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RESUMO: O mercado de cartdes-presente (do inglés, giftcards) vem conquistando cada vez
mais espaco no pais, e, paralelamente a isto, nota-se um movimento do varejo de se adequar as
necessidades dos consumidores, que buscam rapidez e praticidade. Nesse contexto, foi realizada
uma pesquisa com diferentes perfis de consumidores para entender a percepgéo de importancia
em relacdo aos atributos presentes em operacdes de cartdo-presente. Tais atributos foram
levantados a partir da literatura sobre o tema e de entrevistas com especialistas do mercado,
mais especificamente de uma retailtech que monta e opera sistemas de cartdo-presente de
diversos varejistas brasileiros. Avaliando dados de performance de tais varejistas em relacdo a
estes mesmos atributos, foi possivel realizar uma andlise de importancia-desempenho (IPA),
que indicou em quais aspectos devem ser conduzidas melhorias nas operacdes conforme o
segmento do varejo, visto que foi verificado que o segmento tem influéncia nas médias de
importancia de cada atributo. De modo geral, o estudo corroborou com pesquisas encontradas
na literatura, revelando que os atributos das operacdes de cartdo-presente ocupam diferentes
posicdes em um mapa de percepgdes do consumidor, complementando com analises estatisticas
que tais percepcdes diferem conforme o segmento do varejo. O trabalho destacou também, sob
0 cenario de uma operadora de cartGes-presente, como esses dados podem ser utilizados para

identificar oportunidades de melhoria de performance de venda de cartdes-presente no varejo.

Palavras-chave: cartdo-presente, giftcards, varejo, preferéncias dos consumidores, percepcao

de importéncia, avaliacdo de importancia-desempenho, melhorias de operagoes.



1. INTRODUCAO

No atual cenéario de crescimento da digitalizacdo, a tecnologia tem assumido um papel
dominante no dia a dia das pessoas. Para atender as demandas cada vez mais variadas dos
consumidores, as empresas tém procurado oferecer produtos mais digitais, simples e flexiveis
(MARTINS, 2020). Além de tentar entender melhor o consumidor, as empresas enfrentam a
necessidade constante de faturar mais, buscar novos canais de divulgar seu produto e estar
mais na palma da mdo do consumidor, transformando, gradativamente, o cenério do varejo.
Nesse contexto, a oferta de cartdes-presente tem surgido como uma estratégia em crescimento
de vendas nas Gltimas décadas, animando os comerciantes varejistas que tém vivenciado um
ambiente relativamente estagnado (HORNE e BENDLE, 2016). Dados do relatério Global
Gift Card Survey (2021) mostram que a industria de cartdes-presente deve registrar um
crescimento de 9% entre 2022 e 2026, superando os US$ 221 bilhdes até 2024.

Bolt (2004) aponta que o cartdo-presente € uma vitoria tanto para os varejistas quanto
para quem presenteia, porque alivia a pressdo de decidir sobre o presente apropriado, e
também para quem recebe o cartdo, porque pode escolher o que quer e quando quer comprar.
Sendo assim, percebe-se que essa alternativa comegou a ganhar valor no varejo, se
apresentando como uma solugdo simples e pratica para o consumidor que deseja presentear e
para o consumidor que foi presenteado, na medida em que se pode adquirir e resgatar de
maneira omnichannel, isto é, em todos o0s canais (omni significa “todos” em latim, channel
pode ser traduzida do inglés para “canal”). Tal fato se relaciona com os anseios pelo aumento
de receita das empresas varejistas pois as compras que séo feitas no momento do resgate de
um cartdo-presente sdo importantes para determinar a lucratividade desse canal, dado que os
consumidores estdo propensos a fazer compras acima do valor do cartdo-presente que néo
fariam de outra forma (KHOUJA et al., 2011). Além disso, o cartdo-presente dota as empresas
com uma margem de lucro maior em um momento anterior a venda do produto em si (CHEN
etal., 2022).

Segundo o estudo de Norvell e Horky (2018), quando bem implementados e geridos, 0s
cartdes-presente representam em torno de 3% do total de vendas no varejo. Porém, algumas
variaveis como recursos de marketing, por exemplo, sdo necessarias para melhorar as chances
de um programa de cartdes-presente ser lucrativo, mas, em contraponto, 0 aumento nos gastos
com marketing torna a lucratividade mais dificil NORVELL e HORKY, 2018).



Analisando o cenario pela Otica de uma empresa provedora da tecnologia que permite a
comercializacdo de cartdes-presente de varejistas, percebe-se uma dificuldade das empresas
em dedicar esforcos em um programa de giftcards da propria marca porque os cartdes-presente
representam uma pequena porcentagem das transagdes. No entanto, um programa bem
implementado, divulgado e gerido pode fazer com que os cartbes do varejista gerem
lucratividade por meio de novas compras para alguns clientes, ao mesmo tempo em que
incentivam outros clientes a experimentar produtos mais caros enxergando o cartdo como um
desconto de compra (NIES e NATTER, 2010).

Cada segmento do varejo possui fatores-chave que sdo essenciais para 0 sucesso do
negacio, e, no contexto do cartdo-presente, entender o comportamento do consumidor como
um dos fatores que conduzem ao sucesso da operagdo se torna importante para a empresa
varejista compreender as estratégias necessarias para assegurar as vendas de cartdes e assim
obter mais faturamento. Entretanto, ndo basta somente entender os fatores de sucesso se as
estratégias nao forem postas em préatica e a operacdo ndo for vista como uma verdadeira

oportunidade de crescimento.

Chen et al. (2022), ao analisar o0 impacto do cartdo-presente no varejo, demonstram que
a analise de dados histéricos e a compreensdo das variaveis envolvidas podem levar a
melhorias significativas na operacdo do cartdo-presente. Ao identificar padrdes e tendéncias
dos consumidores, é possivel tomar decisdes mais embasadas e implementar estratégias mais

eficientes.

Desta forma, este trabalho tem como principal objetivo propor melhorias nas estratégias
de venda de cartGes-presente no varejo, a partir do estudo dos atributos priorizados pelos
consumidores. Este objetivo se desdobra em trés especificos, sendo eles: 1) Levantar os
atributos valorizados pelos consumidores de cartdes-presente; 2) Avaliar a importancia e o
desempenho dos atributos em diferentes segmentos do varejo; 3) Propor a¢Ges que conduzam

as operacoOes de cartdo-presente ao sucesso conforme o segmento do varejo.

Visto que o mercado de cartdes-presente vem ganhando espaco no Brasil, destaca-se a
importancia desse estudo, pois quanto melhor forem compreendidas as variaveis que
influenciam os consumidores a 0s adquirirem, e consequentemente a aumentar o desempenho
de vendas, mais as empresas poderdo identificar oportunidades de otimizacgdo, antecipar

desafios e garantir uma implementacdo bem-sucedida do cartdo-presente, impulsionando o



crescimento do negdcio. Assim, o mercado de giftcards se consolida como uma opcéo
vantajosa, que se alinha com o mundo digital e atende as crescentes necessidades dos

consumidores.

Além da introducdo apresentada, este artigo é seguido pela secdo 2, composta por um
referencial tedrico que detalha a partir da literatura temas citados nesta se¢do, como o cenario
atual do mercado de giftcards e que atributos séo valorizados pelos consumidores nesse
cenario. A secdo 3 apresenta os procedimentos metodoldgicos que serdo utilizados na pesquisa
na empresa objeto de estudo, seguidos pela secéo 4, na qual sdo apresentados e discutidos 0s

resultados obtidos. Por fim, a se¢do 5 traz uma concluséo sobre o estudo.

2. REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, a revisdo da literatura é apurada com assuntos referentes ao cartdo-presente,
como 0 mercado em ascensao e 0 varejo enxergando-o como uma possibilidade de somar as
novas estratégias omnichannel. Depois disso, sdo abordadas as percepc¢des dos consumidores
sobre a oferta de giftcards, a partir de atributos valorizados por eles que ja foram identificados
por autores em estudos recentes. Por fim, h4 um breve resumo a respeito de uma ferramenta
que pode ser utilizada para entender a percepcdo dos clientes a fim de sugerir melhorias no

cenario explorado.

2.1 O cartdo-presente como estratégia de aumento de vendas no varejo
Esta secdo aborda as principais caracteristicas e tendéncias do mercado de cartGes-
presente no contexto do varejo, identificando estratégias e lacunas presentes nesse mercado

em ascensao.

2.1.1 O mercado de cartdes-presente

Os varejistas utilizam diversas ferramentas promocionais para aumentar suas vendas e
lucros ha muito tempo, incluindo estratégias de descontos e cupons. Uma estratégia que nos
Gltimos anos esta crescendo em popularidade € a venda de cartGes-presente (KHOUJA e
ZHOU, 2013). De acordo com uma pesquisa da Federacdo Nacional de Varejo, os vales-
presente sdo 0 presente constantemente mais desejado em datas comemorativas. Mais de
52% dos consumidores participantes de uma pesquisa realizada em 2005 indicaram 0s

cartbes-presente como seu presente preferido (National Retail Federation, 2005).



CartBes-presente sdo um grande negéocio (HORNE e BENDLE, 2015), e o mercado esta
se expandindo rapidamente (OFFENBERG, 2007), ganhando cada vez mais espaco tanto em
presentes interpessoais quanto em incentivos corporativos e de consumo (HORNE, 2007).
Em 2012, foram ativados mais de US$ 110 bilhdes em vale-presentes nos EUA,
representando aproximadamente 1% do mercado varejista norte-americano e deve atingir
US$ 445 bilhges até 2023 (CEB Tower Group, 2012).

Tal crescimento também é demonstrado em mercados fora dos Estados Unidos (HORNE,
CRADDOCK e NORBERG, 2005). O mercado brasileiro, por exemplo, cresceu
consideravelmente desde 2020, impulsionado principalmente pelo avanco da ado¢do do
comeércio eletronico pelos segmentos do varejo. Estudos afirmam que o mercado de vales-
presente no Brasil passara de US$ 4416,7 milh6es em 2020 para US$ 8276,9 milhdes em
2025 (WOOD, 2021).

Outro fator que impulsiona o crescimento das vendas de cartdes-presente em diferentes
mercados € a rapida disseminacao de redes de lojas e demais canais de venda online e offline.
Os cartBes-presente agora podem ser comprados, distribuidos e resgatados independente do
lugar em que os presenteadores e presenteados se encontram (OFFENBERG, 2007).

Com os avancos tecnoldgicos e o surgimento de empresas especialistas na operacdo de
cartBes-presente, 0s custos para as empresas incorporarem programas de cartdes-presente
em seus negécios diminuiram, ao passo que os beneficios se tornaram mais aparentes
(OFFENBERG, 2007).

2.1.2 O varejo omnichannel

O varejo tem demonstrado rapidas transformacGes nas Ultimas duas décadas,
impulsionadas pelo crescimento do canal online. Inicialmente, os varejistas adotaram
estratégias multicanais, focando na decisdo de adicionar novos canais ao mix existente,
tradicionalmente tendo lojas fisicas e lojas online como canais primarios (NESLIN, 2006).
Contudo, o conceito de varejo multicanal evoluiu, trazendo a tona questdes como a gestao
de clientes entre os canais e a integracdo do mix varejista (RIGBY, 2011). Um estudo
conduzido por Burke (2002), mostra que os consumidores apreciam recursos que facilitam
compras multicanal, como pesquisar online e comprar na loja fisica, ou comprar online e
retirar na loja. Isso ressalta a importancia de integrar 0s canais para proporcionar uma

transicdo transparente entre eles.



Nesse contexto, observa-se uma mudanca significativa para o varejo omnichannel, uma
tendéncia em ascensdo no setor varejista (VERHOEF, KANNAN e INMAN, 2015). Com
consumidores mais exigentes, que esperam uma experiéncia consistente em todos o0s canais,
0 varejo omnichannel se torna essencial para o sucesso das empresas. Dessa forma, muitos
varejistas estdo buscando integrar seus canais em uma experiéncia Unica e continua para o
cliente (BRIEL, 2018). Ainda segundo Briel (2018), o foco ndo é apenas ter presenca em
diversos canais, mas sim proporcionar uma experiéncia de compra envolvente, sem

competicdo entre 0s canais, mas com complementacao e integracdo entre eles.

Para alcancar sucesso com o varejo omnichannel, é fundamental integrar os canais e
oferecer uma boa experiéncia em todas as plataformas, gerenciando adequadamente as
expectativas dos clientes. A estratégia omnichannel visa criar um ambiente onde os clientes
possam se movimentar de forma fluida entre os canais, resultando em maior satisfacdo e
fidelidade do cliente (LAZARIS e VRECHOPOULUS, 2014)

De acordo com a pesquisa Omnichannel Retail Maurity (2022), divulgada pela Deloitte,
os consumidores omnichannel tém propenséo a gastar seis vezes mais em comparagdo com
aqueles que adotam canais de compra convencionais. Isso ocorre porque a integracdo e a
experiéncia aprimorada de compra proporcionadas fazem com que os clientes saiam mais
satisfeitos e confiantes em realizar novas compras, pois ja sabem que serd uma jornada facil e
rapida (Deloitte, 2022).

2.1.3 Programas de cartdo-presente no varejo

O cartdo-presente € um produto de varejo atrativo, porque pode ser comercializado e
vendido e, diferentemente da maioria dos produtos e servigos, estd disponivel em varias
categorias de varejo, como lojas de roupas e cal¢ados, restaurantes, supermercados, estéticas,
entre outras, atuando também como um meio de pagamento (HORNE e BENDLE, 2016).
Neste artigo, estdo sendo tratadas as operacgdes closed-loop (do inglés, circuito fechado), nas
quais os cartdes sdo vinculados a uma determinada marca do varejo (HORNE e BENDLE,
2016), e sO6 podem ser resgatados no varejo cujo nome esta neles (ERNSTBERGER,
MCDOWELL e PARRIS, 2012).

Visto que se trata de um setor relativamente novo, em ascensdo juntamente com o varejo
omnichannel (VERHOEF, 2015), € necessario que 0s varejistas se assegurem que este novo
canal de vendas seja bem implementado e gerido e que forneca informacdes sobre o uso dos



cartdes pelos clientes, para que seja possivel estabelecer cada vez melhores préaticas pro-

consumidor.

Embora os consumidores possam ndo pensar que vales-presente sdo tdo atenciosos quanto
presentes “reais”, pesquisas realizadas por Austin e Huang (2012) demonstram que eles
gostam de recebé-los e gasta-los, da mesma forma que conseguem perceber os cartfes-
presente como solucBes de problemas que envolvem o ato de presentear: eles sdo convenientes
para selecionar, comprar e dar; reduzem o risco de fazer uma escolha de presente “errada” e

facilitam a reciprocidade (HORNE, CRADDOCK e NORBERG, 2005).

Contudo, é fato que os cartdes-presente ndo sdo vistos da mesma forma por todos os
consumidores. Ha uma série de critérios que podem ocupar posi¢es muito diferentes em um
mapa multidimensional de percepc¢6es do consumidor (HORNE e BENDLE, 2016). Existem
algumas questbes psicolégicas como os riscos sociais relacionados a dar vales-presente
(AUSTING e HUANG, 2012) e uma série de itens que influenciam na percepcao e experiéncia
do consumidor final de cartbes-presente, seja ele remetente ou destinatario, bem como na

exceléncia da operagéo.

Conforme Horne e Bendle (2016), frente a0 aumento da presenca dos vale-presentes no
mercado varejista, torna-se um diferencial compreender tanto a proposta de valor para o
consumidor quanto os beneficios do investimento em programas de cartdo-presente para 0s
comerciantes. Diversos estudos demonstram a lucratividade desse canal de venda, seja pela
venda garantida que o cartdo-presente proporciona, seja porque, segundo uma pesquisa da
ValueLink, 56% dos consumidores gastam em torno de 20% a mais do que o valor resgatado
do cartdo, adquirindo algo que, desprovidos de um vale-presente para resgate, ndo comprariam
(ValueLink, 2004).

No entanto, existem outros fatores que podem potencializar a venda de cartbes-presente
no varejo. Conforme DuCasse (2009) e Khouja (2011), os varejistas devem desenvolver
cuidadosamente sua estratégia de oferta para maximizar seus lucros. Ainda ndo ha provas de
que tais fatores, como estratégias de marketing, promocdes, campanhas, sinalizacéo de lojas,
entre outros, de fato impactam o consumidor final, fato este que possivelmente indetermine a
percepcdo de valor dos préprios varejistas na operacdo (ERNSTBERGER, MCDOWELL e
PARRIS, 2012).



2.2 Percepcdes de clientes sobre a oferta de cartdes-presente
Nesta secdo, sdo apresentados atributos de operacdes de cartdo-presente ja estudados
por autores, bem como € descrita a analise de importancia-desempenho como instrumento de

avaliagéo de aceitacdo dos clientes.

2.2.1 Atributos valorizados pelos consumidores no mercado de giftcards

Um dos pontos que constituem uma boa operacdo de cartdo-presente € como os clientes
percebem e se comportam perante a ela (XIE e TANG, 2015). O desenvolvimento de
mercados solidos para cartdes-presente nos Estados Unidos e agora globalmente sugere que
ha beneficios significativos para os consumidores (HORNE e BENDLE, 2016). Na literatura
séo citados diversos atributos que um programa de cartdo-presente no varejo deve possuir para
que o consumidor deseje adquirir o cartdo e goste de recebé-lo, isto &, critérios que determinam
a aceitacdo do consumidor em relacéo a esse mercado, também constituindo fatores criticos

de sucesso que a empresa precisa considerar.

Dentre os atributos importantes para esse mercado destacam-se: a facilidade de usar
(OFFENBERG, 2007), a possibilidade de personalizacdo, permitindo a criacdo de designs
especiais, que o tornam mais cuidadoso e melhor do que um cartdo-presente padréo de caixa
registradora (AUSTIN e HUANG, 2012), possuir uma janela de tempo consideravel até que
seja resgatado (HORNE, 2007), possuir campanhas e promog6es como beneficios (KHOUJA

etal., 2011), entre outros. A Tabela 1 sintetiza alguns dos atributos ja estudados por autores.

Atributos valorizados Literatura representativa

1 Facilidade de uso Horne e Bendle (2016); Offenberg (2007)

2 Personalizagio Austin e Huang (2012); Horne e Bendle (2016)

3 Validade (prazo de utilizagdo) Horne (2007); Austin ¢ Huang (2012)

4 Diversidade de opgdes de Xie e Tang (2015); Emnstberger, McDowell e Parris
valores (2012); Horne ¢ Bendle (2016)

5 Seguranga e Suporte Austin ¢ Huang (2012); Horne ¢ Bendle (2016)

Horne (2007, Austin ¢ Huang (2012); Horne e

6 Conveniéncia (omnicanalidade) Bendle (2016): Offenbers (2007)

- Beneficios adicionais Khouja et. al (2011); Zhang e Pan (2018); Xie e
(promogdes) Tang (2015); Ermstberger, McDowell e Parris (2012)
g 1sengdo de taxas de saldo Horne (2007); Horne e Bendle (2016)
expirado
9 Tangbilidade Austin e Huang (2012)
10 Multiplos resgates Horne (2007)
11 Recarga Gault, Llaguno e Menard (2012)



Tabela 1 - Atributos valorizados pelos consumidores e literatura representativa

Fonte: Elaborado pelos autores

Se postos em prética, esses itens tendem a fazer com que a operacdo de cartdo-presente
do varejista funcione, e até mesmo fidelize clientes nesse mercado. Ernstberger, McDowell e
Parris (2012), no seu estudo sobre o impacto das promocdes de giftcards pelas empresas,
mencionam que, atualmente, pouco foi feito para investigar o relacionamento entre uma

empresa e seus clientes no que tange ao uso de cartdes-presente.

Horne e Bendle (2016) afirmam que os consumidores, sem divida, percebem o valor dos
cartdes-presente, e, ademais, como o foco na criacdo de valor pode ajudar a entender o
comportamento do consumidor, fornecer orientagdes para 0s gerentes e sugerir uma operacao

mais direcionada e eficaz.

2.2.2 Analise de Importancia-Desempenho (IPA) como abordagem de avaliacdo da
aceitacdo

Com o objetivo de se manterem competitivas no mercado, as empresas estdo empenhadas
em identificar seus clientes, compreender suas necessidades e encontrar maneiras de oferecer
algo além do esperado, garantindo, assim, a satisfacdo dos consumidores e sua fidelidade ao
longo prazo (FOFAN, 2011).

A Analise de Importancia-Desempenho (do inglés, Importance-Perfomance Analysis -
IPA), desenvolvida ao fim da década de 70 por Martilla e James (1977), é uma ferramenta (til
para as empresas compreenderem que atributos devem priorizar para atingir a aceitacdo dos
clientes a partir do mapeamento do nivel de satisfacdo do cliente, tendo como base o nivel de
importancia e expectativas (IKHSAN e SARASWATI, 2020).

A aplicacdo dessa analise possibilita uma identificagdo mais precisa dos atributos do
produto ou servigo que necessitam de melhorias para se tornarem mais competitivos no
mercado (FREITAS e MORAIS, 2012), além de possuir relativa facilidade de aplicacéo, fato
este que tem proporcionado a utilizagdo dessa ferramenta em diversos estudos, conforme
citam Ikhsan e Saraswati (2020) em seu estudo de percepcgdes de qualidade de servi¢o ao

cliente bancario.

A matriz IPA avalia a importancia de cada atributo e analisa 0 desempenho da empresa

em relacdo a ele (Wu et al., 2020). A partir do levantamento dos graus de importancia e
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desempenho médios, os resultados sdo plotados em uma matriz bidimensional, categorizada
em quatro quadrantes, na qual o eixo y (vertical) descreve a importancia dos atributos,
enquanto o eixo x (horizontal) descreve o qudo bem a empresa esté realizando o servigo em
relacdo aquele atributo (RASYIDA et. al., 2016). A estrutura bidimensional da analise IPA

pode ser visualizada na Figura 1.

1° Quadrante 2° Quadrante
Concentrar Aqui Acompanhar o bom trabalho
- Alta importincia Alta importincia
Y | Baixo desempenho Alto desempenho
&
=
2
2
= 3° Quadrante 4° Quadrante
Baixa prioridade Possivel exagero
Baixa importancia Baixa importancia
Baixo desempenho Alto desempenho
Desempenho

Figura 1 — Matriz de Importancia-Desempenho
Fonte: Adaptado de Martilla e James (1977)

Os atributos pertencentes ao primeiro quadrante indicam que a empresa deve passar a
tratad-los como prioridade, por terem alta importancia conforme a percepcédo dos clientes, mas
desempenho insatisfatorio. No segundo quadrante localizam-se os atributos que, conforme
Santos e Montesco (2020), representam a forga da empresa, visto que possuem grande
importancia aos olhos dos clientes, ao passo que demonstram bom desempenho. O terceiro
qguadrante abriga os atributos identificados como fatores irrelevantes para a empresa
(SANTOS & MONTESCO, 2020), pela baixa importancia para os clientes, acompanhada de
baixo desempenho operacional. Por fim, o quarto quadrante consiste nos atributos que devem
ser mantidos pela gestdo por possuirem alto desempenho, mas baixa importancia (RASYIDA
et. al, 2016).
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta secdo descreve o cenério, isto é, a empresa na qual o estudo serd fundamentado,
bem como caracteriza a pesquisa cientifica e, por fim, apresenta as etapas planejadas para a

execucdo do trabalho.
3.1 Descricdo do cenério

O presente estudo foi realizado em uma startup fundada em 2011 na cidade de Porto
Alegre, que, ao longo dos 12 anos de operagio, se consolidou como uma retailtech! que cria
solucdes em giftcard para o varejo brasileiro, isto é, monta e opera os programas de cartdo-
presente de varejistas, encarregando-se da parte transacional, financeira e de gestdo de

performance das marcas que adotam sua solucéo.

A empresa vem crescendo exponencialmente nos ultimos anos, fato que resultou na
sua aquisicdo por uma norte-americana, lider global no segmento. As duas empresas uniram
as operacOes pois perceberam o potencial que a digitalizacdo e as ferramentas omnichannel
possuem nos paises da América Latina e como a expansao desses modelos de negdcio pode

trazer mudangas na forma como os consumidores presenteiam.

Atualmente, a empresa estudada conta com uma base de aproximadamente 70
varejistas de diversos segmentos, como Moda, Decoragédo, Beleza, Esportes, Gastronomia,
entre outros. A operacdo se divide entre as areas de Produto, Desenvolvimento, Marketing,
Comercial, Projetos, Customer Success, Vendas Corporativas, Atendimento, Financeiro e
Gente e Gestdo. Este trabalho terd um enfoque nas areas de Projetos e Customer Success. A
area de Projetos e responsavel pelas integragdes técnicas e implementacéo do que foi previsto
em contrato para o programa de cartdo-presente de cada varejista, enquanto a area de
Customer Success conduz os varejistas as melhores praticas de venda de cartdo-presente,

tendo em vista uma performance de venda cada vez mais satisfatoria.

No decorrer do projeto de implementacdo do programa de cartdo-presente, a equipe de
Projetos define, em conjunto com a equipe responsavel do varejista, os atributos da operacéo,
isto é, a validade que os cartdes irdo possuir, em que canais eles serdo vendidos e resgatados,

se serdo fisicos e/ou digitais, entre outros. A defini¢do dessas variaveis parte de conversas e

! Retailtech: modalidade de empresa especializada no desenvolvimento de tecnologia para varejo
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alinhamentos, sem que seja seguido um padrdo conforme o segmento de varejo ou qualquer

embasamento quantitativo.

Depois que o projeto é implementado e o cliente esta apto a comercializar seus cartdes-
presente, novos atributos vdo sendo negociados pela equipe de Customer Success, isto é, 0
desenvolvimento de estratégias de marketing e campanhas ou promogdes que visam
potencializar o desempenho de vendas deste canal. Existe um trabalho de convencer os
varejistas a executarem tais estratégias, pois, no cendrio atual, séo inexistentes ou quase nulos
os dados que revelam o quanto esses itens de fato influenciam o consumidor e,

consequentemente, o quanto melhoram a performance de venda.

3.2 Classificacdo da pesquisa

Esta pesquisa é de natureza aplicada, visto que visa investigar, comprovar ou rejeitar
hip6teses sugeridas pelos modelos tedricos, resolvendo um problema pratico e gerando
resultados de utilidade imediata (RODRIGUES, 2007). Em relacdo a abordagem, classifica-
se como quali-quantitativa, pois se utiliza de abordagens qualitativas para compreender o
contexto e o cendrio, juntamente com abordagens quantitativas, que medem e analisam 0s

dados compreendidos de maneira objetiva e numerica.

Quanto aos objetivos, a pesquisa classifica-se como descritiva, na qual, segundo
Nascimento (2016), busca-se a descricdo de caracteristicas de popula¢es ou fendmenos e sua
relacdo, por meio da aplicacdo de instrumentos de pesquisa aos clientes. Considerando os
procedimentos utilizados, o estudo trata-se de um levantamento, classificacdo apropriada a
pesquisas de classificagdo descritiva (NASCIMENTO, 2016), visto que envolve o0 uso e
aplicacdo de um instrumento de coleta de dados para que os resultados sejam descritos e
discutidos.

3.3 Etapas do trabalho

Para a realizagéo deste trabalho, foram realizadas cinco etapas que operacionalizaram
a pesquisa aplicada ao contexto da empresa objeto de estudo. Tais etapas contemplam a
pesquisa e o levantamento dos atributos valorizados pelos clientes em programas de cartéo-
presente, a construcdo de um instrumento de pesquisa, seguida da sua devida aplicacdo, a
andlise dos resultados obtidos e, por fim, a proposicéo de melhorias. A Figura 2 apresenta um

esquema da sequéncia das etapas a serem realizadas.
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Etapal Etapa2 Etapa 3 Etapa 4 Etapa 5
Levantamento dos Construgiio do Aplicacio do Anélise de Proposicdo de

atributos instrumento de pesquisa instrumento resultados melhorias

Figura 2: Etapas a serem realizadas no trabalho

Fonte: Elaborada pelos autores

A Etapa 1 consistiu no levantamento da literatura a respeito dos atributos valorizados
pelos consumidores no mercado de cartdo-presente. Para tanto, foi realizada uma busca em
bases de dados académicas como Scopus e Google Scholar, utilizando para pesquisa as

’

palavras-chave e suas combinagles: “gificards”, “giftcard market”, “gificard program”,

I EE T4

“giftcard operation”, “giftcard customers”, “success factors

I NT] I T

retail sales”, “omnichannel
retailing”. A busca priorizou artigos em inglés dos Gltimos 10 anos, alinhados ao tema do
estudo. O resultado desta etapa foi apresentado no referencial tedrico presente na sec¢éo 2.
Ainda nessa etapa, foram realizadas entrevistas com quatro especialistas da empresa objeto de
estudo para entender que outros fatores podem influenciar na performance da operacdo de

cartdo-presente, além das caracteristicas levantadas por autores na literatura.

A Etapa 2 teve como objetivo a construcdo de um instrumento de pesquisa para avaliar
os atributos levantados na Etapa 1 em termos de importancia e desempenho, fundamentado
na matriz IPA (do inglés, importance-performance analysis) (MARTILLA e JAMES, 1977).
Esse instrumento trata-se de dois questionarios que apresentam os atributos para que 0s
respondentes sejam conduzidos a apontar, a partir de uma escala Likert de 5 pontos (LIKERT,
1932): (i) a importancia de cada atributo no contexto de compra ou uso de cartbes-presente,
podendo ser classificado de pouco importante (1) a muito importante (5); (ii) o desempenho
de cada cliente da base de varejistas da empresa em relacéo aos atributos mencionados, a partir
de uma escala, também de 1 a 5, a variar conforme as possibilidades de execucdo de cada
atributo. O questionario também contemplou perguntas de caracterizacdo do perfil dos

respondentes e do segmento do varejo que esta sendo considerado no preenchimento.

Na Etapa 3, os questionarios foram aplicados. O primeiro, com foco na avaliagdo da
importancia dos atributos, foi enviado via formulario eletrdnico a potenciais consumidores,
contemplando aqueles que adquirem ou ja adquiriram cartGes-presente e aqueles que nao
costumam adquirir, mas que poderiam vir a fazé-lo perante a existéncia dos atributos

levantados na Etapa 1. O segundo questionario, com foco na avaliacdo do desempenho dos
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varejistas fornecedores de cartbes-presente (clientes da empresa em estudo), em relacdo aos
mesmos atributos. Esse questionario foi respondido por meio de um grupo focal, dividido em
duas secdes de aproximadamente duas horas de duragdo, com um analista de Gestdo, um
analista de Projetos e dois executivos da area de Customer Success da empresa em estudo.
Visto que se trata de um caso em que a determinacdo da populacdo se torna mais complexa
por ser um mercado ndo totalmente consolidado, o tamanho da amostra seguiu a légica de
Malhotra (2012), cuja recomendacao € que o numero de respostas seja, pelo menos, quatro

vezes 0 nUmero de atributos em avaliagdo.

Na Etapa 4, apds a coleta de respostas dos questionarios, os resultados foram
analisados. Para tanto, foram calculadas as médias de importancia e os gaps entre importancia
e desempenho de cada atributo. Por meio de uma anélise de variancia (ANOVA) foi possivel
identificar se ha diferenca significativa na percepcdo de importancia dos consumidores
conforme o segmento do varejo analisado. Dessa forma, foi gerada uma matriz bidimensional
(matriz IPA) para cada segmento, na qual os atributos foram plotados de acordo com as medias

de importancia e desempenho, permanecendo no quadrante representativo do seu resultado.

Conforme o quadrante em que cada atributo esta posicionado, foram sugeridas, na
etapa seguinte, acdes e melhorias no desempenho, visando influenciar positivamente a
performance de venda dos clientes varejistas. Ainda, foi realizada a analise dos gaps entre
importancia e desempenho por cliente, que complementam e reforgcam o resultado obtido com

0s métodos citados.

A Etapa 5 complementa a analise dos resultados, porém com foco em proposicédo de
melhorias a partir do que foi observado na analise estatistica realizada na etapa anterior, para
gue a empresa possa comprovar aos varejistas, com dados quantitativos, que agdes devem ser
feitas para que o programa de cartdo-presente alcance o sucesso. Ademais, a pesquisa serve
como um manual de implementacdo da operagdo de cartdo-presente por segmento,
contemplando as caracteristicas mais valorizadas pelos consumidores e 0s demais itens que

podem influenciar a compra do cartdo-presente, com base nas anélises realizadas.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Instrumento de Pesquisa
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Como descrito nos procedimentos metodoldgicos, o instrumento de pesquisa foi
construido em duas frentes: um formulario eletrénico disparado aos consumidores e uma
matriz desenvolvida em planilha eletrénica para o grupo focal com os especialistas da empresa
objeto de estudo. As préximas secdes abordam a lista de atributos definida para avaliacéo,

bem como aspectos a respeito do perfil dos respondentes deste instrumento.
4.1.1 Atributos de avaliacéo

A partir da analise dos atributos valorizados pelos consumidores no mercado de
cartdes-presente, presente no referencial tedrico, juntamente com outros aspectos levantados
em grupo focal com os especialistas da empresa objeto de estudo, foi obtida uma estrutura
(Tabela 2) composta de vinte atributos organizados em quatro diferentes categorias, sendo
elas: Beneficios, Tangibilidade, Usabilidade e Promocdes. Tais categorias foram estabelecidas
com o objetivo de facilitar o entendimento dos respondentes do questionario, dividindo-o em

categorias conforme a sua afinidade ou semelhanga.

Categorias Atributos Descrigéo
A Cartdo possuir, no minimo, uma janela de 6
1. Longo prazo de utilizagéo meses para ser resgatado
- Personalizar o valor carregado, sem a
2. Personalizagao de valores necessidade de seguir valores pré-determinados
. Possibilidade de inserir uma grande quantia no
o 3. Ampla faixa de valores cartio-presente
Beneficios Cartdo poder ser comprado e resgatado em todos
4. Omnicanalidade 0s canais (ecommerce, loja fisica)
e Poder realizar mais de um resgate com um
5. Multiplos resgates Mesmo cartio
Poder recarregar rtdo-presen m um nov
6. Recarga oder recarregar o cartdo-presente com um novo
saldo
5 g rtdo-presen r represen rum carta
7 Cartio fisico ]E;a_ tdo-presente ser representado por um cartéo
isico
T Cartdo-presente vir acompanhado de uma
Tangibilidade 8. Carta-berco caixa/envelope que o envolve
. Conter um campo para que seja deixada uma
9. Mensagem personalizada mensagem personalizada ao presenteado
- Cartdo-presente ser intuitivo no momento de
10. Facilidade de uso compra e resgate
11. Sequranca Cartdo-presente contar com nimero e senha
- o¢g ¢ protegidos
12. Suporte Cartdo-presente oferecer um canal de suporte a
- - oup duvidas e/ou problemas de utilizagdo
Usabilidade — . P —
13. Revalidagio Possibilidade de obter mais prazo para utilizacéo
) do valor do cartdo
14. Revalidacio "bv voursel" Possibilidade de revalidar o cartdo sem ter de
) & Yy acionar algum canal de ajuda e suporte
Existéncia de uma plataforma na qual o saldo do
15. Consulta de saldo cartdo possa ser consultado
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Informacdes referentes ao uso do cartdo-presente

16. Acesso & informacéo Serem acessiveis

Poder utilizar outro meio de pagamento para
17. Formas de pagamento completar a compra, isto €, que o cartdo-presente
ndo seja o Unico meio

18. Compra com mais de um cartdo- | Possibilidade de resgatar mais de um carto-
presente presente de uma sé vez

Existéncia de cupons promacionais vinculados

19. Cupons promocionais 20 cartao-presente

Promocbes -
¢ Marcas de varejo oferecerem um cartdo-presente

20. Cashback em cartdo-presente a cada determinado valor gasto em compras

Tabela 2 - Definicao e descrigéo de atributos para avaliacéo

Fonte: Elaborado pelos autores

A categoria de Beneficios diz respeito aos beneficios que um cartdo-presente pode
oferecer ao consumidor. Sdo aspectos relacionados a validade do cartdo, ao valor inserido
nele, aos canais nos quais ele pode ser utilizado, entre outros. Em relacdo a Tangibilidade,
foram trazidos alguns atributos que buscam auxiliar na diminuicdo do receio de o cartdo-
presente ser um presente frio e intangivel, ainda enfrentado por muitos consumidores. Os
atributos de Usabilidade sdo relacionados a seguranca, suporte, informacdes e tudo que pode
tornar mais pratica a experiéncia de utilizar um cartdo-presente. Por fim, a categoria de
Promoc0Ges abordou a existéncia de promocdes vinculadas aos cartdes-presente. Os atributos
descritos serviram de insumo para a construcdo do instrumento de avaliacdo submetido aos

consumidores de cartdo-presente e aos representantes da empresa.
4.1.2 Perfil dos respondentes

O formulario virtual para a avaliacdo da importancia dos atributos das operacGes de
cartdo-presente, que pode ser consultado no Apéndice A, contou com 110 respostas.
Observou-se que a relagdo entre tamanho da amostra e variaveis (110 respondentes e 20
atributos) ficou em 5,5, se enquadrando na recomendacao geral de Malhotra (2012) de que se

tenha, a0 minimo, quatro vezes mais respondentes do que o nimero de variaveis.

Do total de respondentes, 53% se identificam com o género Feminino e 47% com o
género Masculino, o que evidencia um equilibrio no perfil de consumidores de cartdo-presente

no que se refere a género. Mais de 70% da amostra possui até 34 anos de idade, isto €, um
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publico composto predominantemente por jovens adultos. Se tratando do consumo de cartdes-
presente, 76% sinalizaram que ja adquiriram pelo menos um cartdo-presente, sendo que 55%
ja adquiriu mais de uma vez. De maneira analoga, 77% dos respondentes indicaram que ja

receberam um cartdo-presente, sendo que 64% costumam receber com frequéncia.

Neste formulario, também foram mapeados os segmentos de preferéncia dos
consumidores, tendo como destaque os segmentos de Moda (Roupas, Esportes, Calcados) e

Gastronomia (Restaurantes, Cafés, Sorveterias), como demonstra a Figura 3.

=

= Moda = Gastronomia = Casa = Entretenimento =Beleza

Figura 3 — Segmentos de preferéncia dos respondentes da pesquisa

Fonte: Elaborado pelos autores

O grupo focal para a avaliacdo da performance da base de clientes da empresa perante
0S mesmos atributos contou com quatro especialistas da empresa objeto de estudo, sendo eles

analistas e executivos das areas de Gestdo, Projetos e Customer Success.

4.2 Analise de Importancia e Desempenho

4.2.1 Avaliacéo de Importancia

Apbs a coleta de respostas dos consumidores no formulario, foram analisadas as
médias gerais de importancia por atributo, ilustradas na Figura 4. O atributo que recebeu maior
avaliacdo média de importancia foi Omnicanalidade (4,83), seguido da Facilidade de uso

(4,82) e, logo apos, Formas de Pagamento (4,75), enquanto os atributos que apresentaram
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menor média de importancia foram Recarga (2,67) e Cartao Fisico (3,06). A média geral de

importancia entre todos os atributos foi calculada em 4,16.

Omnicanalidade

Facilidade de uso

Formas de pagamento

Acesso a informagao

Seguranca

Consulta de saldo

Compra com mais de um cartdo-presente
Multiplos resgates

Revalidacado "by yourself" (por vocé...

Suporte

Longo prazo de utilizacdo
Mensagem personalizada
Personalizacdo de valores
Revalidacdao

Cupons promocionais
Cashback em cartdo-presente
Ampla faixa de valores
Carta-berco

Cartdo fisico

Recarga

Média Geral de Importancia por atributo

2,67

3,06

Fonte: Elaborado pelos autores

4,83
4,82
4,75
4,57
4,57
4,55
4,42
4,42
4,38
4,33
4,16
4,15
4,15
4,14
4,13
4,03
3,52
3,50

Figura 4 — Médias de Importancia por atributo

Um resultado semelhante foi observado quando se calculou a média de importancia

conforme o perfil de compra do consumidor, isto é, dividindo a base de respondentes em quem
nunca adquiriu um cartdo-presente, quem ja comprou ou costuma comprar e quem ja recebeu
uma ou mais vezes. Os trés atributos com a maior média se mantiveram mesmo com a diviséo
por perfil de consumidor, porém, em geral, aqueles que nunca compraram um cartdo-presente
percebem menos importancia nos atributos da operagéo, o que ja era esperado, visto que ainda
ndo se enquadram como consumidores desse mercado. Isto pode ser observado na média geral
de importancia conforme o perfil, e analisando a nota média de cada atributo. A Tabela 3
consolida as médias por perfil de consumidor, bem como destaca em amarelo algumas médias

que diferem entre os perfis.
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Importéancia

Nunca Ja comprou/Compra Ja recebeu/Recebe
comprou com frequéncia com frequéncia

1|Longo prazo de utilizagéo 4,08 4,19 4,21
2|Personalizag&o de valores 4,08 4,17 4,06
3|Ampla faixa de valores 3,27 3,60 3,52
4/Omnicanalidade 4,73 4,86 4,85
5| Miuiltiplos resgates 4,12 4,51 4,40
6|Recarga 2,96 2,58 2,52
7|Cartdo fisico 2,85 3,13 3,21
8|Carta-berco 3,38 3,54 3,67
9/Mensagem personalizada 4,00 4,19 4,13
10|Facilidade de uso 4,65 4,87 4,86
11|Seguranca 4,27 4,67 461
12|Suporte 3,81 4,49 4,33
13|Revalidacéo 3,96 4,19 4,14
14 /Revalidacéo ""by yourself'" (por vocé mesmo) 4,54 4,33 4,35
15|Consulta de saldo 4,35 4,62 4,56
16|Acesso a informacgédo 4,31 4,65 4,58
17 Formas de pagamento 4,69 4,77 4,76
18|Compra com mais de um cartdo-presente 4,12 4,51 4,49
19 Cupons promocionais 3,69 4,26 4,18
20| Cashback em cartao-presente 3,88 4,07 4,00
Média 3,99 4,21 4,17

Tabela 3 — Médias de Importancia por perfil de consumidor

Fonte: Elaborado pelos autores

Nota-se que o atributo n°® 12 - Suporte — tem média de importancia menor para quem
nunca comprou um cartdo-presente. Para quem utiliza, seja presenteador ou presenteado, tem
média de importancia superior. Isso demonstra que esse atributo ndo € um diferencial que faria
alguém que ndo adquire comecar a adquirir, no entanto, para quem utiliza, enxerga-se maior
importancia. A Revalidag&o pelo préprio usuério — atributo n® 14 — é um dos poucos avaliado
com maior importancia para quem nunca comprou, indicando que operacGes que oferecam

essa facilidade tendem a atrair novos consumidores.

De maneira geral, as médias de importancia para quem compra e recebe o cartdo-
presente se mantiveram equilibradas, porém observa-se que o atributo n°® 2 - Personalizacédo
de valores — tem importancia mais expressiva para quem compra, bem como o atributo n°® 16
- Acesso a informacdo. Estas sdo caracteristicas da operacéo que de fato facilitam o processo
de compra de um cartdo-presente. Ja os atributos Cartdo Fisico e Carta-berco —n®7en°8 —
apresentam importancia maior para quem recebe, fato que demonstra que o presenteado

enxerga maior valor na tangibilidade do produto.
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Para verificar se 0os segmentos do varejo (Moda, Gastronomia, Casa, Entretenimento
e Beleza) influenciam na nota média de importancia atribuida pelos consumidores para cada
um dos atributos, foi realizada uma anélise de variancia (ANOVA) de um fator. Para isso, foi
adotado um intervalo de confianga de 95% (nivel de significancia a = 0,05) e foram
formuladas duas hipoteses: HO, na qual a diferenca das médias de importancia por segmento
ndo é significativa; e H1, na qual existe diferenca significativa nas médias de importancia por

segmento. A Tabela 4 apresenta os resultados do teste estatistico realizado.

ANOVA
Fonte da variacdo S0 gl MO F valor-P F critico
Entre grupos 33,45371 19 1,760721 30,14971 1,02562E-28 1,718026

Dentro dos grupos 4,671943 80 0,058399

Total 38,12565 99

Tabela 4 - Resultado da ANOVA

Fonte: Elaborado pelos autores

Visto que o valor de F supera o valor de F critico, bem como que o valor P é
praticamente zero, muito menor que o nivel de significancia, e que a variacdo entre grupos é
maior do que a variacdo dentro dos grupos, constatou-se que existe diferenca significativa
entre as médias de importancia conforme o segmento do varejo (hipétese H1), fato que
justifica uma analise de importancia-desempenho (IPA) para cada um dos segmentos em
questdo. Os valores das médias de importancia por segmento podem ser observados na Tabela
5.
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Ne Médias de Importéancia por segmento Moda Gastronomia Casa Entretenimento | Beleza
1/Longo prazo de utilizacao 4,16 4,31 4,19 4,17 3,67
2|Personalizacdo de valores 4,16 3,85 4,19 4,00 4,33
3|Ampla faixa de valores 3,52 3,62 3,89 3,41 4,00
4/Omnicanalidade 4,83 4,69 4,74 4,85 5,00
5/Miultiplos resgates 441 4,12 4,52 4,53 5,00
6/Recarga 2,65 2,77 2,85 2,73 2,00
7|Cartao fisico 3,32 3,04 2,70 2,95 3,30
8|Carta-berco 3,50 3,27 3,81 3,25 3,33
9/Mensagem personalizada 4,15 4,00 4,11 4,03 4,67

10|Facilidade de uso 4,82 4,73 4,85 4,90 5,00
11|Seguranca 4,57 4,62 4,67 4,63 4,67
12|Suporte 4,32 4,19 4,74 4,32 4,67
13|Revalidacéo 4,13 4,12 4,04 4,17 4,00
14|Revalidacgéo ""by yourself*" (por vocé mesmo) 4,38 4,42 4,52 4,31 4,00
15/Consulta de saldo 4,55 431 4,78 4,63 4,67
16|Acesso a informagéo 4,57 4,42 4,63 4,58 5,00
17|Formas de pagamento 4,75 473 4,78 481 5,00
18/Compra com mais de um cartdo-presente 4,30 4,42 4,37 4,46 4,67
19/Cupons promocionais 4,12 4,08 4,22 4,07 5,00
20|Cashback em cartéo-presente 4,02 4,00 411 3,93 5,00

Tabela 5 — Médias de Importancia por segmento do varejo
Fonte: Elaborado pelos autores

Observa-se que, de modo geral, o segmento de Moda mantém as médias de
importancia por atributo equilibradas com os demais segmentos, com excecao do atributo
Cartao-fisico (n° 7), que, apesar de ndo apresentar um alto valor de importancia, é superior
aos demais segmentos. O segmento Gastronomia destaca-se pela média de importancia menor
que os demais segmentos nos atributos Personalizacdo de valores (n° 2) e Multiplos resgates
(n°5).

Em relacdo ao segmento Casa, nota-se uma média de importancia maior que os demais
segmentos nos atributos Ampla faixa de valores (n° 3) e Suporte (n° 12), enquanto o segmento
Entretenimento apresenta média de importancia superior aos demais no atributo que se refere
a Revalidacéo (n° 13) e menor media no que se refere as a¢des de Cashback em cartéo-presente
(n° 20). No segmento de Beleza, é possivel observar que ha média de importancia maior para
grande parte dos atributos, incluindo alguns com o méaximo valor de importancia (média 5,00).
Isto é relacionado ao fato de que apenas 5% da amostra representa os consumidores desse
segmento, como visto na Figura 3, contemplando menos observacdes para o célculo das
médias que o representam. Como exce¢do, nota-se 0 que o atributo n°® 1 — Longo prazo de

utilizacdo — possui média de importancia inferior aos demais segmentos.
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4.2.2 Avaliacdo de Desempenho

Para avaliar o desempenho da base de clientes (varejistas) da empresa, foram
selecionados 52 varejistas, clientes da empresa em estudo, distribuidos entre os cinco
segmentos pré-determinados. Para que fosse possivel avaliar de 1 a 5 a performance, foram
definidas escalas de avaliagcdo, uma para cada um dos vinte atributos em conjunto com
representantes da empresa. Todas as escalas podem ser consultadas no Apéndice B. A Tabela

6 exemplifica a escala de avaliagao criada para o atributo “Omnicanalidade”.

Atributo n°4: Omnicanalidade

Possibilidade Nota
Venda e Resgate em e-commerce e loja fisica 5
Venda s6 e-commerce (ou s0 loja) e Resgate e-commerce e loja 4
Venda e-commerce e loja e Resgate s6 e-commerce (ou so loja) 3
Venda e Resgate em somente um canal (o mesmo) 2
Venda e Resgate em somente um canal (diferentes) 1

Tabela 6 - Escala para avaliacdo de performance do atributo n°4

Fonte: Elaborado pelos autores

A avaliacdo contou com a experiéncia dos especialistas da empresa, somada a
consultas a banco de dados de informagdes dos varejistas, pesquisa de atributos técnicos no
sistema de geracdo de cartbes e investigacao dos sitios eletrénicos das marcas em anélise para

entender o acesso, a usabilidade e a disponibilidade da operacdo em cada um dos clientes.

Apos a atribuicdo de notas de 1 a 5 conforme as escalas de avaliagdo para a
performance de cada um dos varejistas, foi realizada a média entre todos eles e chegou-se ao
valor médio de Desempenho de 3,49 para a base de clientes da empresa objeto de estudo, que,
cruzando com a media de Importancia (4,16), resulta em um gap de -0,67, 0 que demonstra
um desequilibrio entre a importancia atribuida pelos consumidores e a performance dos
varejistas em questdo. A Tabela 7 apresenta, do maior ao menor, os gaps médios calculados

para cada um dos atributos.

Para complementar a analise dos atributos, foi criada uma classificacdo conforme a
responsabilidade pela definicdo dos atributos, se pertence aos varejistas ou a operadora de
cartdes-presente, isto €, a empresa objeto de estudo. Atributos como a possibilidade de
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personalizar uma mensagem (n° 9), consultar o saldo do cartdo (n° 15) ou um canal de suporte
(n° 12), dependem da operadora, enquanto a grande maioria dos demais atributos estdo sob
definicdo do varejista, com a operadora apenas conduzindo e configurando conforme o que
for determinado pela marca.

Ne Base Completa de Varejistas Respons_a\{el CLIENATE.S VAREJISTAS Gap
por definir (Importancia) | (Desempenho)

20| Cashback em cartdo-presente Varejista 4,03 1,00 -3,03
18| Compra com mais de um cartao-presente Varejista 4,42 2,00 -2,42
4|Omnicanalidade Varejista 4,83 2,60 -2,23
8| Carta-bergo Varejista 3,50 1,60 -1,90
19| Cupons promocionais Varejista 4,13 2,33 -1,80
14|Revalidagdo ""by yourself" (por vocé mesmo) Operadora 4,38 2,96 -1,42
13|Revalidagéo Varejista 4,14 2,96 -1,17
16| Acesso a informacao Varejista 4,57 3,58 -1,00
6| Recarga Varejista 2,67 2,00 -0,67
10| Facilidade de uso Varejista 4,82 4,25 -0,57
7|Cartdo fisico Varejista 3,06 2,63 -0,43
1|Longo prazo de utilizagao Varejista 4,16 3,77 -0,39
17|Formas de pagamento Varejista 4,75 4,88 0,13
15|Consulta de saldo Operadora 4,55 4,69 0,14
11|Seguranga Varejista 4,57 4,73 0,16
9| Mensagem personalizada Operadora 4,15 4,54 0,39
5| Multiplos resgates Varejista 4,42 4,83 0,41
12|Suporte Operadora 4,33 5,00 0,67
2|Personaliza¢édo de valores Operadora 4,15 4,83 0,68
3| Ampla faixa de valores Varejista 3,52 4,58 1,06
Médias 4,16 3,49 -0,67

Tabela 7 — Importancia x Desempenho da base de varejistas

Fonte: Elaborado pelos autores

Na Tabela 7 também é possivel notar que os maiores gaps sdo encontrados naqueles
atributos cuja responsabilidade € do varejista, reforcando a importancia desse estudo para que
0 varejo consiga visualizar que caracteristicas devem ser implementadas ou melhoradas para
atingir uma melhor performance de venda de cartdo-presente conforme os itens em que 0s

consumidores percebem mais importancia.
4.3 Matriz IPA

Visto que foi constatada diferenca significativa nas médias de importancia dos
atributos conforme o segmento, foi construida, para cada segmento, uma matriz bidimensional
que relaciona a média de importancia de cada atributo na visao dos consumidores com a média
de performance dos varejistas de cada segmento. As proximas se¢oes exemplificam a analise

para 0os segmentos de Moda e Gastronomia, mais votados em termos de preferéncia dos
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consumidores que responderam a pesquisa e, além disso, representando, respectivamente,

44% e 27% da carteira de clientes da empresa objeto de estudo.
4.3.1 Segmento Moda

A Figura 5 e as Tabelas 8 e 9 apresentam a anélise para o segmento de Moda, que
representa varejos de roupas, acessorios e calgados. A Matriz IPA (Figura 5) distribui os
atributos em guadrantes conforme a nota de importancia e desempenho representativas. Esses
quadrantes, delimitados pelos eixos da matriz, foram definidos a partir das médias dessas duas

variaveis, calculadas em 4,16 para Importancia e 3,66 para Desempenho.

Matriz IPA: Moda

Revalidacdo "by yourself" (por

vocé mesmo) Facilidade de uso
Acesso a informacéio Formas de pagamento
Omnicanalidade —® P d Muiltiplos resgates
o Seguranca 22
Cupons promocionais SR e @ )
! ! . ? Consulta de saldo  ®—— Suporte
] S
! Cashback em cartio-presente Compra com mais de um cartdo- Personalizagéo de valores
o ot presente Revalidagdo

Mensagem personalizada
e
Cartdo fisico —@

Carta-berco Ampla faixa de valores

Importancia
o

Longo prazo de utilizagao
©— Recarga

0 1 2 3 4 5 6

Desempenho

Figura 5 - Matriz IPA do segmento Moda

Fonte: Elaborado pelos autores

A partir do quadrante em que cada atributo estd localizado, tem-se uma orientacao
visando a relacéo entre a importancia para os consumidores e 0 desempenho do segmento.
No quadrante superior esquerdo, sd@o alocados os atributos com importancia superior a
média, mas com desempenho abaixo, indicando a necessidade de priorizacdo de melhorias,
como é o caso do atributo Omnicanalidade. No quadrante superior direito, os atributos
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possuem pontuacdes elevadas tanto de desempenho quanto de importancia, sugerindo a
manutencdo das a¢des existentes. No caso do segmento de Moda, é nesse quadrante que a
maioria dos atributos se localiza, demonstrando um bom desempenho desse segmento nos
atributos vistos como muito importantes pelos consumidores. Vale destacar que o segmento
de Moda abrange os varejistas com a melhor performance de venda de cartdo-presente, ndo
sO pela compatibilidade com o produto, mas tambeém pelo bom trabalho no que se refere a

gestdo da operacdo de venda dos giftcards.

J& nos quadrantes inferiores, nos quais a importancia é baixa, ndo sdo recomendadas
mobilizacGes de esfor¢cos para melhorias. No quadrante inferior direito, estdo localizados os
atributos que ndo possuem alto desempenho, mas que também nao sao vistos como muito
importantes pelos consumidores, indicando que ndo precisam ser vistos com prioridade em
um primeiro momento. O quadrante inferior direito pode ser interpretado como uma
alocacdo de recursos desnecessarios para atributos que tém importancia inferior a média, tal
qual o atributo Ampla faixa de valores. Para os consumidores do segmento de Moda, néo foi
visto com grande importancia os cartdes-presente possibilitarem a carga de valores elevados,
enquanto, em média, os varejistas de Moda oferecem essa opcdo. A Tabela 8 ilustra as areas
da matriz em que cada atributo estd localizado, sugerindo a acdo que deve ser tomada

conforme a posicéo do atributo nela.

N° Segmento: Moda (%‘;Er't\;fii) E/DA(:;?:E:Q S) Area do Quadrante
1|Longo prazo de utilizagao 4,16 3,74 Acompanhar o bom trabalho
2|Personalizagéo de valores 4,16 4,65 Acompanhar o bom trabalho
3|Ampla faixa de valores 3,52 4,39 Possivel exagero
4|Omnicanalidade 4,83 2,83 Concentrar aqui
5|Mdltiplos resgates 4,41 4,96 Acompanhar o bom trabalho
6|Recarga 2,65 2,39 Baixa prioridade
7|Cartao fisico 3,32 2,61 Baixa prioridade
8|Carta-berco 3,50 1,65 Baixa prioridade
9|Mensagem personalizada 4,15 4,48 Acompanhar o bom trabalho

10|Facilidade de uso 4,82 4,48 Acompanhar o bom trabalho
11|Seguranca 4,57 4,61 Acompanhar o bom trabalho
12|Suporte 4,32 5,00 Acompanhar o bom trabalho
13|Revalidagéo 4,13 3,87 Possivel exagero
14|Revalidacao by yourself' (por vocé mesmo) 4,38 4,04 Acompanhar o bom trabalho
15|Consulta de saldo 4,55 4,70 Acompanhar o bom trabalho
16|Acesso a informagéo 4,57 3,39 Concentrar aqui

17|Formas de pagamento 4,75 4,83 Acompanhar o bom trabalho
18|Compra com mais de um cartdo-presente 4,30 3,60 Concentrar aqui

19|Cupons promocionais 4,20 2,04 Concentrar aqui
20|Cashback em cartio-presente 4,02 1,00 Baixa prioridade

Médias 4,16 3,66
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Tabela 8 - Analise IPA dos atributos do segmento Moda

Fonte: Elaborado pelos autores

Também foram calculados 0s gaps entre importancia e desempenho, indicador que
demonstra o equilibrio ou o desequilibrio entre as varidveis. A Tabela 9 consolida, do maior

ao menor, 0s gaps calculados para o segmento de Moda.

CLIENTES VAREJISTAS

. SRS JBRE (Importancia)  (Desempenho) Gap
20|Cashback em cartao-presente 4,02 1,00 -3,02
19|Cupons promocionais 4,20 2,04 -2,16
4|Omnicanalidade 4,83 2,83 -2,00
g8|Carta-berco 3,50 1,65 -1,84
16|Acesso a informacao 457 3,39 -1,18
7|Cartao fisico 3,32 2,61 -0,71
18|Compra com mais de um cartdo-presente 4,30 3,60 -0,70
1|Longo prazo de utilizagéo 4,16 3,74 -0,42
10|Facilidade de uso 4,82 4,48 -0,34
14|Revalidacao ""by yourself" (por vocé mesmo) 4,38 4,04 -0,33
6|Recarga 2,65 2,39 -0,26
13|Revalidagao 4,13 3,87 -0,26
11|Seguranca 4,57 4,61 0,04
17|Formas de pagamento 4,75 4,83 0,07
15|Consulta de saldo 4,55 4,70 0,15
9|Mensagem personalizada 4,15 4,48 0,33
2|Personalizacdo de valores 4,16 4,65 0,50
5|Multiplos resgates 441 4,96 0,54
12|Suporte 4,32 5,00 0,68
3|Ampla faixa de valores 3,52 4,39 0,87

Meédias 4,16 3,66

Alta importancia e Baixo desempenho
Média importancia e Baixo desempenho
Alta importancia e Alto desempenho

Tabela 9 — Gaps entre Importancia e Desempenho do segmento Moda

Fonte: Elaborado pelos autores

Atributos com altos gaps negativos - como € o exemplo do cashback em cartdo-

presente - demonstram a inexisténcia de agdes das marcas de Moda em um ponto que foi
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julgado como de grande importancia pelos consumidores. Neste caso, esta € uma acdo que
nunca foi realizada com nenhuma marca do portfélio da operadora de cartdes-presente no qual
este trabalho foi desenvolvido, fato que justifica o desempenho minimo n&o s6 dos varejistas
de Moda como dos demais segmentos. Com a pesquisa realizada entre os consumidores, foi
possivel analisar que de fato € um atributo julgado como muito importante, o que auxiliara na

proposta e desenvolvimento de melhorias com os varejistas.

Na sequéncia de atributos com altos gaps negativos, foram destacados em vermelho
na Tabela 9 atributos com baixa performance, porém com grande importancia, indicando a
necessidade de acdes para melhoria. AcGes com Cupons promocionais ja sdo realizadas por
alguns varejistas do segmento e, além de gerarem engajamento e um bom desempenho de
vendas, sdo percebidos como de grande valor pelos consumidores. Em relagdo a
Omnicanalidade, atributo de maior importancia para os consumidores do segmento de Moda,
a baixa média de performance deu-se pelo fato de que nem todos os varejistas tém
implementada a solucdo de cartdes-presente de maneira omnichannel, permanecendo com a
operacdo somente digital ou somente em loja fisica. No entanto, o alto valor atribuido a
importancia na pesquisa auxiliara na conducdo de negociacdes de integracdes técnicas para
que mais marcas do segmento de Moda tornem suas operacdes omnichannel e oferecam tal

facilidade e inovacéo para os consumidores.

Os atributos de Acesso a informacdo e Compra com mais de um cartdo-presente
também foram destacados como prioritarios na conducao de melhorias, pois as informacdes
de compra e uso dos cartdes estarem visiveis e claras e a possibilidade de utilizar mais de um
cartdo-presente no momento do resgate sdo importantes para 0s consumidores, mas a

performance dos varejistas encontra-se abaixo do esperado.

Os atributos Carta-berco e Cartdo fisico, apesar de possuirem alto gap entre
importancia e desempenho, foram destacados em amarelo na Tabela 9 por ndo terem alta
importancia na visdo dos consumidores. O alto gap se da pelo desempenho dos varejistas
também ser baixo, o que comprova que ndo é necessario esforco prioritario na manutencao

nem na melhoria destes itens.

Por fim, além dos atributos destacados como passiveis de melhorias imediatas, foram
destacados em verde aqueles atributos em que se chegou a um gap positivo, isto €, nos quais

o valor de performance supera o de importancia. Ressalta-se que grande parte dos atributos
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com gap positivo sdo aqueles cuja responsabilidade é da empresa operadora dos cartfes-
presente, portanto sdo atributos padréo da operacéo, fato que aumenta a média de desempenho

da base de varejistas.
4.3.2 Segmento Gastronomia

Semelhante a analise realizada na secéo anterior para o segmento de Moda, a Figura 6
apresenta a Matriz IPA para o segmento Gastronomia, que abrange restaurantes, sorveterias e
varejos de alimentacdo em geral. Os eixos da matriz seguem as médias de importancia (4,08)

e desempenho (3,47) do segmento.

Matriz TPA: Gastronomia

Facilidade. ..
L Formas de pagamento
Longo prazo de utilizagdo
Seguran¢a
Omnicanalidade Acesso a informagéo
1 ¢ s
Revalidagao "by yourself" (por ° Revalidagdo N e Miltiplos resgates Consulta de saldo
VoCe mesmo) L] Suporte —_ &
° ° ° hd
. . [
Cupons promocionais Compra com mais de um cartfio- ®
presente °

4 ® .
Mensagem personalizada
Carta-berco

[ ]

[ Cartdo fisico Ampla faixa de valores

® Recarga Personalizagdo de valores

Cashback em cartdo-presente

Importéneia

Desempenho

Figura 6 — Matriz IPA do segmento Gastronomia

Fonte: Elaborado pelos autores

A Tabela 10 resume a area do quadrante em que cada atributo se encontra, bem como
aponta o gap entre importancia e desempenho de cada atributo, considerando os consumidores

e 0s varejistas pertencentes ao segmento Gastronomia.
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N° Segmento: Gastronomia (ICnI; pIOEr:lé-lr—]Eii) é’:‘::i:)i:ﬁ S)' Gap Area do Quadrante

20|Cashback em cartio-presente 4,00 1,00 -3,00 Baixa prioridade

4|Omnicanalidade 4,69 2,14 -2,55  Concentrar aqui
14|Revalidagao "'by yourself" (por vocé mesmo) 4,42 2,14 -2,28 Concentrar aqui
13|Revalidagao 4,12 2,14 -1,97 Concentrar aqui

8|Carta-berco 3,27 1,57 -1,70 Baixa prioridade

6|Recarga 2,77 1,29 -1,48 Baixa prioridade
19|Cupons promocionais 4,08 2,71 -1,36  Concentrar aqui

7|Cartdo fisico 3,04 1,86 -1,18 Baixa prioridade
16|Acesso a informagao 4,42 3,50 -0,92  Acompanhar o bom trabalho

1{Longo prazo de utilizagio 431 3,71 -0,59  Acompanhar o bom trabalho
18|Compra com mais de um cartdo-presente 442 3,86 -0,57  Acompanhar o bom trabalho
10|Facilidade de uso 4,73 4,36 -0,37  Acompanhar o bom trabalho
17|Formas de pagamento 4,73 5,00 0,27  Acompanhar o bom trabalho

5|Multiplos resgates 4,12 4,43 0,31  Acompanhar o bom trabalho
11|Seguranca 4,62 5,00 0,38  Acompanhar o bom trabalho
15|Consulta de saldo 4,31 5,00 0,69 Acompanhar o bom trabalho
12|Suporte 4,19 5,00 0,81  Acompanhar o bom trabalho

9|Mensagem personalizada 4,00 5,00 1,00 Possivel exagero

3|Ampla faixa de valores 3,62 4,71 1,10 Possivel exagero

2|Personaliza¢io de valores 3,85 5,00 1,15 Possivel exagero

Médias 4,08 3,47
Alta importéncia e Baixo desempenho

Baixa importancia e Baixo desempenho
Alta importancia e Alto desempenho

Tabela 10 — Analise IPA e Gaps do segmento Gastronomia

Fonte: Elaborado pelos autores

O Cashback em cartdo-presente, apesar do alto gap negativo, esta classificado como
baixa prioridade por apresentar valor de importancia abaixo da média. No entanto, ele ndo
deixa de ser um atributo a ser melhorado, pois, mesmo abaixo da média, ainda tem alta
importancia, mas pode ser deixado para um momento posterior. A Omnicanalidade, apesar de
ser vista com grande importancia na visdo dos consumidores, € um atributo que apresenta
limitacGes no segmento de Gastronomia, pois somente as marcas que possuem aplicativos ou
deliverys que possibilitem o resgate dos cartbes, sdo passiveis de ter uma operacao
omnichannel. Empresas que possuem somente estabelecimentos para consumo no local
possuem desempenho baixo neste atributo por serem impossibilitadas de ter uma operagéo de

cartdo-presente omnichannel.

Os atributos referentes a revalidacdo dos cartbes, que também apresentam alto gap
negativo, bem como estdo localizados na 4rea de melhorias imediatas (“Concentrar Aqui”) da

matriz IPA, possibilitam a conducdo de melhorias técnicas que possibilitem que os cartdes,
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ao expirarem, tenham seu vencimento estendido por algum periodo a ser determinado pela
marca. Essa caracteristica é de grande importancia para os consumidores, mas nao € colocada
em pratica pela maioria da base de varejistas deste segmento. Do mesmo modo, também
podem ser realizadas melhorias no atributo cupons promocionais, ja que foi evidenciado pela
pesquisa que € uma acdo valorizada pelos consumidores, e atualmente poucas marcas
oferecem promocdes de carga extra ou cupons de desconto. Os atributos que apresentam

necessidade de melhorias imediatas estdo destacados em vermelho na Tabela 10.

Destacados em amarelo na Tabela 10, os atributos Carta-berco e Recarga séo
classificados como de baixa prioridade, pois, apesar de apresentarem alto gap entre
importancia e desempenho, sdo vistos com baixa importancia na visdo dos consumidores,
portanto ndo necessitam de melhorias imediatas. Ademais, foram destacados em verde
atributos com alto gap positivo, que, com excecdo da Ampla faixa de valores, atributo que
possui bom desempenho e é definido pelos préprios varejos de Gastronomia, 0s demais sdo

atributos padréo das operacOes gerenciadas pela empresa objeto de estudo.
5. CONCLUSOES

Este trabalho teve como objetivo estudar os atributos valorizados pelos consumidores
no mercado de cartdes-presente, para que fosse possivel propor melhorias nas estratégias de
venda nos diferentes segmentos do varejo. Para isso, primeiramente foram levantados 0s
atributos presentes nas operagdes de cartdo-presente a partir da literatura e de grupo focal com
especialistas do mercado. Na sequéncia, foi aplicado um questionario com os consumidores
para avaliar quantitativamente a importancia de tais atributos, bem como foi realizada uma
avaliacdo de performance deles aplicada a diversas marcas de diferentes segmentos que
compdem o portfélio de clientes de uma operadora de cartdes-presente. A analise e
cruzamento das respostas de ambas as pesquisas contou com célculos estatisticos, ANOVA e
matriz IPA.

O estudo forneceu uma caracterizagdo dos consumidores do mercado de cartdes-
presente e da importancia atribuida aos principais atributos pelos clientes, contemplando até
mesmo a avaliacdo de quem nunca teve contato com esse produto. Com ela, foi possivel
entender a importancia atribuida pelos consumidores em diferentes atributos, confirmando
estudos da literatura (e.g., Horne e Bendle, 2016; Xie e Tang, 2015; Offenberg, 2007).

Proporcionar esse entendimento de quais caracteristicas sdo vistas como mais e menos
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importantes, e conseguindo analisar por perfil de consumidor e por segmento do varejo, se
torna de grande importancia para a evolucdo do mercado e para a disseminacdo dessa

alternativa simples e inovadora do ato de presentear.

Dessa forma, do ponto de vista tedrico, o estudo realizado contribui com a literatura a
respeito dos cartbes-presente e dos atributos mais importantes para 0s consumidores nesse
mercado, que no Brasil se mostra escassa. Além disso, a abordagem empregada também deixa
uma contribuicdo tedrica, considerando que foi utilizada de maneira ndo comumente usual,
com dois questionarios envolvendo respondentes distintos para avaliar importancia e

desempenho.

Do ponto de vista préatico, os resultados dessa pesquisa podem ser empregados pelos
varejistas e por empresas de gestdo de cartdes-presente para promover agdes que permitam
melhorar o desempenho de venda e um melhor alinhamento com os atributos valorizados

pelos consumidores, favorecendo o aumento do market share.

Se tratando da empresa objeto desse estudo, o trabalho fornece conclusdes a respeito
dos consumidores, e utiliza de tais informagdes para realizar um cruzamento de dados com o
desempenho da base de clientes varejistas, entendendo em que aspectos seus clientes estéo
deixando a desejar, em quais estdo mantendo um equilibrio entre performance e a importancia
do ponto de vista dos consumidores, e em quais poderiam pensar em uma redistribuicdo de
esforgos, visto que estdo com desempenho acima do que é esperado pelos consumidores. O
papel da empresa é conduzir melhores préticas nas operagdes de cartdo-presente dos varejistas
e, munida dos dados oriundos dessa pesquisa, tera mais argumentos para guiar seus clientes

a0 sucesso de suas operagoes.

Entre as limitagdes do estudo, esta o fato de que, mesmo com um bom ndmero de
respostas no questionario de avaliagcdo de importancia, as preferéncias dos consumidores ndo
ficaram concentradas de maneira uniforme entre os segmentos. Atingiu-se uma parcela mais
significativa de consumidores dos segmentos de Moda, Gastronomia e Entretenimento, mais
representativos também no portfolio de clientes da empresa objeto de estudo. Em préximos
estudos, seria interessante ampliar 0s segmentos, visto que o segmento de Moda, por exemplo,
contempla Roupas, Calcados, Esportes, entre outros, e avaliar a importancia em mais
subdivisdes, compreendendo ainda melhor o comportamento dos consumidores e tornando as

sugestdes de melhorias mais especificas.
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Apéndice A — Questionario de Importancia

Perfil do respondente

Pergunta

Descricéo

Opcdes de resposta

Qual o seu género?

Feminino
Masculino
Prefiro ndo dizer

Qual a sua idade?

Menos de 18 anos
18 a 24 anos

25 a 34 anos

35 a 44 anos

45 a 54 anos

Mais de 54 anos

Vocé ja comprou um cartéo-
presente? Quantas vezes?

Nunca comprei

Sim, ja comprei uma vez
Sim, ja comprei mais de
uma vez

Vocé ja recebeu, isto é, ja foi
presenteado com um cartéo-
presente? Quantas vezes?

Nunca recebi
Sim, ja recebi uma vez

Sim, ja recebi mais de uma
vez

Motivo principal da
compra/recebimento

Se vocé nunca comprou nem
recebeu nenhum cartdo-presente,
marque a razao pela qual vocé
compraria ou a ocasido em que
gostaria de ser presenteado com
um:)

Data comemorativa
(Aniversario, Natal, Dia
das Maes, Dia dos Pais)
Parabenizar alguém
Agradecimento
Reconhecimento por
algum feito

Sem contexto especifico
Outro:

Segmentos de preferéncia

Caso vocé fosse presentear ou ser
presenteado com um cart&o-
presente de alguma marca, qual
seria seu segmento de
preferéncia?

Moda (Roupas, Esportes,
Calcados)

Gastronomia
(Restaurantes, Cafeés,
Sorveterias)

Casa (Decoracdo, Mdveis,
Eletrodomésticos)
Entretenimento (Cinema,
Literatura, Viagens,
Games)

Beleza (Perfumaria,
Cosmeéticos)

Outro:

Beneficios
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Longo prazo de utilizacdo

Para vocé, qual a importancia de
presentear ou ser presenteado
com um cartdo que possua, no
minimo, uma janela de 6 meses

para ser resgatado?
*Longo prazo: de 6 meses a 1 ano
*Curto prazo: até 6 meses (1 més, 3 meses)

Escala Likertde 1 a5
(Nada importante a Muito
importante)

Personalizacédo de valores

Para vocé, qual a importancia de
poder personalizar o valor
carregado com uma quantia de
sua escolha, sem a necessidade de

seguir valores pré-determinados?
*Alguns cartdes oferecem apenas valores pré-
determinados, como R$50 | R$100 | R$150 |
R$200

Escala Likertde 1 a5
(Nada importante a Muito
importante)

Ampla faixa de valores

Para vocé, qual a importancia de
ser possivel inserir uma grande

quantia no cartéo—presente?
*Alguns cartdes séo limitados a uma faixa de
até R$200,00, por exemplo

Escala Likertde 1 a5
(Nada importante a Muito
importante)

Omnicanalidade

Para vocé, qual a importancia do
cartdo-presente ser omnichannel,
isto é, poder ser comprado e
resgatado no canal que lhe for
mais conveniente, seja na loja

fisica ou no e-commerce?

*Exemplo de experiéncia omnichannel:
comprar um cartdo-presente no e-commerce de
um varejo de Moda e poder troca-lo por pecas
de roupa na loja fisica da mesma marca

Escala Likertde 1 a5
(Nada importante a Muito
importante)

Multiplos resgates

Para vocé, qual a importancia de
poder realizar mais de um resgate

com um mesmo cartao?
*Em alguns casos, o saldo inteiro do cartdo
deve ser utilizado em uma Unica compra

Escala Likertde 1 a5
(Nada importante a Muito
importante)

Este atributo trata-se da
possibilidade de inserir outra
carga no cartdo-presente, mesmo

Escala Likertde1a5

Recarga apos 0 seu uso. Para vocé, qual a | (Nada importante a Muito
importancia de poder recarregar 0 | importante)
cartdo-presente com um novo
saldo?

Tangibilidade

Cartdo fisico

Para vocé, qual a importancia do
cartdo-presente ser representado
por um cartdo fisico?

Escala Likertde 1 a5
(Nada importante a Muito
importante)

Carta-berco

Para vocé, qual a importancia do
cartdo-presente (na versdo fisica)
vir acompanhado de uma carta-
bergo, isto €, uma caixa/envelope
gue o envolve?

Escala Likertde 1 a5
(Nada importante a Muito
importante)

Mensagem personalizada

Para vocé, qual a importancia do
cartdo-presente, seja ele fisico ou
virtual, conter um campo para que
seja deixada uma mensagem
personalizada ao presenteado?

Escala Likertde 1 a5
(Nada importante a Muito
importante)
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Usabilidade

Facilidade de uso

Para vocé, qual a importancia do
cartdo-presente ser facil de usar,
isto &, ser intuitivo no momento

de compra e resgate?

Escala Likertde 1 a5
(Nada importante a Muito
importante)

Visto que o cartdo-presente é
também um meio de pagamento,
para vocé, qual a importancia de

Escala Likertde 1 a5

Seguranca ele oferecer seguranca na compra _(Nada importante a Muito
e no resgate? importante)
*Ex.: NUmero e senha protegidos, tanto no
formato fisico quanto virtual
Para vocé, qual a importancia de
0 cartdo-presente oferecer um Escala Likertde1a5
Suporte canal de suporte a davidas ou (Nada importante a Muito
eventuais problemas de importante)
utilizacdo?
No caso do prazo de validade do
. o e % |l Lkt de 135
Revalidagao (Nada importante a Muito

possibilidade de poder revalida-
lo, obtendo mais prazo para
utilizacdo do valor do cartdo?

importante)

Revalidagao "by yourself" (por
VOCE mesmo)

Em caso de revalidacdo do cartéo,
0 qudo importante voceé julga a
possibilidade de poder realizar
essa tarefa sozinho, sem ter de
acionar algum canal de ajuda e
suporte?

Escala Likertde 1 a5
(Nada importante a Muito
importante)

Consulta de saldo

Para vocé, o qudo importante é ter
uma plataforma na qual o saldo
do cartdo possa ser consultado
guando e quantas vezes vocé
quiser?

Escala Likertde 1 a5
(Nada importante a Muito
importante)

Acesso a informagéo

Para vocé, o qudo importante é as
informacdes referentes ao uso do
cartdo-presente de determinada

marca serem acessiveis?
*Ex.: Pagina explicativa no site; Banner
explicativo na loja

Escala Likertde 1 a5
(Nada importante a Muito
importante)

Formas de pagamento

O qudo importante vocé julga o
cartdo-presente poder ser
utilizado como uma das formas de
pagamento, mas ndo a unica, isto
é, poder pagar uma parte das suas
compras em determinado varejo
com cartdo-presente e o restante

com outro meio de pagamento?
*Em alguns casos, o cartdo-presente s6 pode
ser utilizado como Unico meio de pagamento,
fazendo com que ele ndo possa ser utilizado
caso o valor da compra exceda o valor do
cartdo

Escala Likertde 1 a5
(Nada importante a Muito
importante)
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Compra com mais de um cartéo-
presente

O quédo importante vocé julga a
possibilidade de resgatar mais de
um cartdo-presente de uma sé
vez, isto é, poder acumular 0s
valores de dois ou mais cartdes
para finalizar uma compra em

determinado local?

*Imagine que vocé tenha sido presenteado
com mais de um cartéo-presente de uma
mesma marca

Escala Likertde 1 a5
(Nada importante a Muito
importante)

Promocodes

Cupons promocionais

O quéo importante vocé acha que
é ter promoc@es vinculadas ao
cartdo-presente, isto €, ganhar um
valor extra no cartdo caso ele seja
carregado a partir de determinado
valor ou poder utilizar cupons que
deem uma % de desconto na
compra de cartdo-presente?

Escala Likertde 1 a5
(Nada importante a Muito
importante)

Cashback em cartdo-presente

O quédo importante vocé julga a
possibilidade das marcas de
varejo oferecerem um cartéo-
presente a cada determinado valor

gasto em compras?

Ex.: Gastar R$200,00 em compras e ganhar
um vale (cartdo-presente) de R$20,00 para a
préxima compra?

Escala Likertde 1 a5
(Nada importante a Muito
importante)

Consideracdes finais

Caso tenhas alguma consideracdo
0u sugestao a respeito do tema,
sinta-se a vontade para comentar

(opcional)
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Apéndice B — Escala para avaliacdo de Desempenho

Atributo Possibilidade Nota
365 dias 5
270 dias 4
1. Longo prazo de .
utilizagdo 180 o!las 3
90 dias 2
30 dias 1
2. Personalizacdo de Valor personalizavel 5
valores Valor n3o personalizavel 1
3. Ampla faixa de valores Analisar caso a caso, visto que a faixa de valores ideal 1a5
-AmMp depende do ticket médio da marca em anélise
Venda e Resgate em e-commerce e loja fisica 5
Venda so e-commerce (ou so loja) e Resgate e-commerce e loja 4
4. Omnicanalidade Venda e-commerce € loja e Resgate s6 e-commerce (ou sé loja) 3
Venda e Resgate em somente um canal (0 mesmo) 2
Venda e Resgate em somente um canal (diferentes) 1
— T P 5
5. Mltiplos resgates Ml'Jlj[Ipla;S U,tl|'I2aQOES (cczm saldo remanescente)
Utilizag&o unica do cartéo 1
~ . 5
6. Recarga Cart:ilo re~carregavell
Cartéo ndo recarregivel 1
Possui venda de cartdo-presente fisico 5
7. Cartio fisico Oferece opc¢do customizavel (Ex.: modelo para impressdo de 3
cartdo virtual)
Possui venda de cartdo-presente somente virtual 1
O cartdo fisico vem acompanhado de carta-bergo 5
8. Carta-berco Marca comercializa carta-bergo caso o cliente deseje 3
' adquirir
O cartdo fisico ndo vem acompanhado de carta-berco 1
Consumidor pode redigir uma mensagem ao presentear com 5
cartdo-presente
9. Mensagem . )
personalizada Consur_nldor pode escolher entre mensagem pré- 3
determinadas
N4o ha possibilidade de enviar mensagem 1
10. Facilidade de uso Analisar €aso a caso, identificando como o uso do cartdo- 1a5
presente é conduzido no check-out
Analisar caso a caso, identificando se a marca em questao
11. Seguranga , ~ lab
protege os dados de numero e senha dos cartdes
- - - 5
12. Suporte EX|s'_[enAC|a_de canal para ajuda e d_uwdas )
Inexisténcia de canal de suporte vinculado ao cartdo 1
Revalidacdo em todos os canais 5
13. Revalidacéo Revalidacdo em somente um canal 4
1

N&o possui revalidagéo
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Consumidor pode renovar o prazo de validade do seu

— . x 5
14. Revalidacdo "by proprio cartdo
yourself* Necessidade de acionar canal de suporte para revalidar 1
cartio
. . « S
Consumidor pode consultar o saldo do seu proprio cartdo
15. Consulta de saldo 3
Necessidade de acionar canal de suporte consultar o saldo
Inexisténcia de canal para consulta de saldo 1
Banner de divulgacédo (ou sinalizagdo de loja), site (desktop e
mobile) com botdo no cabegalho e rodapé, pagina intermediaria 5
explicativa.
Site (desktop e mobile) com botdo no cabecalho ¢ no rodapé, 4
pagina intermediaria explicativa.
16. Acesso & informagio Site_ (de_sktop e mppile) com boté}o no cabecalho ou no rodapé, 3
pagina intermediéria pouco explicativa.
Site (desktop ou mobile) com botéo no cabecalho ou no rodapé, 2
sem pégina intermediaria ou pagina pouco explicativa.
Sem pégina intermediaria; Site/Loja com dificil informag&o sobre 1
0 cartdo-presente.
E possivel completar o pagamento com outra forma de 5
17. Formas de pagamento
pagamento Cartdo-presente como Unica forma de pagamento ao realizar 1
uma compra
18. Compra com mais de | E possivel utilizar mais de um cartdo-presente no resgate
um cartdo-presente Possibilidade de resgatar somente um cartio-presente por 1
compra
Marca ja fez promocdes e faz com frequéncia S
Marca ja fez promog&o, mas ndo costuma fazer 3
19. Cupons promocionais Marca nunca fez nenhurpa promogdo, mas ja deu abertura 2
para ser feita alguma acéo futura
Nunca foi feita nem dada abertura para fazer acbes 1
promocionais
20. Cashback em cartdo- | Marca vincula o cartdo-presente a a¢6es de cashback 5
presente Inexisténcia de acdes de cashback com cartéo-presente 1
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