que
conhecem e usam o produto e que, mediante uma estratégia adequada, podem ser
convencidos a migrar suas operagoes. Verificando-se a disperséo, percebe-se que
as respostas estdo concentradas nos dois extremos, levando a crer que os clientes

pesquisados sejam fiéis a sua administradora.
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Figura 07- Outro cartao

A posse de cartdo adicional, conforme demonstram a média e a disperséo
das respostas é um fator de baixa influéncia no comportamento pesquisado.

Média — 1,66

0 20 40 60 80

Figura 08- Cartéao adicional

100 120
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O fator de principal influéncia na rejeicdo ao uso do cartdo de crédito no grupo
pesquisado, como demonstram a média e a distribuicdo das respostas no grafico de
disperséao, foi o desejo de ndo pagar anuidade do produto, indicando que, para os
clientes em estudo, o custo de manutencao do produto tem fundamental importancia

na sua decisao.

Média - 4,56
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Figura 09- Rejeicdo a anuidade

A preferéncia pelo uso de cheques é um fator que tem levado preocupacéo a
agéncia de Concordia, pois seu uso encontra-se num patamar elevado em
comparacado com outras agéncias de mesmo porte no Estado de Santa Catarina.
Assim, a média das respostas e a distribuicdo das mesmas nao foi surpresa. Este
fator é de relevante importancia, ndo somente pelos nimeros encontrados, como
também pelas implicagbes que traz. Por essa razdo, a andlise desse fator sera
aprofundada no subitem 4.2, juntamente com outros fatores considerados no
conjunto dos mais relevantes da presente pesquisa.



32

Média — 2,72

100 120

=]
n
o
N
o
[~}
I=3
o3
S

Figura 10- Preferéncia por cheques

A preferéncia pelo uso da funcao débito do cartdo obteve a terceira maior
média entre as razdes alegadas para o ndo-uso do cartdo de crédito, sendo um fator
de grande importancia, porém tem uma perspectiva bem mais positiva do que o uso

do cheque, como seré discutido no préximo capitulo.

Média - 3,37

100 120

0 20 40 60 80

Figura 11- Preferéncia por fungdo débito
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O uso de dinheiro obteve a segunda melhor média de importancia para os

respondentes como motivo de rejeicdo ao uso do cartdo e revela ser um

comportamento que deve ser alvo de a¢des visando sua mudanca.

Média - 3,37

o 006 6 6 06 0 060

51 o eee o 00 00 000 0000000000000 0 0600000000000 06 6 6000 N

Figura 12- Preferéncia por uso de dinheiro

120

Na sétima questdo também recorre-se as médias e aos graficos de dispersao

para efetuar uma andlise dos resultados. Neste caso, a graduacao das respostas foi

feita em termos de importancia para o cliente das vantagens/atributos do cartdo de

crédito em relacao a outros meios de pagamento, sendo 1 — nada importante e 5 —

muito importante. Com isso, podemos verificar que os atributos mais valorizados no

cartao de crédito sdo: dispensa de consultas e burocracia (média 4,18), credibilidade

(4,18) e seguranca (4,03). Em seguida, vém aceitacao (3,83), praticidade(3,78), nao

limitacdo de transacdes (3,76) e prazo de pagamento (3,40). Os demais itens

abordados receberam pontuacao média entre 2,65 e 2,94.

A seguir, apresentamos os graficos de dispersao e as respectivas médias dos

atributos apresentados na questdo em foco.
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Figura 13- Aceitagcéo
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Figura 14- Seguranca
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Figura 15- Praticidade
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Figura 16- Credibilidade
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Figura 17- Prazo de pagamento
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Figura 18- Controle dos gastos
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Figura 19- Promogdes de prémios

Média — 4,18

0 20 40 60 80

Figura 20- Dispensa de consultas e burocracia
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Figura 21- Pontuacgéo pelo uso
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Figura 22- N&o limitagdo de transagdes
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4.2 - PRINCIPAIS RESULTADOS

Neste subitem procurar-se-a cruzar os principais resultados da pesquisa entre
si, com o referencial teérico e com a experiéncia adquirida ao longo de 21 anos de
atuacao na agéncia de Concérdia — SC.

Ao compararem-se os dados de faixa etéria e estado civil, juntando-se a isso
a renda dos entrevistados, pode-se depreender que grande parte deles se encontra
em um estagio de ciclo de vida de pessoas de meia-idade, com um padrao de vida
de classe-média, provavelmente estabilizado. Se, ainda, juntarem-se os resultados
de grau de instrucdo, resultara em uma grande proporcdo de clientes bem-

informados e com padréo de consumo elevado.

Entre os motivos de rejeicao, o item que obteve a maior média foi a rejeicao
ao pagamento de anuidade. Os motivos dessa rejeicao podem ter varias origens.
Pode-se considerar a cultura da populacdo como uma delas. Sabe-se que grande
parte da populacao da regido é descendente de italianos e aleméaes, oriundos do Rio
Grande do Sul. Esses migrantes eram, em sua maioria, pessoas de poucas posses €
tiveram muitas dificuldades financeiras, levando-os a valorizar muito seus parcos
ganhos. Essa cultura da poupanca e sobriedade nos gastos foi passada as geracdes
subsequentes e perdura até os dias atuais. Outra faceta da cultura regional é a
ainda reduzida aceitacao por parte do comércio em trabalhar com o cartdo de
crédito. Nao raro, os comerciantes oferecem descontos maiores para pagamento em

cheques e em espécie.

O fato acima ajuda a explicar também a preferéncia pelo uso de cheques e de
dinheiro. Tal comportamento ja vem sendo alvo de acdes que visam modificar a
cultura dos empresarios, principalmente com a garantia do recebimento das vendas

por cartdo de crédito, o que nao ocorre com 0s cheques.

Um resultado bastante positivo da pesquisa foi a pontuagédo elevada que foi
atribuida a maioria dos atributos listados, especialmente a credibilidade, seguranca e
dispensa de consultas e burocracia, que pela definicao de Alpert (1971), podem ser
considerados atributos determinantes. Alie-se isso ao fato de que, pelas regras
atuais, o Banco oferece seis meses de anuidade gratuita e a possibilidade de
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descontos pela média de gastos, chegando até a isencdo da anuidade, verifica-se
gue o maior empecilho a expansao da base de clientes pode ser retirado.

Outro item listado nos motivos de rejeicao e que teve uma média elevada foi a
preferéncia pelo uso da funcdo débito. Esse resultado pode ter uma avaliacdo
positiva se for considerado que o cliente que prefere esse tipo de uso aderiu a um
meio de pagamento tecnologicamente mais avancado e pode estar propenso a
mudar para a funcdo crédito, se forem contornadas as suas objecOes a essa
mudanca.

Por ultimo, tem-se a posse de outro cartao de crédito como motivo de rejeicao
ao uso do cartdo disponibilizado pelo Banco. Este, em teoria, é um item que difere
dos demais, pois os clientes ja aderiram ao uso do produto, valorizando, portanto,
seus atributos. A abordagem a esses clientes deve procurar demonstrar as possiveis
vantagens relativas da marca do Banco do Brasil, além de outras vantagens
comparativas porventura existentes. Sabe-se, também, que, por vezes, os custos de

mudanc¢a podem dificultar sobremaneira essa tarefa.

Como pode ser percebido, a cultura realmente tem uma importancia muito
grande no comportamento dos consumidores e € isso que os fatos e analises acima
procuram demonstrar, aproximando a teoria estudada com o trabalho pratico

realizado.
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5 - CONTRIBUICOES E CONCLUSOES

A realizacao da presente pesquisa possibilitou obter o conhecimento do perfil
dos clientes e suas opinides a respeito do produto em questdo. O principal resultado
encontrado foi a grande rejeicao pelo pagamento de anuidade do cartdao de crédito.
Esse foi 0 item que despontou entre os possiveis motivos da rejeicdo ao uso do
produto. Isso indica 0 caminho a ser seguido no nosso esfor¢co de fazer com que o
cliente, primeiramente, inclua o cartdo nas suas opcoes de meios de pagamento e,
na sequéncia, decida pelo uso como sua principal opcao. O Banco ja dispde de uma
alternativa negocial para a dispensa da cobranca da anuidade para os clientes.
Porém, a dispensa s6 ocorre quando o cliente a solicita e de acordo com a média
dos gastos que o mesmo efetuou, podendo chegar a um desconto de 100% na
anuidade.

Assim, a principal sugestdo decorrente dos resultados obtidos € a
automatizacéo do desconto, juntamente com uma campanha massiva de informacao
aos clientes. Atualmente, o Banco ndo permite que seja dado conhecimento ao
cliente das regras para descontos na anuidade. Consideramos que a eventual perda
de receita com anuidades pode ser substituida por ganhos no uso mais frequente do

cartao por um numero maior de clientes.

Considera-se que o0 objetivo geral proposto para o presente trabalho foi
atingido, tendo em vista os resultados obtidos, que destacaram as razdes apontadas
pelos clientes pesquisados para a rejeicao ao uso do cartdo de crédito. Da mesma
forma, pudemos observar que os objetivos especificos contemplando os atributos do
produto, determinantes do uso e do néo uso foram identificados, além de terem sido
mensurados os principais determinantes do ndo uso do cartdo entre clientes da

agéncia, cujo principal resultado destacamos acima.

Como ocorre com todo e qualquer trabalho, o presente apresenta limitagdes.
O principal limitante foi o fator tempo, uma vez que o questionario teve que ser
aplicado em menos de uma semana para que houvesse tempo habil para a a analise
dos dados e redacdo do trabalho. Com isso, a amostra ndo pode ser totalmente
probabilistica, o que permitiria estender, com seguranca, os resultados para toda a
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populacado considerada. Com um prazo de execuc¢dao maior, poderia ter sido colhido
um numero maior de questionarios. Outra limitacdo imposta pelo fator tempo recai
sobre a analise dos resultados obtidos e também sobre a fundamentacao tedrica,

que poderia ter sido enriquecida.

Com os motivos de rejeicdo encontrados e, também, com os atributos do
cartdo mais valorizados pelos clientes, podemos perceber que temos as condi¢des
necessarias para uma colocacao mais efetiva do nosso produto junto aos clientes. A
principal medida a ser tomada refere-se a uma comunicagao mais eficiente e efetiva
das qualidades presentes no cartdo e que sdo as mais desejadas pelo cliente. Essa
comunicacao deve levar em conta que o principal motivo de rejeicdo pode ser
facilmente contornado, pois ja esta prevista uma caréncia de seis meses para a
anuidade, aliada ao fato de que , com o préprio uso do cartdo como principal meio
de pagamento, o cliente pode conquistar a dispensa das anuidades seguintes. Com
isso, o desempenho na venda e manutencdo do uso pelos clientes pode atingir os

indices desejados, especialmente na agéncia pesquisada.
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Este questionario faz parte de uma pesquisa que tem por objetivo avaliar os
motivos de rejeicdo ao uso do Cartdo de Crédito como meio de pagamento. Os
resultados serdo utilizados para a elaboracdo de Monografia de Especializagdo em
Gestao de Negobcios Financeiros

Esclareco que ndo ha necessidade de assinatura e fica garantido o
mais absoluto sigilo sobre a sua identidade. Agradeco a sua valiosa participagao.

Atenciosamente,

Ronaldo Furlan

Questionario

1) Idade: anos

2) Renda:

a) () R$2.000,00 a R$3.000,00
b) ( ) R$3.000,00 a R$4.000,00
c) ( ) R$4 mil a R$ 5 mil

d) ( ) mais de R$ 5 mil

3) Estado Civil
a) () Solteiro b) ( ) Casado c) ( ) Separado d)( ) Uniao Estavel

e) () Outros

4) Grau de Instrugcédo (completo):

a)( )1°Grau b) ( ) 2°Grau c)( )32Grau d) ( ) Pés-Graduacao



5) O (A) Sr.(a) tem conhecimento que o Banco do Brasil lhe disponibilizou um limite

para uso do seu cartdo na funcao crédito? () sim

6) Como o Sr (a). ainda nao utilizou o cartdao na fungcado crédito, gostariamos de
saber o0 seu grau de concordancia com as possiveis razdes abaixo (onde 1 discordo

totalmente e 5 concordo totalmente):

() nao

48

Discordo

Concordo

totalmente > totalmente

Nao utilizei o cartao porque...

1

2

3

4

5

Desconheco o funcionamento do produto.

Ja possuo outro cartdo de crédito.

Possuo cartao adicional

N&o quero pagar a anuidade.

Prefiro o uso de cheques.

Prefiro o uso da funcao débito

Prefiro usar dinheiro

Outro. Qual:

7) Gostariamos de saber o seu grau de importancia das vantagens do uso do cartao
de crédito em relagdo a outros meios de pagamento (onde 1 — nada importante e 5 —

muito importante):

Nada Muito |
importante ¥ ” importante
11234 |5
Aceitacao
Possibilidade de uso no Brasil € no Exterior
Seguranca
Praticidade
Credibilidade

Prazo de pagamento

Melhor controle dos gastos

Promoc¢des de prémios

Dispensa de Consultas e Burocracia

Programas de pontuacao pelo uso

N&o limitagdo de numero de transacdes
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Tabulacao dos dados resultantes da aplicacao dos questionarios junto ao
clientes da Agéncia de Concoérdia —SC, selecionados como publico-alvo da

pesquisa:

Foram aplicados 109 questionarios, entre os dias 27 e 31 de agosto, no
ambiente da Agéncia e em visita aos clientes.
O publico-alvo foi dimensionado em 326 clientes e o total de respondentes

corresponde a 33,4% do mesmo.

1 - Idade:
De 21 a35anos— 32 29,4%
De 36 a 50 anos — 37 33,9%
De 51 a65anos—- 30 27,5%
Mais de 65 anos — 10 9,2%

Total 109 100,0%
2 - Renda:
a) De R$2.000,00 a R$3.000,00 — 27 24,8%
b) De R$3.000,00 a R$4.000,00 — 31 28,4%
c) De R$4.000,00 a R$5.000,00 — 26 23,9%
d) Mais de R$5.000,00 - 25 22,9%
Total 109 100,0%
3 - Estado Civil
a) Solteiro - 18 16,5%
b) Casado - 71 65,2%
c) Separado - 2 1,8%
d) Unidao Estavel - 8 7,3%
e) Outros - Vidvos — 10 9,2%
Total 109 100,0%

4 — Grau de Instrucao:
a) 1° Grau -15 13,8%
b) 2° Grau -24 22,0%
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c) 3¢ Grau -24 22,0%
d) P6s-Graduacao - 46 42,2%
Total 109 100,0%

5—-0 (A) Sr.(a) tem conhecimento que o Banco do Brasil Ihe disponibilizou um limite

para uso do seu cartdo na fungéo crédito?

a) Sim -95 87,2%
b) Nao -14 12,8%
Total 109 100,0%

6 - Como o Sr (a). ainda nao utilizou o cartdo na funcao crédito, gostariamos de
saber 0 seu grau de concordancia com as possiveis razdes abaixo (onde 1 discordo
totalmente e 5 concordo totalmente):

Média
Desconheco o funcionamento do produto 1,74
Ja possuo outro cartdo de crédito 2,62
Possuo cartao adicional 1,66
N&o quero pagar a anuidade 4,56
Prefiro o uso de cheques 2,72
Prefiro o uso da funcéo débito 3,37
Prefiro usar dinheiro 3,77
Outro 0,00

7 - Gostariamos de saber 0 seu grau de importancia das vantagens do uso do cartao
de crédito em relagdo a outros meios de pagamento (onde 1 — nada importante e 5 —
muito importante):

Média
Aceitacao 3,83
Possibilidade de uso no Brasil e no Exterior 2,69
Seguranca 4,03
Praticidade 3,78
Credibilidade 4,18
Prazo de pagamento 3,40
Melhor controle dos gastos 2,65

Promocodes de prémios 2,94



Dispensa de Consultas e Burocracia
Programas de pontuacéo pelo uso

N&o limitagdo de numero de transagdes

4,18
2,93
3,76
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