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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo principal verificar a influéncia dos programas
de fidelidade na adocdo dos meios de pagamento feita pelo consumidor. Foram
abordados, como fundamentacgéao teorica, 0s conceitos relacionados ao marketing de
relacionamento, fidelizacdo de clientes, programas de fidelidade e seu retorno
econbmico, além da contextualizacdo do mercado de cartbes de crédito no Brasil.
Para atingir os objetivos propostos, foram realizados dois tipos de pesquisa: a
qualitativa, por meio de entrevistas em profundidade e um roteiro com perguntas
abertas, e a survey, por meio de um questionario com perguntas fechadas, enviado
através das redes sociais e e-mails dos respondentes. Os resultados obtidos através
das andlises dos dados das pesquisas qualitativas e quantitativas indicam que quase
metade dos consumidores pesquisados, ao tomar a deciséo pelo meio de pagamento
no momento de uma compra, leva em consideracdo os programas de fidelidade,
avaliados como motivadores para o uso do cartdo de crédito. Porém, apesar dos
programas serem um motivador, a maioria dos consumidores participantes acredita
que os beneficios provenientes desses programas ndo incentivam a maior utilizacédo
do cartdo de crédito em detrimento de outras modalidades de pagamento apenas para
obter um maior acimulo de pontos. Sendo assim, pode-se considerar que 0S
programas de fidelidade sdo atributos salientes para os consumidores pesquisados,
pois sdo notados e, em alguns casos, levados em considera¢do, porém néo sao

determinantes para tomada de decisao.

Palavras-chave: Programas de fidelidade, cartdo de crédito
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1 INTRODUCAO

1.1 DELIMITACAO DO TEMA

Cada vez mais os consumidores optam por utilizar meios de pagamento
eletrénico, tais como os cartbes de débito e de crédito e as transacgdes via celular.
Essa mudanca de costume por parte da populacdo consumidora brasileira decorre,
principalmente, da conveniéncia e da seguranca. Diante do cenario de falta de
seguranca publica no Brasil, as pessoas passaram a deixar de carregar o papel-
moeda em grande quantidade para adotar tais modalidades de pagamento eletronico
gue, entre suas principais caracteristicas, possui uma senha privada de seguranca
gue corresponde a assinatura do usuario.

Nos EUA, essa aquisicao e utilizacdo de cartdes de crédito ou de débito, ante
a sua seguranca e conveniéncia, € uma pratica adotada por boa parte dos
consumidores. Diante dessas peculiaridades dos cartdes de crédito e de débito e
dessa crescente tendéncia consumista, as instituicbes financeiras e demais
empresas, com a finalidade de ampliar essa parcela de consumidores do mercado,
elaboraram e aplicaram programas de recompensas atrativos para os clientes que
desfrutam de seus servigos. Apés a implementacao desses programas, as empresas
emissoras de cartdes constataram um aumento significativo nos valores gastos pelos
clientes através desses meios de pagamento (CHING; HAYASHI, 2010).

Com efeito, acbes de marketing como a descrita anteriormente buscam criar
um valor superior aquilo que o cliente procura, ultrapassando a corriqueira satisfacéo
desejada e estabelecendo relacdes de longo prazo (CHURCHILL Jr.; PETER, 2013).

Especificamente, no Brasil, de acordo com dados da Associacao Brasileira das
Empresas de Cartdes de Crédito e Servigcos (ABECS), apenas no primeiro semestre
de 2014, os cartdes de débito e crédito movimentaram, aproximadamente, 455 bilhdes
de reais, 0 que corresponde a uma expansao de 16,3% em comparagdo com 0 mesmo
periodo do ano passado.

Ja no que concerne especificamente aos programas de pontos existentes no
Brasil, os maiores programas, tais como o Smiles e o Multiplus, aliados a uma politica

das empresas no mercado de consumo de formacéao de novas parcerias com o fito de
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angariar mais clientes, registraram um aumento na adesdo de clientes em
comparacao ao ano passado.

Em 2013, 129,3 bilhdes de pontos foram convertidos. Como exemplo,
considerando hipoteticamente que é necessario converter em média 10 mil pontos
para resgatar um trecho de viagem area no Pais, houve em 2013 a distribuicdo de
12,9 milhdes de passagens aos consumidores por meio dos programas de
recompensa (ABECS, 2014).

Analisando o tema, a literatura, de modo geral, afirma que programas de
fidelidade/recompensa exercem influéncia na decisao ou, melhor dizendo, na escolha
pelo consumidor da forma de pagamento (CHING; HAYASHI, 2010).

Assim, o presente trabalho tem como problema central de pesquisa a seguinte
questdo: qual € o grau de impacto dos programas de fidelidade na tomada de
decisdo pelo consumidor residente em Porto Alegre/RS no que tange a
utilizacao do cartdo de crédito para a aquisi¢cdo de algum produto ou servi¢co?

1.2 JUSTIFICATIVA

Como definido anteriormente, a literatura, de modo geral, sustenta que 0s
programas de fidelidade, instituidos pelas empresas, especialmente pelas grandes
grupos econdmicos, incentivam os consumidores na obtencdo e na utilizacdo dos
cartdes de crédito, aliado, sem duvida, a seguranca e comodidade préprias dessa
modalidade de pagamento.

Uma pesquisa realizada pela ABECS, em 2012, sobre a eficiéncia dos
programas de recompensa dos cartdes de crédito, obteve como principal resultado a
utilizacado dos pontos pelos participantes do programa. Constatou-se que cerca de
50% dos pontos que os brasileiros acumulam nestes programas acabam por expirar,
resultante, sobretudo, do desconhecimento do participante sobre as regras. Apesar
de a pesquisa mostrar a quantidade de pontos que foram resgatados nestes
programas, verifica-se a auséncia de abordagem especifica sobre uma possivel
relacéo direta entre o uso do cartdo de crédito com a intencdo de se ganhar pontos.

Considerando que tal assunto é pouco abordado nas referéncias tedricas até

agui mencionadas — a relagcao dos programas de fidelidade e o uso dos cartdes de
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crédito no Brasil — o0 presente estudo visa a obter conhecimentos sobre o
comportamento do consumidor diante da relagdo exposta acima a fim de esclarecer
se os programas de fidelidade efetivamente influenciam ou ndo o consumidor na
aguisicao de algum produto disponivel no mercado.

Em outros termos, o conhecimento acumulado com o presente trabalho tera
como finalidade verificar a eficacia do marketing de relacionamento desenvolvido por
programas de fidelidade existentes no Brasil no comportamento do consumidor.
Paralelamente, visara ao fornecimento de dados para que as empresas possam
fortalecer o seu relacionamento com o consumidor.

Como forma de disseminar as informacGes obtidas, o trabalho sera
apresentado no meio académico, e ficara disponivel para futuras consultas na
Biblioteca da Universidade.

Desse modo, evidencia-se a importancia do presente trabalho, visto que,
verificando-se quais as motivagdes e interesses que levam o consumidor em geral a
utilizar os cartdes de crédito, podera avaliar-se com maior precisdo o quanto gastam
em meédia nas transacfes efetivadas por meio de tais recursos; o seu grau de
conhecimento no que se refere aos programas de fidelidade que os consumidores
participam; e, sobretudo, o quanto os programas de fidelidade influenciam
efetivamente na tomada de decisdo do consumidor no uso de cartdo créditos,

independentemente do beneficio central que este produto oferece.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

e Verificar a influéncia dos programas de fidelidade na escolha de

utilizacdo do cartdo de crédito pelo consumidor.

1.3.2 Objetivos especificos

e |dentificar o grau de conhecimento dos programas de fidelidade pelos
consumidores;

e Buscar entender motivos que levam os consumidores a ndo participar
dos programas de fidelidade;

e Buscar entender as motivacées do consumidor para utilizar ou ndo o
cartdo de crédito.

e Verificar o valor médio gasto nas transacdes efetivadas por meio dos

cartoes de crédito
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2 MERCADO DO CARTAO DE CREDITO NO BRASIL

O cartédo de crédito € um instrumento de pagamento de varejo que possibilita ao
portador adquirir bens e servicos mediante a um determinado limite de crédito nos
estabelecimentos credenciados que possuem participacdo de bandeiras. No Brasil, 0s
cartbes de crédito cresceram acentuadamente apdés o Plano Real (1994), devido a
manutencgédo da inflacdo em baixos niveis, inferior a 10% ao ano (SEBRAE, 2007).

De acordo com a ABECS (2013), aproximadamente 20 milhGes de pessoas
possuem cartdes de crédito como forma de pagamento. A faixa etaria que mais possuli
cartdo esta entre 25 e 44 anos. Os cartdes de crédito representdo 17,6% do consumo
das familias atualmente, como se pode ver no gréfico 1. Analisando o grafico, pode-se
ver a evolugdo da participacédo dos cartdes de crédito no consumo familiar, onde no 1°
trimestre de 2008 era de 11.4% e no 1° trimestre de 2014 passou para 17,6%, um

aumento de 6,2 pontos percentuais.

27,8%

13,3% ’ =
12,3% ’ <
11,4% o G
a
1T08 1T0S 1T10 1T11 1T12 1T13 1T14
«CoTotal OoCrédito

Gréfico 1 - Participacao, em percentuais, dos meios eletrébnicos no consumo das
familias - medido por trimestre.
Fonte: ABECS e IBGE

Em outros termos, com a introducdo do cartdo de crédito, a forma de pagar por
aquilo que € consumido no cotidiano se alterou visivelmente. Em vez de carregar grandes
guantidades de papel-moeda, € possivel utilizar um simples cartdo para realizar o
pagamento das despesas do dia a dia, com mais segurancga e praticidade. Além de
oferecer seguranca e praticidade nas transacdes cotidianas, os cartdes trouxeram

diversos beneficios para sociedade, entre eles: estimulo a formalizacado da economia,
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eficiéncia na administracéo do crédito do consumidor, ampliagdo do acesso ao crédito
de familias e empresas, maior seguranca para consumidor e lojista, inovagado
tecnoldgica, substituicdo na forma de pagamento (cartdo x papel-moeda e cheques),
aumento nas vendas com reflexo direto na industria de bens e servicos, geracao de
empregos (diretos e indiretos) e incremento do faturamento pela facilidade de uso
inclusive no exterior (ABECS, 2013).

Esse aumento no uso dos cartdes de crédito se justifica, em parte, pelo intenso
crescimento socioecondmico das classes C e D nos ultimos anos. Tais segmentos
que ascenderam social e economicamente visualizam o cartdo de crédito como um
forte aliado no seu processo de inser¢cdao no mercado de consumo, 0 que implicou,
consequentemente, uma queda de 4,30 reais do tiquete médio do cartdo de crédito,
passando de 87,7 reais no 2° semestre de 2013 para 83,4 reais nol® semestre de

2014, conforme o gréfico 2:

83,4

1S0S 2509 1510 2510 1S11 2511 1512 2512 1S13 2513 1514

Gréfico 2 - Tiquete médio do cartéo de crédito, em reais, medido por semestre.
Fonte: ABECS

No segmento de cartdbes de crédito, o desenvolvimento e implantacdo de
programas de fidelidade iniciaram-se ha 25 anos com influéncia dos programas de
fidelidade das companhias aéreas. O primeiro programa foi implantado pelo Discover
nos Estados Unidos em 1986. O Brasil, por sua vez, implantou seus primeiros
programas no segmento de cartbes em meados da década de 1990 (CARVALHO,
2008).

Como grande fator para a implantacédo de programas de fidelidade no mercado
de cartdes de crédito, pode-se perceber a grande e crescente preocupacdo das
empresas, de um modo geral, em evitar a perda de clientela. Ou seja, a manutencgao

de um bom cliente passou a ser fundamental para garantir a rentabilidade dos
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negécios desenvolvidos pela empresa. Isso porque a aquisicdo de um novo cliente,
além de consistir em um investimento de elevado custo (em torno de R$ 50,00 a R$
100,00) e exigir um periodo de mais de dois anos a empresa para recuperar esse
investimento, é incerta, considerando a possibilidade de, mesmo com todo esse
investimento, o cliente acabar ndo se fidelizando & empresa. Assim, diante de tais
circunstancias, passou a ser costumeiro os emissores de cartbes investirem em torno
de 1% das suas receitas em programas de fidelizacdo (CARVALHO, 2008).

O presente capitulo trouxe uma contextualizacdo do mercado atual dos cartbes
de crédito, mostrando dados atuais do uso dos cartdes pelos consumidores. Também
abordou sobre a implementacdo dos programas de fidelidade no mercado de meios
eletrbnicos de pagamento. O préximo capitulo ira abordar as teorias consultadas para

a realizacéo deste trabalho.

3 REFERENCIAL TEORICO

Na presente secao, abordar-se-80 0s principais conceitos e teses sobre o grau
de influéncia dos programas de fidelidade na escolha pelo consumidor da utilizagao
do cartédo de crédito em detrimento de outras modalidades de pagamento. Para tanto,
serdo apresentadas analises dos conceitos atribuidos pela literatura ao marketing de
relacionamento e aos programas de fidelidade, bem como os seus modelos e

finalidades.

3.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Com os mercados gradativamente mais competitivos e informagdes gradualmente
mais acessiveis aos consumidores, estes passaram a assumir novos perfis, entre eles,
os de clientes mais exigentes em relacdo a presteza e qualidade do servico ou do produto
disponibilizado pelo fornecedor. Sendo assim, na medida em que os clientes possuem
mais informagfes em um mercado, acabam por ser mais seletivos, optando por aqueles
servicos ou produtos mais importantes e interessantes de acordo com suas
necessidades. (QUADROS, 2010).

Portanto, diante do contexto social atual, para que o relacionamento das

empresas com o cliente seja satisfatorio, afigura-se necessario compreendé-lo e
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conhecé-lo, levando-se em conta as novas caracteristicas dos consumidores e do
proprio mercado com a finalidade de elaborar novas estratégias e, portanto, conquistar
e fidelizar o cliente. Em sintese, o marketing de relacionamento consiste na forma pela
qual a empresa constréi, sustenta e desenvolve os relacionamentos de clientes
(QUADROS, 2010).

3.2 FIDELIDADE

Fidelidade é definida por Lovelock e Whight (2003, p.150) como uma palavra
antiquada que, tradicionalmente, tem sido empregada para descrever lealdade a um
individuo, causa ou pais. Contudo, o referido autor destaca que tal termo também
pode ser empregado para descrever a decisdo voluntaria de um cliente de continuar
prestigiando uma empresa especifica durante um periodo prolongado.

Compatrtilhando do conceito apresentado por Lovelock e Whight (2003, p.150),
Bogmann (2002) define “cliente fiel” como aquele que retorna sempre a organizacao
por ocasido de novas transacdes ou aquisicdes, em decorréncia da sua satisfacao
com o produto ou servico oferecido pela organizacéao.

De acordo com Marques (2011), apresentam-se como justificativas que levam
a empresa a investir na fidelizagédo de clientes: o alto custo de atrair novos clientes
comparativamente a manutencao dos atuais; 0 maior consumo por parte de clientes
fieis em detrimento aos clientes novos, visto que possuem confianca na organizacao,
enguanto 0s novos estéo ainda iniciando a adquiri-la; uma maior credibilidade no fluxo
de caixa pela formacao de uma carteira de clientes fiéis; o fato de os clientes fiéis, por
se sentirem parceiros da empresa, reclamarem diretamente para a administracao da
empresa, tendo maior conforto para apontar 0s equivocos que a empresa comete; e
por ultimo, a motivacdo transmitida pelos clientes fiéis aos atendentes, eis que se
veem como amigos da equipe de colaboradores da empresa.

N&o obstante tais beneficios na tentativa de fidelizagdo do cliente, ainda ha
administradores que pensam que fidelizar clientes, na verdade, configura um aumento
de despesas da empresa com a distribuicAo de brindes e descontos. Porém,
diferentemente do referido, essa medida constitui um efeito de curto prazo, nao

prolongando os clientes na organizacdo. Em suma, fidelizar € encantar o cliente, é
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surpreendé-lo com o diferencial no atendimento, atuando de forma estratégica e

armazenando informacgdes referentes aos clientes (MARQUES, 2011).

3.2.1 Programas de fidelizacao

Como ja abordado anteriormente, o marketing de relacionamento consiste na
forma que as empresas encontraram de criar uma relagéo forte e duradoura com seus
clientes. Dentro deste conceito, o programa de fidelidade surgiu como uma ferramenta
gue se baseia na oferta de incentivos, tal como prémios, a fim de preservar a lealdade
dos clientes existentes.

Segundo Bogmann (2002), pode-se resumir o contexto desses programas em
um nitido acordo estabelecido entre empresa e cliente: enquanto a primeira oferece
uma série de vantagens e beneficios, o cliente se compromete a dar preferéncia aos
produtos e servicos da empresa em detrimento a outros produtos e servicos similares
disponiveis no mercado por empresas concorrentes.

Os programas de fidelidade, em geral, objetivam o prolongamento ao maximo
do relacionamento com o cliente e, em consequéncia, estender ao maximo a
existéncia de um produto ou servigco. Tais programas sao eficazes para que o
consumidor aumente suas compras a longo prazo em determinado estabelecimento.
O sucesso de um programa de fidelidade esta, em grande parte, associado a
capacidade da empresa em transparecer o valor auferido das recompensas oferecidas
aos clientes, bem como ao processo de valorizacdo dos clientes, visto que existe a
preocupacao por parte da empresa em acompanha-lo para conhecé-lo e a intencéo
de recompensa-lo por sua fidelidade. Porém, para essa valorizagdo do cliente e da
relacao so ira existir, efetivamente, se toda a organizacéo estiver comprometida em
compreender e conhecer esse cliente (SABATINO, 2003).

Sob a perspectiva da empresa, Uncles, Dowling e Hammond (2003), apontam
duas vantagens que um programa de fidelizacdo pode gerar para as empresas: a
manutencao do atual comprometimento do cliente com a marca, ou seja, 0 aumento
do valor agregado a marca, e o aprimoramento do canal de comunicacdo com 0
cliente, aumentando a visibilidade da empresa e, por consequéncia, transmitindo aos

seus clientes uma imagem da marca como a mais acessivel do mercado.
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Em outro artigo, Dowling e Uncles (1997), desenvolvendo melhor o tema,
acrescentam, como beneficio adicional para as empresas que possuam dados
insuficientes sobre seus clientes, a possibilidade de os participantes se identificarem
no ponto de venda ou na entrega do servico por meio da obtencdo de cartdes para
associados que configuram uma maneira rdpida e eficaz de demonstrar que o0s
clientes merecem atencdo especial. Portanto, a empresa obteria informacdes de
pesquisa de mercado — outro beneficio casado com programas de fidelizac&o.
Todavia, destacam os referidos autores que esse grupo autosselecionado teria pouca
probabilidade de representar todos os clientes potenciais de uma empresa.

Para a implementacdo de um programa de fidelizag&o, afigura-se necessaria a
utilizacao de uma série de ferramentas promocionais, que ndo devem ser confundidas
com promocBes. Com efeito, estas ferramentas sdo acdes continuas que
recompensam os clientes fiéis & empresa, diferente da promoc¢do de vendas, que
visam estimular a compra de um determinado produto em um curto periodo de tempo,
sem a intencao de fidelizar (BOGMANN, 2002).

Entre as ferramentas que a empresa pode utilizar para fidelizac&o dos clientes,

segundo Sabatino (2003), pode-se assinalar e descrever as seguintes:

a) Programa de relacionamento/afinidade: programas que visam a estreitar o
relacionamento com o cliente e tém um forte suporte de marketing direto; o objetivo
principal € acompanhar o movimento dos clientes, entender o seu comportamento e,
no futuro, oferecer algo que esteja alinhado com seus habitos de compra ou ofertar
um bom prémio pela fidelidade (SABATINO, 2003).

b) Programa de beneficios: modelo simples, que implica custos reduzidos,
excluindo-se os sistemas complexos, no qual a empresa utiliza seus pontos de vendas
para comunicar-se com 0s seus clientes, sem a necessidade de haver o marketing
direto (SABATINO, 2003).

c) Cartbes co-branded: séo cartdes compartilhados por duas ou mais marcas,
geralmente uma administradora de cartdes de crédito, um banco e uma marca
(SABATINO, 2003). Como exemplo dessa ferramenta, verifica-se o cartdo Smiles/Itau:
nas compras realizadas com o cartdo, em qualquer estabelecimento, o cliente ganha
pontos. Esses pontos vao sendo acumulados em uma conta corrente virtual, para serem

utilizados na troca de prémios de livre escolha.
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3.2.1.1 Modelos de programas de fidelidade

Segundo Sabatino (2003), um dos aspectos mais importantes que define um
bom programa de fidelidade é a facilidade do entendimento da mecéanica de
premiacao, que deve ser simples e funcional. Elenca o referido autor quatro modelos
de programas de fidelidade, relatados a seguir:

a) Monofidelidade total: Neste tipo de programa, o cliente consome em uma
determinada empresa e troca 0s seus pontos por produtos nessa mesma organizacao
(SABATINO, 2003).

b) Monofidelidade no prémio e multifidelidade no canal: Neste modelo, o cliente
pode consumir em diversas empresas e depois trocar 0s seus pontos por produtos
apenas na empresa que desenvolveu o programa. O modelo possui maior
flexibilidade, um amplo leque de opcdes e maior facilidade para acumular pontos. A
empresa que desenvolve o programa é a responsavel por estabelecer as parcerias
com outras empresas, assim como em garantir o relacionamento e a comunicagao
com o cliente (SABATINO, 2003).

¢) Multifidelidade no prémio e multifidelidade no canal — Programa de Coaliz&o:
Este € o modelo mais complexo e flexivel dentre os quatro, pois envolve negociacdes
com os parceiros nas duas dire¢bes, a do prémio e dos pontos. O cliente pode
consumir em diversas empresas participantes e depois trocar os pontos adquiridos
por produtos em qualquer empresa parceira do programa (SABATINO, 2003). Como
exemplo, pode-se citar o Smiles e o Multiplus.

d) Multifidelidade no prémio e monofidelidade no canal: Neste modelo, o cliente
consome apenas em uma empresa, acumula seus pontos, podendo trocé-los por

produtos em qualquer empresa parceira do programa (SABATINO, 2003).

3.2.1.2 Retorno econdémico dos programas de fidelidade

A partir dos modelos acima descritos, pode-se afirmar que o marketing de
relacionamento tem como objetivos atrair e manter clientes de forma lucrativa.
Considerando estes objetivos, a fidelizagdo, como estratégia da manutencdo dos
clientes, deve atentar especialmente ao resultado econémico gerado a empresa a

longo prazo. Em outros termos, a longo prazo, a fidelidade permite fidelizar cada vez
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mais clientes, empregados, fornecedores e acionistas, o que naturalmente propiciara
a empresa auferir lucros gradativamente mais elevados.

Reichheld (1996 apud BACALHAU, 2009) confirma, por meio de sua pesquisa,
a um so tempo, que essa melhoria no indice de fidelidade causa um impacto positivo
no resultado, na geragédo de caixa e no valor da empresa. Os resultados destas

analises sdo ilustrados no gréafico abaixo:

. l M Preco diferendado
. . H Referéncias

Economias de Custo

Aumento da receita

Lucro anual dos clientes

Lucro Basico

0 1 2 3 4 5 6 7 Custo de aquisicdo
Anos

Gréfico 3 - O efeito da retenc¢édo de clientes sobre a lucratividade.
FONTE: Reichheld (1996) apud Bacalhau, 2009.

A fim de permitir a demonstracdo de maneira mais clara e concisa do impacto
positivo do processo de fidelizacdo do consumidor no aumento do lucro da empresa,
afigura-se necessario esclarecer os seguintes aspectos levados em consideragao por
Reichheld (1996) na elaborac¢éo do seu grafico:

a) Custo de aquisicdo: esses custos sao referentes a atracdo de novos
clientes, como, por exemplo, publicidade, comissdo de vendas, programas de
incentivos, entre outros (REICHHELD, 1996 apud BACALHAU, 2009);

b) Lucro béasico: é compreendido como o fator que nao é influenciado por
aspectos como a duracdo do relacionamento, a fidelizacdo ou a eficiéncia, ou seja,
corresponde ao lucro das compras basicas do cliente, nas quais o lucro é resultante
da subtracdo do valor pago menos os custos que o envolvem (REICHHELD, 1996
apud BACALHAU, 2009);

C) Aumento da receita: com o tempo, o cliente tende a gastar mais por meio
de vendas horizontais e verticais. Vendas horizontais consistem na incluséo de novos

itens aos produtos ou servicos adquiridos, ao passo que as vendas verticais
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configuram um incremento na quantidade vendida mudanca de categoria de produto
ou novas vendas em periodos menores (REICHHELD, 1996 apud BACALHAU, 2009);

d) Economia de custos: quanto mais o cliente compra, maiores ficam seus
conhecimento e experiéncia sobre a empresa, culminando na diminuicdo dos custos
de atendimento, visto que o cliente ndo sera tdo dependente dos vendedores
(REICHHELD, 1996 apud BACALHAU, 2009);

e) Referéncias: clientes satisfeitos recomendam a empresa a outras pessoas.
Esse tipo de comunicacéo atribui maior credibilidade a empresa em relacdo as acoes
de publicidade, uma vez que provém de um cliente satisfeito, e ndo da area de
marketing da empresa, o que tende a fazer esses novos clientes serem mais rentaveis
comparativamente aqueles atraidos por campanhas ou outros meios (REICHHELD,
1996 apud BACALHAU, 2009);

f) Preco diferenciado: na maioria dos setores, os clientes mais antigos pagam
efetivamente em torno de 20% a mais do que os novos clientes pela marca de sua
preferéncia. Decorre tal fato das promocdes especiais para atracdo desses ultimos ou
até, pelo maior valor percebido dos primeiros, que se tornam menos sensiveis ao
preco a medida que evoluem no seu relacionamento com a empresa (REICHHELD,
1996 apud BACALHAU, 2009).

Considerando todos os aspectos acima abordados, pode-se sustentar que, em
geral, guanto maior o tempo que o cliente permanecer fiel a uma empresa, maior sera
o valor desse cliente a empresa, uma vez que, a longo prazo, os clientes compram
mais, tomam menos tempo de atendimento das empresas, sS40 menos sensiveis a
preco, e até podem trazer novos clientes (REICHHELD, 1996, p. 57).

Apesar dos programas de fidelidade apresentarem 6timos beneficios a longo
prazo, € importante ressaltar que nem todos clientes se manterao fiéis a marca por
tempo indeterminado. Infelizmente, a organizacao ira perder clientes ao longo dos
anos, visto que nem todos os clientes possuem a intencdo de fidelizar-se. Esses
clientes, em especifico, criam, a rigor, uma relacdo de oportunismo, visualizando as
vantagens em ser cliente de determinada loja por um determinado periodo de tempo.
Desse modo, no momento que o cliente deixar de ver essas vantagens, deixara de
ser cliente (REICHHELD, 1996 apud BACALHAU, 2009).

Neste capitulo foram apresentadas as referéncias tedricas para realizar este
trabalho. Foram abordados os conceitos do marketing de relacionamento, fidelidade

e programas de fidelizacdo. Também foram abordados os modelos de programas de
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fidelidade e seu retorno econémico. O capitulo seguinte ira tratar sobre a metodologia
utilizada no trabalho.
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4 METODOLOGIA

Este trabalho foi elaborado utilizando dois métodos de abordagem: a pesquisa
qualitativa e a quantitativa. O método qualitativo € caracterizado por estimular os
entrevistados a pensarem livremente sobre algum tema, objeto ou conceito,
considerando o0s aspectos subjetivos de cada entrevistado, no intuito de atingir
motivacfes ndo explicitas, ou mesmo conscientes, de maneira espontanea. Com
efeito, utiliza-se tal método quando se busca percepcdes e entendimento sobre a
natureza geral de uma questéo, abrindo espaco para a interpretacao (GIL, 2008). J&
0 método quantitativo, foi utilizada uma pesquisa survey, que de acordo com Fonseca
(2002), a pesquisa com survey serve para que o pesquisador possa coletar dados ou
informacdes sobre as caracteristicas ou opinides de determinado grupo de pessoas,
que representa uma populacdo alvo por meio de um questionario. Quando este tipo
de pesquisa € aplicado, o respondente ndo se identifica, ou seja, sua identidade se
mantém em sigilo.

Para a pesquisa qualitativa, foram realizadas 14 entrevistas em profundidade,
com pessoas escolhidas aleatoriamente, utilizando um roteiro com 22 perguntas
(Apéndice 1), que foi montado em forma de questionario ndo-estruturado e com
perguntas abertas. A entrevista possuia uma sequéncia logica de perguntas a serem
respondidas, porém com detalhamentos em determinados assuntos conforme
respostas obtidas ao longo da entrevista.

Na tabela 1 é apresentado o perfil dos entrevistados na pesquisa qualitativa.

ENTREVISTADO IDADE GRAU DE INSTRUGCAO SEXO
1 26 Superior em Andamento Masculino
2 19 Superior em Andamento Feminino
3 53 Ensino Fundamental Completo Feminino
4 24 Superior em Andamento Masculino
5 54 Superior Incompleto Masculino
6 25 Superior Completo Masculino
7 18 Superior em Andamento Feminino
8 24 Superior Completo Feminino
9 25 Superior Completo Feminino
10 25 Superior Completo Feminino
11 18 Superior em Andamento Masculino
12 24 Superior Completo Masculino
13 37 Superior Completo Masculino
14 25 Superior Completo Masculino

Tabela 1 - Perfil dos entrevistados na pesquisa qualitativa
Fonte: Criada pela autora
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Para realizar a analise dos dados, foi utilizada duas técnicas: a analise de
conteudo, que consiste, segundo Bordin (apud Mozzato e Grzybovski, 2011), em um
conjunto de técnicas de analise das comunicag¢des, que utiliza procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteido das mensagens, ou seja, ela tem
como intencéo ultrapassar as incertezas e enriquecer a leitura dos dados coletados,
e a criacdo de personas, que € caracterizada pela identificagcdo das caracteristicas
dos usuarios, auxiliando a contextualizar o comportamento dos potencias
consumidores. Em suma, sdo arquétipos que descrevem varios objetivos e padrbes
de comportamento observados entre 0s potencias usuarios e consumidores
(GOODWING apud OLIVEIRA, 2010).

Para a pesquisa Survey (Apéndice 2), foram elaboradas 49 questbes a partir
das respostas obtidas na pesquisa qualitativa, no modelo de perguntas fechadas,
divididas em blocos com 0s seguintes assuntos: caracteristicas do respondente,
motivagdes para utilizacdo do cartdo de crédito, motivagdes para possuir mais de um
cartdo de crédito, questdes sobre os programas de fidelidade, motivacdes para nao
utilizar cartdes de crédito e motivacdes para ndo participar de programas de fidelidade.
Seguindo a mesma logica de perguntas que a pesquisa qualitativa, o questionario
possuia uma sequéncia logica de perguntas a serem respondidas, porém com
detalhamentos em determinados assuntos conforme respostas enviadas pelo
pesquisado.

Para a coleta de dados e a difusdo da pesquisa, o questionario foi divulgado
nas redes sociais e, principalmente, por e-mail encaminhado aos alunos da Escola de
Administracdo da UFRGS via COMGRAD, permanecendo aberto para resposta
durante cinco dias e tendo, neste periodo, obtido 233 respostas. Apés a aplicacdo do
guestionario, os dados foram exportados para o programa Excel, no qual foram feitas
analises de médias, desvios padrdes e percentuais. Em seguida, foram utilizadas as
personas, criadas na analise qualitativa, para auxiliar na exposicao dos resultados.

Neste capitulo foram apresentados os métodos escolhido para serem utilizados
na realizacdo do trabalho, sendo eles a pesquisa qualitativa e quantitativa. Também
foi abordado os métodos de analises utilizados para interpretar os dados coletados.
Se optou por tais métodos de pesquisa por serem considerados os mais adequados
para se alcancar 0s objetivos propostos neste trabalho. O proximo capitulo
apresentara interpretacdes dos dados coletados.

5 ANALISE DE DADOS
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Este capitulo ira apresentar os resultados das analises dos dados coletados
com pesquisas realizadas durante o trabalho. Primeiramente serdo apresentados os
resultados da pesquisa qualitativa, onde foi feita uma analise de conteudo para
sintetizar as respostas, e posteriormente serdo apresentados o0s resultados da

pesquisa quantitativa, o qual foi realizada uma analise estatistica descritiva dos dados.

5.1 PESQUISA QUALITATIVA

Nesta sec¢do sdo mostrados os resultados das analises da pesquisa qualitativa,
divididos em trés sec¢des: opinides e motivacdes dos consumidores acerca dos cartdes
de crédito, opinides e motivacbes dos consumidores acerca dos programas de
fidelidade e as personas de consumidores criadas a partir das percepcoes de padroes

de comportamento.

5.1.1 Cartdo de crédito

Por meio das entrevistas em profundidade realizadas, foi possivel verificar, em
primeiro plano, algumas das motivagdes e razdes que levam os consumidores a
possuir mais de um cartéo de crédito ou a utiliza-lo ou ndo com mais frequéncia.

Primeiramente, a praticidade e comodidade dessa modalidade de pagamento
sao visualizadas, por exemplo, na possibilidade de, no cotidiano, as pessoas poderem
sair de casa apenas com um cartdo (melhor dizendo, um simples “pedaco de
plastico”); na faculdade de o individuo conseguir, seja no trabalho, seja no shopping,
pagar todas as suas contas e realizar compras sem a necessidade de carregar
grandes quantidades de dinheiro pela cidade. Por sua vez, a seguranca do cartdo de
crédito em caso de extravios ou roubos é significativa em relagdo a outras
modalidades de pagamento, pois basta o consumidor entrar em contato com a
empresa emissora e solicitar o cancelamento, evitando eventuais despesas realizadas
por terceiros, como se observa na resposta do entrevistado 1: “seguranga na questao
de que, se roubarem o cartdo, € s6 cancelar pois eles tém senhas”.

Com efeito, a partir da leitura das respostas dos questionarios, pode-se
perceber que a praticidade, a comodidade e a seguranca dessa forma de pagamento
sdo as motivagdes consideradas mais importantes no momento de se optar pela

utilizagédo de um cartdo de crédito.
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Além de proporcionar seguranca, praticidade e comodidade a vida do
consumidor, os cartdes de crédito oferecem ao consumidor maior flexibilidade para
adquirir produtos de maior valor, como observado pela entrevistada 12: “possibilidade
de parcelamento das compras”, bem como os programas de fidelidade, os quais
recompensam o0s consumidores por utilizar seus cartbes de crédito com certa
frequéncia.

Em relacdo aos consumidores que possuem mais de um cartdo de crédito,
datas de pagamento diferentes, maiores limites de crédito e acimulo de pontos em
programas de fidelidade s&o as motivac¢des principais que os levam a possuir mais de
um cartdo. Outra motivagcdo que foi identificada sdo os beneficios que cada bandeira
de cartdo oferece, como citado pelo entrevistado 14: “Possuo mais de um cartdo
devido aos beneficios de cada bandeira. AmEx da milhas a mais que as outras
bandeiras, mas nem todo lugar possui”.

Comentando sobre as motivacées para nao utilizar o cartdo de crédito, os
consumidores possuem um motivo em comum, que € o medo de se endividar, como
dito pelo entrevistado 4: “Tenho medo de me endividar, de ficar gastando dinheiro que

nao tenho”.

5.1.2 Programas de fidelidade

Participantes dos programas, de modo geral, conhecem as regras e taxas de
conversdo de maneira superficial, como comentado pelo entrevistado 14: “[...] de
forma bésica, ndo me aprofundei em todas as possibilidades”. Como resposta para
este comportamento, podemos inferir que os regulamentos disponibilizados pelas
empresas nao sao claros, dificultando o entendimento do consumidor acerca dos
beneficios que ele pode ter ao utilizar o cartdo de crédito para acumular pontos.

Essa falta de clareza também é uma motivacéo para afastar os consumidores
de participar dos programas, visto que as regras sdo consideradas pouco claras, de
acordo com a entrevistada 8: “J& tentei me informar, mas € ndo né muito claro o site
do programa”. Além disso, consumidores deixam de participar dos programas de
fidelidade, pois consideram os prémios de qualidade, como passagens aéreas, muito
caros, sendo necessario acumular muitos pontos para resgata-lo.

Sobre o0s beneficios proporcionados pelos programas de fidelidade, ha

consumidores que utilizariam o cartédo de crédito mais vezes apenas para acumular
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mais pontos. Um dos motivos identificados para essa decisdo é que, como a maioria
dos produtos mantém o mesmo valor se pago a vista ou a crédito, € preferivel realizar
0 pagamento no crédito, visto que sera pago o mesmo valor e, além disto, sera possivel
acumular pontos nos programas de fidelidade. Além disso, ha o motivo de maior acumulo
de pontos, o0 que resultaria em mais resgates de prémios. “Sim, se for negado um
desconto maior, que na maioria das lojas isso tem ocorrido, dai compro em uma vez no

cartdo, que pelo menos acumulo pontos” (ENTREVISTADO 1).

5.1.3 Personas de usuarios de cartdo de crédito e programas de fidelidade

A técnica de persona € normalmente utilizada em projetos de design de jogos
ou de novos produtos no mercado. Ela objetiva em criar perfis de usuério bem
detalhados, com foto, dados demogréaficos, objetivos da persona, motivacoes,
experiéncia, entre outros (SILVA, 2012). A forma utilizada neste trabalho € mais
simples, utilizando os dados coletados na pesquisa, foi possivel identificar seis
padrbes de comportamento dos consumidores que utilizacdo cartdo de crédito,
guando levado em consideracdo os programas de fidelidade.

Abaixo sao caracterizados cada um deles.

a) Persona 1: Utiliza cartdo de crédito, porém nao participa de programas de
fidelidade por falta de conhecimento/interesse ou ndo os acha vantajoso. Nos casos
em que o consumidor ndo acha vantajosos os programas, ha a justificativa de que nos
programas atuais é necessario acumular muitos pontos para trocar por algum item
interessante — passagens aéreas, por exemplo, e também ha a justificativa que do

pagamento de tarifas nos cartdes, ja que a maioria participante possui tarifas anuais.

Com os programas de hoje, ndo. Se fossem mais faceis e ndo precisasse
acumular tantos pontos, compensaria utilizar mais o cartdo de crédito
(ENTREVISTADO 8).

Por que ndo tenho conhecimento. Nunca fui atrds (ENTREVISTADO 9).
Porque me recuso a pagar tarifa nos cartdes de crédito. Ndo pago nada de
tarifa em nenhum cartdo e esses cartbes (sem tarifa) normalmente néo

participam desses programas. Prefiro ndo pagar tarifa e ndo participar de
nenhum programa (ENTREVISTADO 13).

b) Persona 2: Utiliza cartdo de crédito e participa dos programas de fidelidade,

porém, em sua visdo os beneficios proporcionados pelos programas nao justificam
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em utilizar mais o cartdo de crédito. Ademais, caso ndo houvesse tais programas para
recompensé-lo, ele ndo alteraria seus habitos de consumo. Este tipo de consumidor
vé 0s programas meramente como recompensas pelo uso do cartdo, mas nédo vé

vantagens em aumentar os seus gastos para acumular mais pontos.

Nao acho que os beneficios proporcionados pelos programas de fidelidade
compensam em utilizar mais o cartdo de crédito. Alguns produtos dos
programas possuem uma pontuacao elevada, e ndo acho que gastar mais no
cartdo de crédito para acumular mais pontos compensa para resgata-los.
Acredito que é mais valido comprar o produto, do que resgata-lo por pontos,
pois se for converter, € mais caro resgatar com pontos do que comprar o
produto (ENTREVISTADO 7).

c¢) Persona 3: Utiliza cartdo de crédito e participa dos programas de fidelidade,
nao realizaria mais compras a crédito para acumular mais pontos, porém, caso nao
houvesse as recompensas pelo uso do cartdo, diminuiria seus gastos feitos com ele.
Para este tipo de consumidor, seus habitos atuais levam em considerac¢édo o programa
de fidelidade, tendo uma pequena influéncia nos seus habitos de consumo, mas eles
nao sao atrativos o suficiente para aumentar a frequéncia de uso do cartdo. Contudo,
se nao houvesse o0s programas, ele diminuiria seus gastos. Um exemplo é o
entrevistado 12: “N&o, pois sigo na mesma ideia de utilizar o cartdo principalmente
para parcelar compras de maior valor”.

d) Persona 4: Utiliza cartdo de crédito e participa dos programas de fidelidade,
realizaria mais compras a crédito para acumular mais pontos, porém, caso nao
houvesse programas de fidelidade, diminuiria seus gastos com o cartdo de crédito,
conforme entrevistado 1: “Sim, usaria o cartdo somente quando realmente fosse
necessario”. Para este tipo de consumidor, os programas de fidelidade possuem uma
alta influéncia em seus gastos, sendo atributos importantes, conforme Alpert (1971),
visto que eles gastariam mais no cartao de crédito apenas para acumular mais pontos,
mas diminuiriam seus gastos caso ndo houvesse as recompensas.

e) Persona 5: Utiliza cartdo de crédito e participa dos programas de fidelidade,
realizaria mais compras a crédito para acumular mais pontos, porém, caso nao
houvesse programas de fidelidade, ndo alteraria seus habitos de consumo. Para este
tipo de consumidor, os programas de fidelidade possuem uma grande influéncia em
seus gastos, visto que eles gastariam mais apenas para acumular mais pontos.

Contudo, se ndo houvesse os programas, ele ndo diminuiria seus gastos.



29

Acredito que nao, pois sigo na mesma ideia de utilizar o cartdo principalmente
para parcelar compras de maior valor (ENTREVISTADO 12)

Ndo afetaria meus habitos atuais, pois sou uma pessoa consumista
(ENTREVISTADO 10).

f) Persona 6: Além dos cinco perfis de usuérios de cartdo de crédito
identificados com a pesquisa, também ha um sexto perfil: pessoas que nao utilizam o
cartdo de crédito. Motivacdes para ndo utilizaram é o medo de ficar com dividas, como
citado pelos entrevistados 5: “J4 utilizei uma vez e me perdi. E muito facil toma aqui,
0, e sai do controle. Tenho medo de me endividar novamente”; e 4: “Tenho medo de
me endividar, de ficar gastando dinheiro que nao tenho”. Quando consumidor compra
a crédito, caso ndo tenha um bom controle do seu orcamento, ird gastar mais do que
tem, uma vez que o esse tipo de pagamento ndo é debitado no momento da compra.

Estas personas foram criadas a partir da percepgédo da autora ao analisar as
respostas dos entrevistados. Ao pesquisar na literatura existente sobre o assunto, nao
foi possivel encontrar dados prévios para que se possa fazer comparacdes mais

concretas.

5.2 PESQUISA QUANTITATIVA

Nesta secdo sdo mostrados os resultados das andlises da pesquisa
quantitativa, divididos em sete se¢fes: caracterizacao da amostra, perfil caracteristico
do respondente, cartbes de crédito, programas de fidelidade, relacdo da renda e
adocao dos meios de pagamento, relacdo dos beneficios dos programas de fidelidade
e adocdo dos meios de pagamento e personas de consumidores criadas a partir das

percepcdes de padrdes de comportamento.

5.2.1 Caracterizagdo da amostra

Nesta subsecdo serdo apresentadas as caracteristicas da populacdo que
respondeu a pesquisa. Serdo evidenciados o sexo, faixa etaria, grau de instrucéo,

renda individual e familiar.
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5.2.1.1 Sexo

Em relagdo ao sexo dos respondentes, 61% sao do sexo feminino e 39% sao
do sexo masculino. De acordo com o Censo 2010, o sexo feminino representa 53,6%

dos residentes de Porto Alegre.

39% Feminino

Masculino
61%

Gréfico 4 - Sexo
Fonte: Criado pela autora

5.2.1.2 Faixa etéaria

Segundo pesquisa realizada pela DataFolha sobre o Mercado de Meios
Eletronicos, realizada em 2013 com 2094 pessoas acima de 18 anos de idade, 82%
das pessoas entre 25 e 44 anos possuem algum meio eletrdnico de pagamento.

A faixa etaria predominante dos respondentes da pesquisa deste trabalho é de
18 a 24 anos. Essa idade é maioria visto que o questionario foi aplicado ao universo
da Faculdade de Administracdo da UFRGS.

1%

6%
6%
18a 24 anos
25a 34 anos
35a44anos
33% s 45a 54 anos

55a 64 anos

Gréfico 5 - Faixa Etéria.
Fonte: Criado pela autora
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5.2.1.3 Escolaridade

O grau de escolaridade de 65% dos respondentes € Superior em Andamento,
ou seja, universitarios. Também é possivel verificar que 1% dos 209 entrevistados
possui 0 Ensino Médio Incompleto.

A pesquisa da DataFolha aponta que 93% dos pesquisados que possuem

ensino Superior utiliza algum meio eletrénico de pagamento.

1%
1% 1%

6%

13%
Ensino Médio Incompleto

13%
Ensino Médio Completo
Superior Incompleto
Superior em Andamento
Superior Completo

P6s-Graduagdo/Mestrado

e = Doutorado

Grafico 6 - Grau de Escolaridade.
Fonte: Criado pela autora

5.2.1.4 Renda individual e familiar

A renda individual de 61% dos entrevistados € de até R$ 2.000,00. Esse dado
pode ser explicado pela razdo de 65% dos respondentes serem universitarios,
conforme andlise acima.

Analisando-se a renda familiar dos respondentes, é possivel verificar que 36%
pertencem a classe C e 31% pertence a classe B, segundo divisdo das faixas salariais
do IBGE.

3% 11%
Até RS 1.000

5 36% De RS 1.001 a RS 2.000

De RS 2.001 a RS 3.000

De RS 3.001 a RS 4.000
16%

De RS 4.001 a RS 5.000

Acima de RS 5.000
25%

Grafico 7 - Renda individual
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Fonte: Criado pela autora

3%

10% 20% RS 14.500 ou mais

De RS 7.250,00 a RS
14.499,99

De RS 2.900,00 a RS 7.249,99

De RS 1.450,00 a RS 2.899,99
36%

31% )
Até RS 1.449,99

Grafico 8 - Renda Familiar.
Fonte: Criado pela autora

5.2.2 Perfil caracteristico do respondente

Considerando as andlises dos fatores acima, temos como perfil
caracteristico do respondente ser do sexo feminino, com idade entre 18 e 24 anos,
universitaria, com renda individual de até R$ 1.000,00 e renda familiar de R$
2.900,00 a R$ 7.249,99, pertencendo a Classe C, segundo IBGE.

5.2.3 Cartao de crédito

Esta subsecéo ira apresentar dados sobre o comportamento do consumidor em
relacdo ao cartdo de crédito e suas motivacdes para utilizar ou ndo este meio de

pagamento.

5.2.3.1 Utilizac&o do cartdo de crédito:

Da populagdo que respondeu o questionario, 89,7% possuem cartdo de crédito,
sendo que destes, 38,7% possui mais de um cartdo de crédito. De acordo com a
ABECS, em pesquisa realizada em 2013, em 2008 68% da populacdo brasileira
possuia algum meio de pagamento eletrénico. Em 2013, esse percentual passou a

ser de 76,1%, tendo um aumento de 8,1 pontos percentuais em seis anos.
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N&o utiliza Utiliza e possui MAIS de um. Utiliza e possui apenas UM

10,3%
1 34,8%

54,9%

Grafico 9 - Utilizacdo de cartbes de crédito.
Fonte: Criado pela autora

5.2.3.2 Quantidade de cartdes de crédito

Como descrito acima, 37,8% da populacdo pesquisada possui mais de um
cartdo de crédito. Mais da metade dos respondentes (60,5%) possui 2 cartdes de
crédito. As motivacdes para possuir mais de um cartdo serdo analisadas nos proximos

tépicos.

70,0%
60,5%
60,0%

50,0% 2 Cartes
40,0% 3 CartBes
30,0% 24,7% 4 Cartdes
5 Cartdes

20,0%
11,1% 7 Cartdes

10,0%

’ 2,5% 1,2%

0,0%
NUMERO DE CARTEES DE CREDITO

Graéfico 10 - Quantidade de cartdes de crédito que o usuario possui.
Fonte: Criado pela autora

5.2.3.3 Frequéncia de uso

A maioria dos pesquisados utiliza o cartdo de crédito de 2 a 3 vezes por

semana.
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30,0%
26,3% De 2 a 3 vezes por SEMANA

25,0% .
De 4 a 6 vezes por MES

20,0% -
5 Utilizo apenas para parcelar valores
15,8% 14,8% 14 49 que ndo posso pagar a vista

15,0%

12,4% 12,0% De 2 a 3 vezes por MES
10,0% mDe 4 a 6 vezes por SEMANA
5,0% ﬁ M Diariamente
0,0% . W Outros

Grafico 11 - Frequéncia que o consumidor utiliza o cartdo de crédito.
Fonte: Criado pela autora.

5.2.3.4 Valor gasto a cada compra no cartdo de crédito

Um pouco mais da metade das respondentes realiza pagamentos com cartao

de crédito para qualquer valor de compra, ndo tendo um gasto minimo.

60,0%

50,2% Qualquer valor
>0,0% A partir de R$50,00
40,0% A partir de R$100,00

A partir de R$150,00

30,0% B A partir de R$500,00
20,0% 13,9% M A partir de R$200,00
10,0% g 19 M A partir de R$300,00

10,0% 5.7% 4,8% 2,4% 2,4% 1 45 m A partir de R$400,00
0,0% - I . J— M A partir de R$250,00

1

Gréfico 12 - Gasto minimo realizado pelo consumidor a cada compra.
Fonte: Criado pela autora

5.2.3.5 Gasto mensal com o cartdo de crédito

A média de gastos no cartédo de crédito mais comum entre os respondentes &

entre R$ 251,00 a R$ 500,00 por més, tendo indicagéo de 23,9% dos pesquisados.
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Em marcgo de 2014, a média de comprometimento da renda familiar com as compras
no cartdo de crédito foi de 21,5%, um pouco menor do que marco de 2013, onde a
meédia era de 21,75%, segundo pesquisa da ABECS.

30,0%

25,0% 23,9%

20,1% Até RS 250

20,0% 18,7% De RS 251 a RS 500

De RS 501 a RS 750
15,0%
o 12,4% De RS 751 aRS 1.000
11,0%
De R$ 1.001 a R$ 1.500
10,0%
6,7% 112% De R$ 1.501 a RS 2.000

5 0% m Acima de RS 2.000

0,0%
1

Gréfico 13 - Gasto mensal do consumidor no cartdo de crédito.
Fonte: Criado pela autora

5.2.3.6 MotivacBes para o0 uso do cartdo de crédito

O aspecto praticidade foi o que teve a maior média dentre todas as sete
motivacgdes listadas no questionario, atingindo 4,15 pontos, ou seja, este fator é o que
teve maior nimero de respondentes concordando parcialmente/totalmente, podendo
ser considerado como uma importante motivacao para o uso do cartdao. Os aspectos
comodidade e possibilidade de parcelamento, tiveram, respectivamente, 4,09 e 3,96
pontos, sendo também considerados motivacdes importantes para a utilizacdo do
cartdo de crédito.

Apesar de possuir médias abaixo de 5 pontos, o percentual de entrevistados
gue concordam totalmente que os aspectos praticidade, comodidade e possibilidade
de parcelamento sdo motivacdes para o uso do cartdo de crédito foram,
respectivamente, 52,2%, 50,7% e 47,8%.

O fator que teve menos importancia, com uma média de 3,04 pontos, foi 0
acumulo de pontos em programas de fidelidade, onde 38,8% dos entrevistados
discordam que este aspecto seja motivador para o uso do cartdo de crédito, e 19,6%
nao discorda e nem concorda, ou seja, o fator é indiferente para esse consumidor

utilizar o cartao.
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Segundo pesquisa realizada pela DataFolha sobre o Mercado de Meios
Eletrénicos, realizada em 2013 com 2094 pessoas acima de 18 anos de idade, os
pontos fortes do cartdo de crédito mais citados foram: Parcelamento (34%),
Seguranca (31%), Praticidade (24%) e Agilidade (17%).

Considerando os mesmos pontos fortes do cartdo de crédito apontados pela
DataFolha, a pesquisa deste trabalho obteve o0s seguintes percentuais de
concordancia dos respondentes: Parcelamento (69,4%), Seguranca (62,7%),

Praticidade (76,1%) e Agilidade (64,1%), confirmando os resultados da pesquisa.

Discordo Totalmente Discordo Parcialmente
Ndo concordo e Nem discordo B Concordo Parcialmente

m Concordo Totalmente
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Gréfico 14 - Motivagdes para 0 uso do cartdo de crédito.
Fonte: Criado pela autora

5.2.3.7 Motivacdes para possuir MAIS de um cartéo de crédito

Das pessoas pesquisadas, 34,8% (81 pessoas) possui mais de um cartdo de
crédito, conforme item 6.2.3.1. Com os resultados desta questdo ndo foi possivel

definir uma motivagdo que possa ser generalizada, visto que o item que teve maior
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pontuacgao obteve apenas 2,36 pontos, indicando que a maioria das pessoas fica entre
“Discordo Parcialmente” e “Nao discordo e Nem concordo”.

Porém, podemos analisar esta questdo considerando-se apenas o0s
pesquisados que concordaram parcialmente ou totalmente com alguma afirmacéao.
Realizando esta andlise, tem-se, das 81 pessoas, 60% que indicaram suas
motivacdes para possuir mais de um cartdo de crédito.

As motivacdes que tiveram maior numero de concordancia foram: “Porque o
limite de um Udnico cartdo de crédito ndo seria suficiente para todas as minhas

despesas”, “Maior acumulo de pontos em Programas de Fidelidade” e “Porque posso

escolher datas de vencimento distintas”.

Motivacoes para possulr MAIS de um Cartéo de Média Ordem Desvio
Crédito Padréao
8. Porque o limite de um Unico cartéo de crédito ndo
. . . 2,36 1 1,59
seria suficiente para todas as minhas despesas
1.1. Malor acumulo de pontos em Programas de 2.26 5 1,48
Fidelidade
9: Pprque posso escolher datas de vencimento 2.15 3 1,46
distintas
10..Porque o cartéo dg crédito onde possuo um limite 1,32 4 0,69
maior € 0 menos aceito no mercado

Tabela 2 - Motivagdes para possuir mais de um cartédo de crédito.
Fonte: Criado pela autora.

5.2.3.8 Aumento do uso do cartdo de crédito no ultimo ano

Do grupo de pesquisados que possui entre 18 e 24 anos, 57,3% concordam
com a afirmagao “No ultimo ano aumentei o uso do cartdo crédito”. Essa questao

obteve média de 3,7 pontos, a mais alta dentre as faixas etarias.
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Gréfico 15 - Aumento do uso do cartdo de crédito no ultimo ano - visdo do consumidor.
Fonte: Criado pela autora.

5.2.3.9 Motivagbes para néo utilizar o cartdo de crédito.

Neste bloco de questdes, a pesquisa procurou saber motivos para o0
consumidor nao utilizar o cartdo de crédito. O item que teve a maior média, e
consequentemente maior numero de concordancia, foi a opgado “Acho os juros por
atraso abusivos”, tendo atingido 3,42 pontos. Existe grande coeréncia essa afirmacéo
ser a de maior pontuacao, visto que de acordo com dados da Associacao Nacional
dos Executivos de Financas, Administracdo e Contabilidade (ANEFAC), a taxa de
juros do cartdo de crédito ficou estavel em 10,78% ao més (241,61% ao ano) em
outubro.

A segunda afirmacdo com maior concordancia foi “Acho a anuidade do cartao
de crédito alta.”, atingindo 3,08 pontos. Essa pontuacdo confere também com os
pontos fracos apontados na pesquisa da DataFolha, realizada em 2013, onde os
pontos fracos mais citados do cartdo de crédito foram: Juros cobrados séo altos (45%)
e Tem Anuidade/Anuidade cara (21%).

A afirmacédo que teve maior discordancia por parte dos entrevistados foi a “O

limite que me é oferecido € pequeno”, tendo apenas 1,83 pontos.

Motivacdes para NA:O'ut|I|zar o cartdo de Média Ordem Desvlo

crédito Padréo
43. Acho os juros por atraso abusivos. 3,42 1 1,50
42. Acho a anuidade do cartdo de crédito alta. 3,08 2 1,50
41. Tenho medo de me endividar. 3,00 3 1,72
39. N&o uso para evitar fraudes. 1,96 4 1,37
40. Nao acho seguro usar cartdo de crédito. 1,88 5 1,15
38. O limite que me é oferecido é pequeno. 1,83 6 1,13

Tabela 3 - Motivagdes para nado utilizar o cartéo de crédito.
Fonte: criado pela autora
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5.2.4 Programas de Fidelidade

Esta subsecao ir4 apresentar os programas de fidelidade mais utilizados pelos
consumidores, suas opinides sobre os programas que participam e motivos pelos

guais os consumidores optam por nao participar de programas de fidelidade.
5.2.4.1 Participacdo em programas de fidelidade

Dos 209 respondentes que utilizam cartdo de crédito, 67% participam de

algum programa de fidelidade.

33%
Sim

67% N&o

Gréfico 16 - Participacdo em programas de fidelidade.
Fonte: Criado pela autora.

5.2.4.2 Programas de fidelidade mais utilizados

Os programas de fidelidade mais utilizados sdo o Smiles e o Multiplus. Estes
programas sao os dois maiores do mercado, possuindo 10,1 milhdes e 12,2 milhdes
de participantes cada, respectivamente. Na relacdo de outros programas estdo 0s

programas do Zaffari, Panvel, Saraiva, entre outros.

80
Programa de Fidelidade do Bradesco
70

73
66
60
50 46
40 13
30 25
20
20 14 16 17
11
) .
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Programas de Fidelidade

Programa de Fidelidade do Itau
Programa de Fidelidade do Banrisul
Programa de Fidelidade do Santander

= Programa de Fidelidade do Bando do Brasil
Dotz

= KM de Vantagens Ipiranga

m Smiles

= Multiplus

= Qutros

Gréfico 17 - Programas de fidelidade mais utilizados pelos consumidores.
Fonte: Criado pela autora
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5.2.4.3 Opiniao sobre os Programas de Fidelidade

Neste bloco de questdes a pesquisa procurou saber a opinido dos
respondentes sobre o programa de fidelidade que ele participa e seus beneficios.
Através da tabela abaixo, é possivel verificar que a questao sobre troca de pontos por
prémios obteve a maior média de concordancia dentre as nove questdes, obtendo
3,44 pontos. Analisando em percentuais, quase 60% (80) dos usuarios de cartdo de
crédito que participam dos programas de fidelidade ja realizaram troca por prémios.

O segundo ponto com maior média foi a afirmacdo de que o consumidor ndo
alteraria seus gastos no cartdo de crédito se ndo houvesse programas de fidelidade.
Em percentuais, 55% dos pesquisados continuaria gastando o mesmo valor por més
no cartdo de crédito, mesmo que ndo houvesse recompensas por isso.

Analisando-se 0s aspectos com menor concordancia, podemos verificar que
apenas 27% dos participantes diminuiria seus gastos no cartdo de crédito se nao
houvesse programas de fidelidade. Essa afirmacéo foi a que teve a menor média
dentre as nove afirmacdes listada pela autora, obtendo apenas 2,36 pontos.

Desvio
Padrao

Sobre o(s) Programa(s) de Fidelidade que vocé PARTICIPA Média Ordem

29. J_a realizei trocas com os pontos ganhos no meu Programa de 3,44 1 1,70
Fidelidade.

33. Caso NAO houvesse Programas de Fidelidade, eu NAO ALTERARIA 331 2 162
meus gastos no cartdo de crédito. ' '
30. A troca por prémios no meu Programa de Fidelidade é simples e rapida 3,27 3 1,31
28. Meu Programa de Fidelidade possui prémios interessantes 3,27 4 1,07
25. Conheco as regras do meu Programa de Fidelidade. 3,01 5 1,21
26. O meu Programa de Fidelidade possui regras simples 2,90 7 1,11
31. Os beneficios proporcionados pelo meu Programa de Fidelidade

S L ~ e 2,90 6 1,41
justificam em utilizar MAIS o meu cartdo de crédito

27. Qonhego a taxa de conwersdo dos pontos do meu Programa de 2.75 8 1,39
Fidelidade.

32. Caso NAO houvesse Programas de Fidelidade, eu DIMINUIRIA meus

gastos no cartdo de crédito, utilizando ele quando realmente fosse 2,36 9 1,48
necessario

Tabela 4 - OpiniGes do consumidor em relacdo aos programas de fidelidade que ele participa.
Fonte: Criado pela autora
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5.2.4.4 Motivagdes para nao participar de programas de fidelidade

Dos 209 respondentes que utilizam cartdo de crédito, apenas 33% (70) néo
participam de programas de fidelidade. Ao serem questionados sobre os motivos de
nao participarem, foi verificado que 60% (42) concordam totalmente com a afirmagé&o
“Nao possuo/Nunca procurei informagdes sobre os programas”, obtendo média de
4,10 pontos. Na sequéncia tivemos as afirmagdes “Nao quero pagar tarifas no cartao
de crédito”, com 3,54 pontos, e “Preciso acumular muitos pontos para trocar por algum
prémio interessante”, com média de 3,40 pontos. Essas afirmacdes tiveram 38,6% e
25,7% de respondentes concordando totalmente, respectivamente.

A afirmacdo com menor média e, consequentemente, com maior discordancia

entre os respondentes (67,1%) foi a “Os prémios ndo sdo do meu interesse”.

Motivacdes para NAO participar de

o Desvio
Programas de Fidelidade M R Padrao

44. Nao possuo/Nunca procurei informacdes 410 1 1,30
sobre os programas.

49: Nao quero pagar tarifas no cartdo de 3,54 5 1,46
crédito

46. Preciso acumuIaAr mm_tos pontos para 3,40 3 1,33
trocar por algum prémio interessante.

47. As regras sdo complexas. 2,83 4 1,38
48. Nao acho vantajoso. 2,53 5 1,25
45. Os prémios ndo sdo do meu interesse. 2,14 6 1,18

Tabela 5 - Motivagdes para ndo participar de programas de fidelidade.
Fonte: Criado pela autora

5.2.5 Renda familiar x Beneficios dos programas de fidelidade

Ao se comparar a renda familiar com a propenséo de se utilizar mais o cartdo
de crédito devido aos beneficios dos programas de fidelidade, € possivel notar uma
tendéncia crescente, onde pessoas com maior renda familiar tiveram maior média de
pontos, atingindo 3,27 pontos. Analisando em percentuais, 52% das pessoas com
renda familiar superior a R$ 14.500 reais concordaram que o0s beneficios dos
programas de fidelidade justificam utilizar mais o cartdo de crédito, 38% discordam e

10% informou ser indeciso sobre esta questao, conforme grafico 18.
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Gréfico 18 - Renda Familiar x Beneficios Programa de Fidelidade
Fonte: Criado pela autora

5.2.6 Beneficios dos programas de fidelidade x Ado¢&o dos meios de pagamento

A pesquisa survey incluia a seguinte situacao ficticia: “‘vocé esta em uma loja
e gostou de um produto X, que, na sua opinido, pode ser pago a vista, pois o valor é
um valor baixo. Vocé possui 3 meios de pagamento: crédito, débito e papel moeda”.
Foram criadas quatro afirmacdes para que o respondente informasse qual seria a sua

opc¢ao de pagamento, considerando a situacéo descrita acimas. As afirmacdes eram

as seguintes:

1 - Eu optaria por utilizar o CREDITO, COM a intenc¢do de acumular pontos,

apenas se o valor do produto a crédito for IGUAL ao valor a vista.

2 - Eu optaria por utilizar o CREDITO, COM a intengdo de acumular pontos,

mesmo que o valor do produto a crédito ficasse MAIOR que valor a vista.

3 - Eu optaria pelo CREDITO, SEM intencéo de acumular pontos, pois é o meio
de pagamento que mais uso.
4 - Eu optaria pelo DEBITO OU PAPEL-MOEDA, pois considero o valor baixo

para colocar no crédito.

Na tabela 6, pode-se verificar as médias de cada uma das afirmagoes,
separadas por consumidores que acreditam que os beneficios dos programas de
fidelidade justificam utilizar mais o cartéo de crédito e por consumidores que acreditam

gue os beneficios dos programas fidelidade néo justificam utilizar mais o cartdo de

crédito.
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1 2 3 4
Beneficios justificam em utilizar
MAIS o cartéo de crédito 3.9 15 2.1 2.9
B(_aheflmos.NAO jus~t|ﬁcam em 31 12 26 31
utilizar mais o cartdo de crédito

Tabela 6 - Beneficios dos Programas de Fidelidade x Adocédo dos meios de
pagamento.
Fonte: Criado pela autora

Analisando os resultados, é possivel notar um padrdo de comportamento, onde
a média das afirmacdes “1. Eu optaria por utilizar o CREDITO, COM a intencéo de
acumular pontos, apenas se o valor do produto a crédito for IGUAL ao valor a vista” e
“2. Eu optaria por utilizar o CREDITO, COM a intencdo de acumular pontos, mesmo
que o valor do produto a crédito ficasse MAIOR que valor a vista” é maior entre
consumidores que acreditam que os beneficios proporcionados pelos programas de
fidelidade justificam em utilizar mais o cartéo de crédito para acumular mais pontos do
gue entre os consumidores que nao acreditam os que beneficios justifiquem o mais
uso do cartdo. Ja as afirmacbes “3. Eu optaria pelo CREDITO, SEM intencdo de
acumular pontos, pois é o meio de pagamento que mais uso” e “4. Eu optaria pelo
DEBITO OU PAPEL-MOEDA, pois considero o valor baixo para colocar no crédito”
tiverem comportamento contrario, sendo maior entre 0os consumidores que hao
acreditam os que beneficios justifiquem o mais uso do cartdo e menor entre
consumidores que acreditam que os beneficios proporcionados pelos programas de
fidelidade justificam em utilizar mais o cartdo de crédito.

Se analisarmos o grafico 19, onde sdo mostrados 0s percentuais de
concordancia de cada uma das afirmacdes sobre a adocdo dos meios de pagamento,
pode-se ver que o padrdo se mantém o mesmo, onde a maioria dos consumidores
que acreditam que os beneficios proporcionados pelos programas de fidelidade
justificam em utilizar mais o cartdo de crédito optam pagar no crédito para acumular
pontos, porém sé se o0 valor se manter o mesmo que a vista (afirmacédo 1), e os
consumidores que nao acreditam os que beneficios justifiquem o mais uso do cartdo
optam por pagar com papel-moeda, pois consideram o valor baixo para se colocar no

crédito (afirmacao 4).
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1 2 3
Beneficios justificam em utilizar MAIS o cartdo de crédito

Beneficios NAQ justificam em utilizar mais o cart3o de crédito

Gréfico 19 - Beneficios dos Programas de Fidelidade x Adocdo dos meios de
pagamento.
Fonte: Criado pela autora

5.2.7 Personas de usuarios de cartdo de crédito e Participacdo nos programas
de fidelidade

Como ja relatado na secdo de resultados da pesquisa qualitativa, foi
identificado cinco personas consumidores que utilizam cartdo de crédito quando
levado em consideragéo a participacdo em programas de fidelidade e uma persona
de consumidores que néo utilizam cartdo de crédito.

Dos 233 pesquisados, 30% podem ser descritos pela persona 1, visto que
utilizam cartdo de crédito, porém nao participam de programas de fidelidade.

A persona 2 é a que possui maior numero de pesquisados descritos por ela,
tendo 33,1% do total de pesquisados. Esta persona descreve aquele consumidor que
participa de programas de fidelidade, mas nao utilizaria mais o cartdo de crédito por
causa dos beneficios. Ademais, caso se nao houvesse programas de fidelidade para
recompensa-lo por utilizar o seu cartdo de crédito, esse consumidor néo alteraria seus
habitos de consumo.

Ja a persona 3, apenas 4,3% dos entrevistados se encaixam. Este é o perfil de
consumidor que participa de programas de fidelidade e ndo acredita que os beneficios
proporcionados pelo programa de fidelidade justificam utilizar mais o cartao de credito.
Porém, caso ndo houvesse os programas de fidelidade para recompensa-lo pelo uso
do cartdo de crédito, ele diminuiria os gastos, usando o cartdo quando realmente fosse

necessario, como por exemplo parcelar valores que nédo € possivel pagar a vista.
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Na persona 4, 11,6% dos pesquisados se encaixam. Esta persona representa
o consumidor que acredita que os beneficios dos programas justificam em utilizar mais
0 cartdo de crédito, porém, se mesmos nao existissem, diminuiria seus gastos no
cartdo, utilizando apenas quando fosse realmente necessario.

A persona 5 possui 10,7% dos pesquisado que se encaixam nela, onde o
consumidor acredita que os beneficios dos programas justificam em utilizar mais o
cartdo de crédito, e se mesmos nao existissem, ndo alterariam seus gastos.

Persona 6 10,3% Na&ao utilizam cartdo de crédito. Possuem como motivacao
para evitar o uso os altos juros por atraso cobrados pelos bancos e a necessidade de

pagar altas anuidades.

Abaixo segue a relacdo dos perfis e 0 nimero de pessoas gue se encaixam em

cada um deles:

Persona 1 - 70 pessoas
e Persona 2 - 77 pessoas
e Persona 3 - 10 pessoas
e Persona4 - 27 pessoas
e Persona 5 - 25 pessoas

e Persona 6 - 24 pessoas

No presente capitulo foram apresentados os resultados obtidos das analises
dos dados das pesquisas realizadas durante o trabalho, sendo mostrados como
principais resultados as motiva¢cdes para utilizacdo do cartdo de crédito, motivos 0s
quais consumidores néo participam de programas de fidelidade e as personas dos
consumidores pesquisados. O capitulo seguinte irA apresentard as consideracdes

finais.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo ira apresentar as conclusdes do trabalho, organizado pelos
objetivos listados no primeiro capitulo. Também serdo apresentados as implicacdes e

limitagGes do trabalho e sugestbes para futuras pesquisas.

6.1 Conclusdes

Gradativamente mais 0os consumidores optam por utilizar meios de pagamento
eletrénico, tais como os cartdes de débito, os de crédito e as transacdes via home-
banking ou celular. Com isso, este trabalho teve como objetivo verificar o grau de
influéncia dos programas de fidelidade no uso dos cartfes de crédito pelo consumidor.
Através de pesquisas qualitativas e quantitativas, foi possivel criar personas de
usuarios de cartdo de crédito e programas de fidelidade, e constatar suas motivacées
para utilizacdo dos mesmos.

No que se refere a tentativa de compreensdao das motivacbes para o
consumidor utilizar ou néo os cartdes de crédito, os resultados obtidos demonstraram,
como motivacdes principais para o uso do cartdo de crédito, em ordem decrescente,
a praticidade, a faculdade de parcelamento, a agilidade e a seguranca que os cartdes
de crédito proporcionam, pois elimina-se a necessidade de se carregar grandes
guantidade de papel-moeda. Esses resultados conferem com os obtidos em uma
recente pesquisa da DataFolha, realizada em 2013 em parceria com a ABECS, no
qual se verificou que os pontos fortes do cartdo de crédito sdo o parcelamento, a
seguranca, a praticidade e a agilidade.

Por outro lado, como motivacdes para ndo utilizar o cartdo de crédito, os
resultados mostraram que os consumidores evitam utilizar o cartdo por acharem os
juros abusivos. Essa opinido retrata o atual momento dos cartdes de crédito, no qual
a taxa de juros por atraso € a maior desde marco de 2000, atingindo 10,78% ao més
(241,61% ao ano) em outubro, segundo os dados da Associacdo Nacional dos
Executivos de Financas, Administragéo e Contabilidade (ANEFAC). Outra motivagao
gue foi relatada pelos pesquisados foi o elevado valor da anuidade do cartdo de
crédito, desestimulando o seu uso.

Além disso, a despeito de terem sido questionados os usuarios de cartdes de

crédito a respeito das motivacbes que os levaram a possuir mais de um cartédo, as
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respostas obtidas n&o permitiram concluir concretamente quais sdo as motivacoes
que levam o consumidor a possuir mais de um cartdo de crédito, visto que a média
das afirmacdes ndo passou de 2,5 pontos, ou seja, ha discordancia parcial das
motivacdes elencadas. Contudo, foi possivel notar que as motivacdes que tiveram
maior percentual de “concordo parcialmente” ou “totalmente” corresponderam ao
insuficiente limite de crédito do primeiro cartdo e o maior acimulo de pontos em
programa de fidelidade.

Um dos resultados obtidos com as questfes elaboradas para os entrevistados
sobre os programas de fidelidade correspondeu a possibilidade de verificar a
satisfacdo e conhecimento que 0s usuérios possuem sobre tais programas. Segundo
Sabatino (2003), um dos aspectos mais importantes que definem o programa de
fidelidade como bom e exitoso consiste na facilidade de compreensdo da mecanica
de premiagdo, ou seja, tal mecéanica deve ser simples e funcional. Em relacdo ao
conhecimento das regras dos programas, constatou-se que apenas 38% dos
pesquisados que participam de algum programa de fidelidade conhecem realmente
as regras dos programas de fidelidade do quais participam, enquanto que 27% desse
universo acreditam que as regras sao claras e simples.

Acerca do conhecimento das taxas de conversao, verificou-se que 32% das
pessoas que participam de algum programa de fidelidade possuem ciéncia de quanto
vale cada ponto que acumulam, enquanto que 45% desse universo desconhecem ou
conhecem pouco. Da mesma forma, sobre a troca de prémios, mais da metade das
pessoas que participam de algum programa de fidelidade realizaram tal operacao.
Ocorre que 55% dessa secdo que ja havia efetivada a conversao dos pontos por
prémios ou produtos afirmou que o processo de troca ocorre de forma facil e
desburocratizada, o que faz concluir que 45% desse conjunto de pessoas nao estao
satisfeitos no momento da troca - um ponto a ser trabalhado para empresas que
oferecem os prémios.

A respeito dos programas mais utilizados, constatou-se que o Smiles e o
Multiplus se destacaram em relacdo aos demais, pois possuem um modelo de
programa de fidelidade chamado Programas de Coalizacdo - modelo mais complexo
e flexivel dentre os quatro programas abordados no capitulo 2.3.1. Como ja referido,
tal modelo envolve negocia¢cdes com os parceiros nas duas dire¢des, a do prémio e

dos pontos, e permite ao cliente consumir em diversas empresas participantes e
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depois trocar os pontos adquiridos por produtos em qualquer empresa parceira do
programa (SABATINO, 2003).

Ja no bloco de questbes elaboradas com a finalidade de verificar as motivacdes
dos consumidores a nao participarem dos programas de fidelidade, o resultado
demonstrou que as pessoas ndo participam deste tipo de programa por falta de
conhecimento e/ou falta de interesse em buscar informacdes sobre esses programas,
além de acreditarem que, para ganhar bons prémios, afigura-se necessario acumular
muitos pontos. Sobre este ponto, como ja mencionado, um dos aspectos mais
importantes que define o programa de fidelidade como bom e exitoso consiste na
facilidade de compreensao da mecanica de premiacao, ou seja, tal mecanica deve ser
simples e funcional (SABATINO, 2003).

Sobre o objetivo de verificar o valor médio gasto pelos consumidores com o
cartdo de crédito, os resultados da pesquisa mostram que pouco mais da metade
utiliza o cartdo para comprar produtos de qualquer valor, ndo possuindo um minimo
para utilizar o crédito. O valor minimo mais comum é R$50, onde 13,9% dos
entrevistados apontaram que utilizam o crédito para compras deste valor. Embora
para maioria dos pesquisados ndo haja minimo para realizar uma compra a crédito,
0s gastos mensais de 44% dos pesquisados variam entre R$251 a R$750.

Por fim, em relac&o ao objetivo principal deste trabalho, o qual € verificar o grau
de influéncia dos programas de fidelidade no uso do cartdo de crédito, por meio das
analises e cruzamentos de dados, foi possivel verificar que os programas de
fidelidade, para o publico pesquisado, exercem pouca influéncia na decisdo do meio
de pagamento a ser utilizado pelo consumidor. Apesar de mais da metade (67%) dos
entrevistados participar de algum programa de fidelidade, a maioria deles (62%)
acredita que os beneficios provenientes desses programas por meio do acumulo de
pontos ndo incentivam a maior utilizacao do cartdo de crédito em detrimento de outras
modalidades de pagamento. Esse publico é descrito pelas personas 2 e 3, do item
4.2.7 deste trabalho. Sendo assim, pode-se dizer que os programas de fidelidade séo
atributos salientes para os consumidores pesquisados, que, de acordo com Alpert
(1971), sao levados em consideragéo, porém nao sédo determinantes para tomada de

decisao.
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6.2 Implicacdes do trabalho

Os dados coletados para esta pesquisa e as analises dos resultados contribui
para as empresas dos programas de fidelidade e emissoras dos cartdes de crédito,
oferecendo uma visao sobre o comportamento, especialmente do jovem universitario,
do consumidor em relacdo ao uso dos cartdes de crédito e programas de fidelidade.
O trabalho também objetiva agregar valor a teoria do assunto abordado, uma vez que

foi realizado uma pesquisa e andlises de dados relevantes.

6.3 LimitacOes e sugestdes para futuras pesquisas

Foram encontradas como limitacbes o curto periodo para elaboracdo das
entrevistas, além da pouca base teorica disponivel para a pesquisa bibliogréafica.
Também foi considerada uma limitagcéo o publico utilizado como amostra da pesquisa
quantitativa. Embora a intencdo fosse obter uma variedade sécio demogréfica de
consumidores, o publico o qual a pesquisa teve acesso foi, em sua grande maioria,
jovens universitarios, com idades entre 18 e 24 anos.

Como sugestao, pode-se realizar uma pesquisa focada nas personas criadas
neste trabalho, tendo como amostra um publico maior e mais variado, o qual foi uma
das limitacdes deste trabalho — a pouca variedade socio demogréfica do publico, onde
a maioria dos pesquisados eram universitarios. Tendo um publico mais abrangente,
sera possivel verificar se ha apenas as personas listadas, ou se surgira um novo
comportamento de consumidor.

Outra sugestdo de pesquisa € realizar um trabalho sobre percepcfes mais
aprofundadas dos consumidores em relacdo aos programas de coalizacdo, modelo
de programa de fidelidade que permite ao cliente consumir em diversas empresas
participantes e depois trocar os pontos adquiridos por produtos em qualquer empresa
parceira do programa (SABATINO, 2013).
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APENDICES

Apéndice 1 - Roteiro para entrevista em profundidade

Apéndice 2 - Questionario Survey — enviado virtualmente aos respondentes
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APENDICE 1: Roteiro para entrevista em profundidade

PERFIL ENTREVISTADO

1) Qual a sua idade?
2) Qual seu grau de instrucéo?

3) Qual a sua ocupacao/profissao?

SOBRE CARTOES DE CREDITO

4) Vocé utiliza cartdo de crédito?

Caso responda néo, pular para questao 12

5) Com que frequéncia?

6) Em média, qual seus gastos mensais no cartdo de crédito
7) Quantos cartdes vocé possui?

Se possui mais de um: Por quais motivos possui mais de um?

8) Na sua opinido, quais os beneficios/motivos de utilizar o cartdo de crédito?
9) Quais outros meios de pagamento que vocé costuma utilizar?
10) Vocé utiliza com maior frequéncia cartdo de débito, crédito ou papel-moeda?

11) No Brasil, a utilizacdo do cartdo de crédito aumenta cada ano, segundo a
ABECS. Vocé acha que vocé aumentou o uso do cartdo de crédito nos ultimos

anos?
12) Por que nao utiliza o cartdo de crédito?

Caso o entrevistado responda que néo utiliza cartdo de crédito, finalizar a

entrevista com a questao 12.

SOBRE O PROGRAMA DE FIDELIDADE
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13) Vocé participa de algum programa de fidelidade? (do Banco emissor, Smiles,
multiplus, Dotz, etc)

Caso responda ndao, pular para pergunta 22.

14) Qual o programa que vocé participa?

15) Vocé conhece as regras do programa?

16) Vocé conhece a taxa de conversao dos pontos?

17) J& realizou troca com 0s pontos ganhos nos programas?

18) A troca ocorreu facilmente ou foi muito burocratica?

19) Vocé optaria utilizar o cartdo de crédito, ao invés de utilizar o cartdo de débito ou
papel-moeda, apenas para acumular mais pontos?

20) Vocé acha que os beneficios proporcionados pelos programas de fidelidade
compensam em utilizar mais o cartdo de crédito?

21) Caso seu cartdo de crédito ndo oferecesse recompensas ou ndo existissem
programas de fidelidade para acumulo de pontos, vocé diminuiria os gastos feitos
com o cartao? Por qué?

22) Caso néo participe, quais as razfes para nao participar dos programas?



56

APENDICE 2: Questionario Survey — enviado virtualmente aos respondentes

Utilizacao de Cartao de Crédito e Programas de Fidelidade

Este gquestionario faz parte do Trabalho de Conclus&o de Curso em Administrac8o. Ele tem como objetivo verificar o grau
de influéncia dos Programas de Fidelidade na utilizacdo de cartdo de crédito pelo consumidor.

O preenchimento leva em torno de 10 minutos e o respondente permanecera andnimo.

Observacio: Para responder este questionario vocé deve ser maior de 18 anos E ufilizar cartdo de crédito.

1. Qual a sua idade?*
Responda apenas com numerais

2. Qual o seu sexo?"
Feminino
Masculino

3. Escolaridade:”
Ensino Médio Incompleto
Ensino Médio Completo
Superior Incompleto
Superior em Andamento
Superior Completo
Pos-Graduacao/Mestrado
Doutorado

4. Qual sua renda individual?*
Ate RE 1.000
De RE 1.001a R 2.000
De RE 2.001aR§ 3.000
De RE 3.001aR% 4.000
De RE 4.001aRE5.001
Acima de RS 5.000

5. Qual sua renda familiar?
Até RF 1.449,99
De RE 1.450,00 a RF 2.809 99
De R 2.900,00 a R 7.24909
De RE 7.250,00 a RF 14.499 09
RE 14.500 ou mais

6. Sobre cartdes de crédito, vocé:”
Utiliza & possui apenas UM
Utiliza e possui MAIS de um.

MNao utiliza
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7. Quantos cartdes de credito vocé possui?®
Fesponda apenas com numerais.

Motivagdes para ter MAIS DE UM cartdo de crédito®
Dentre as motivacies abaixo, selecione a alternativa que melhor corresponde a sua opinido sobre cada uma delas,
considerando 1=Discordo Totalmente e 5=Concordo totalmente.

1 2 3 4 5 Mao se Aplica

8. Porque o
limite de um
linico cartdo de
crédito nao
seria suficiente
para todas as
minhas
despesas

9. Porque posso
escolher datas
de vencimento
distintas.

10. Porque o
cartdo de
crédito onde
pOSSUO um
limite maior & o
menos aceito no
mercado.

11. Maiaor
acumulo de
pontos em
Programas de
Fidelidade

12. Com que frequéncia vocé utiliza o seu cartdo de crédito?”
o Diariamente
o De 2 a3 vezes por SEMANA
o De 4 a6 vezes por SEMANA
) De 2 a3vezes por MES
) De 4 a 6 vezes por MES
0 Utilizo apenas para parcelar valores que ndo posso pagar & vista
o Outro:

Motivagdes para utilizagdo do cartao de crédito”
Dentre as motivacies abaixo, selecione a alternativa que melhor corresponde a sua opinido sobre cada uma delas,
considerando 1=nada importante & 5=totalmente importante

1 2 3 4 ]

13. Praticidade
14. Comodidade
15. Agilidade

16. Seguranca

17. Possibilidade
de Parcelamento
18. Acumulo de
pontos em
Programas de
Fidelidade

19. Porque @
aceito na maioria
das
lojas/mercados.
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20. A partir de qual valor vocé costuma colocar no cartdo de crédito?”

Qualquer valor

A partir de RE50,00
A partir de BR5100,00
A partir de RE150,00
A partir de R5200,00
A partir de R5250,00
A partir de RE300,00
A partir de R$350.00
A partir de R$400,00
A partir de R5450,00
A partir de R$500,00

21. Em média, qual o seu gasto MENSAL no cartdo de crédito?”
Até RS 250
De RE 251 a RE 500
De RE 501 a RE 750
De RF 751 aRE 1.000
De RE 1.001 a R% 1.500
De RF 1.501 a R% 2.000
Acima de RE 2.000

No Brasil, de acordo com dados da Associagdo Brasileira das Empresas de Cartdes de Crédito e Servigos (ABECS),
apenas no 1° semestre de 2014 os cartdes de deébito e crédito movimentaram aproximadamente 455 bilhdes de reais, o
que corresponde a uma expansdo de 16,3% em comparagdo com o mesmo periodo do ano passado.”

Com base na informacio acima, selecione a alternativa que melhor corresponde a sua opinido sobre a afirmacio abaixo,
considerando 1=Discordo Totalmente e 5=Concordo Totalmente

1 2 3 4 ]

22. Eu aumentei o
uso do cartdo de
crédito no dltimo
ano.

23.Vocé participa de algum Programa de Fidelidade?*
Sim
NaEo
24, E.‘zual:is} Programas de Fidelidade vocé participa?” .
Voce pode selecionar quantos alternativas foram necessarias.
Smiles
Multiplus
Dotz
KM de Vantagens Ipiranga
Programa de Fidelidade do Itau
Frograma de Fidelidade do Santander
FPrograma de Fidelidade do Banrizul
Frograma de Fidelidade do Bando do Brasil
Frograma de Fidelidade do Bradesco
Outro:



Sobre ols) Programais) de Fidelidade que vocé PARTICIPA:*
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Dentre as afirmactées abaixo, selecione a alternativa que melhor corresponde a sua opinido sobre cada uma delas,

considerando 1=Discordo Totalmente & 5=Concordo Totalmente

1 2

25. Conheco as
regras do meu
Programa de
Fidelidade.

26. O meu
Programa de
Fidelidade possui - -
regras simples

27.Conheco a

taxa de conversao

dos pontos do "] (]
meu Programa de

Fidelidade.

28. Meu Programa

de Fidelidade
pOSsUi prémios - -
interessantes

29.Ja realize

frocas com os

pontos ganhos no (7] (0]
meu Programa de

Fidelidade.

30. Atroca por

prémios no meu

Programa de 9] (9]
Fidelidade &

simples e rapida

31. Os beneficios

proporcionados

pelo meu

Programa de

Fidelidade Q Q

justificam em
utilizar MAIS o
meu cartdo de
crédito ~

32. Caso NAOD
houvesse
Programas de
Fidelidade, eu
DIMINUIRIA meus

gastos no cartio - =

de crédito,
utilizando ele
gquando realmente
fosse necessario
33. Caso NAD
houvesse
Programas de

Fidelidade, eu (=] (7]

MAO ALTERARIA
meus gastos no
cartdo de crédito.
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Considera a seguinte situagdo: Vocé esta em uma loja e gostou de um produto com o valor X, que, na sua opinido, pode
ser pago a vista, pois & um valor baixo. Vocé possui 3 meios de pagamento: CREDITO, DEBITO e PAPEL-MOEDA.”

Com base na situacio acima, selecione a alternativa que melhor corresponde a sua opinido sobre as afirmactes abaixo,
considerando 1=Discordo Totalmente e 5=Concordo Totalmente

1 2 3 4 5

34. Eu optaria por
utilizar o
CREDITO, COM a
intencao de
acumular pontos,
apenas se o valor
do produto &
crédito for IGUAL
ao valor 8 vista.
35. Eu optaria por
utilizar o
CREDITO, COM a
intencao de
acumular pontos,
mesmo que o
valor do produto &
crédito ficasse
MAIOR que valor a
vista

36. Eu optaria
pelo CREDITO,
SEM intencdo de
acumular pontos,
pois & 0 meio de
pagamento que
mais uso.

37. Eu optaria
pelo DEBITO QU
PAPEL-MOEDA,
pois considero o
valor baixo para
colocar no crédito.

Motivagoes para NAO utilizar o cartdo de crédito”
Dentre as afirmacbes abaixo, selecione a alternativa gue melhor corresponde a sua opiniao sobre cada uma delas,
considerando 1=Discordo Totalmente e 5=Concordo Totalmente

1 2 3 4 ]

38. O limite que
me & oferecido &
pequena.

30. Nao uso para
evitar fraudes.
40. N&o acho
sequro usar cartdo
de crédito.

41. Tenho medo
de me endividar.
42 Acho a
anuidade do
cartdo de crédito
alta.

43 Acho os juros
por atraso
abusivos.



NAO participo de Programas de Fidelidade por que:*
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Dentre as afirmacdes abaixo, selecione a alternativa gue melhor corresponde a sua opinido sobre cada uma delas,

considerando 1=Discordo Totalmente e 5=Concordo Totalmente

44 Nao
possuo/MNunca
procurei
informacdes sobre
05 programas.

45. Os prémios
néo sdo do meu
interesse.

46. Preciso
acumular muitos
pontos para trocar
por algum prémio
interessante.
47 . A5 regras sao
complexas.

48. M3o acho
vantajoso.

49. Mao quero
pagar tarifas no
cartdo de crédito.

1

2



