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RESUMO

A Vinicola Vinhedos, sendo uma das 31 cantinasliazda no Vale dos Vinhedos em
Bento Gongalves-RS, regido de grande potenciabtitmi estando inserida num mercado
altamente competitivo, necessita alcancar resistadsitivos para satisfazer seus consumidores.
O objetivo geral deste trabalho € verificar quapaido do cliente da Vinicola Vinhedos quanto
a impossibilidade de pagar suas compras no vagejcadtina com cartdes multiplas funcoes.
Trata-se de uma pesquisa exploratoria, onde foramewstados 50 consumidores da Vinicola
Vinhedos, bem como o proprietario da mesma. Emcdelaaos resultados, com o presente
trabalho foi possivel verificar o quanto represgrdaea 0 consumidor os meios disponibilizados
para pagamentos de seus gastos. No que tangeiagdies do estudo, devido ao tamanho da
amostra e a coleta de dados por conveniéncia sagegee para uma futura pesquisa sobre o
tema exista um maior nimero de amostras para gseapodemonstrar uma realidade mais
tangivel da empresa.

Palavras-chave:Satisfacdo. Consumidor. Meio de pagamento.
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1 INTRODUCAO

Devido ao processo de globalizacéo, que a cada ntoreefre profundas transformacdes
em relacdo ao modo de viver, e tendo como ideatabusais praticidade e comodidade em
relacdo ao tempo de decisdo de como fazer as sogwas, o consumidor deve langcar mao em
busca de solugbes que facilitem a maneira como smmera gerenciar o pagamento das
mercadorias que esta prestes a adquirir. Sendm,asgiesenvolvimento tecnoldgico acelerado
caracteriza-se como sendo uma nova etapa em gestai®elecimentos comerciais devem estar
preparados para se adaptarem rapidamente a muttasmbabitos do consumidor.

Antigamente era comum andar-se somente com dinheilmlso, depois com o talonario
de cheques e, atualmente, com os cartdes de rasltiphcbes que servem tanto para débito
como crédito. Isto atesta a evolucdo e principalmen diversificacdo da forma como o
consumidor atualmente se comporta em relacdo pexgapcado e vontade de adquirir bens de
consumo.

Relacionado a facilidade, o uso do cartdo de déhitorédito ajuda a ganhar tempo. No
supermercado, shopping, posto de gasolina, restayurae esta sempre presente, ja que hoje &
aceito em milhares de estabelecimentos e de dveegmentos. Isso sem falar nas compras on-
line, que garantem a praticidade e a comodidad@ehe ser necessario se deslocar até o
estabelecimento.

Dito isso, e levando-se em conta também a forteaoéncia entre os estabelecimentos,
os cartdes multiplas funcdes podem tornar-se uon & primordial importancia na conquista, de
Nnovos espacgos e, consequentemente, alcancar umgaqogsrivilegiada em relacdo aos
concorrentes ao aderir a tais inovacdes tecnol$gisao porque o estabelecimento que aceita
diversas opcdes de pagamento esta primeiramenp@rpionando ao seu cliente a opcdo de
escolha que mais Ihe convém, e ndo a que maisadiéad ou mesmo a opcdo menos onerosa a
ele; portanto, o sucesso de um estabelecimene&teaflretamente se 0 mesmo consegue atingir
aos requisitos do mercado melhor do que os deroatooentes.

Com tudo isso, € necessario aprender diariamentaetisores formas de se manter o
empreendimento de maneira sustentdvel e em perteameescimento. Cada vez mais a
sobrevivéncia de um estabelecimento comercial teequh obtencdo da satisfacdo dos seus
clientes, da gestdo dos recursos financeiros e fsndisponiveis, bem como as estratégias

adotadas pela mesma.
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Nesse sentido, e focando nas pequenas empresagenemhker, Moore, Petty (1997)
afirma que tal porte contribui para o bem estanéouco do pais, pois produzem grande parte do
total de bens e servicos e dao grande contribudic&onomia, fornecendo novos empregos,
introduzindo inovagdes, estimulando a competicériliando as grandes empresas e, finalmente,
produzindo com eficiéncia. Além de tudo isso, ersasede pequeno porte sdo mais ageis,
audaciosas, correm mais riscos, e também ganhanasnexperiéncias e conquistam
oportunidades.

Para Whitleley (1996), a capacidade do proprietdoopequeno estabelecimento em
reagir e adaptar-se a tendéncias mercadoldgicasid@ mm relacdo a um grande comeércio,
devido a sua estrutura enxuta, que permite quefasriacdes circulem com maior facilidade e a
proximidade com seus clientes, de modo que peroatdnecer melhor as necessidades dos
mesmos.

Deste modo, a praticidade da utilizacdo do carg&mdltiplas funcbes para a realizagédo
de pagamentos e compras nos estabelecimentos denpeporte pode ser uma vantagem do
estabelecimento frente aos seus concorrentes.

A Vinicola Vinhedos Ltda, (home ficticio, em funcée solicitacdo do proprietério) de
Bento Goncalves, uma empresa familiar mesmo estand@ regido turistica do municipio, o
Vale dos Vinhedos e que recebe turistas das massdis partes do mundo e possui 31vinicolas
dos mais diversos portes e mais outros 39 estaimeletos diversos como hotéis, restaurantes,
pousadas, queijarias, ateliés de artesanato eumatdes, € a Unica que nao proporciona ao seu
cliente a op¢do de pagamento por cartdo de muftiplgao.

A vinicola é fruto da visdo de uma familia de iraigles que aqui chegou em 1875 e
desde aquela época se dedica a vitivinicultura.imido, para provimento da alimentacéo;
depois, na elaboracdo do vinho para consumo ddidaendos amigos, comecando a partir de
entdo, a comercializar o excedente. Atualmente rdcblia Vinhedos, vinificam vinhos tintos
finos, brancos e suco de uva, oriundos de vinh@ddgrios assumindo assim 0 compromisso
com a qualidade de seus produtos e primando pel@oralcdo quase que artesanal de seus
produtos nao deixando de lado a questao comercial.

Conjuntamente com a admisséo do Brasil na OIV (Qzggéo Internacional da Uva e do
Vinho), a Vinhedos, iniciou sua participacdo em arorOS internacionais, tendo neste curto

espaco de tempo, recebido dezenas de premiacdesea®svinhos, sendo elas: Medalhas de
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Duplo Ouro, Medalhas de Ouro, Prata, Bronze e Dp® de Honras, distingbes estas que

avalizam o excelente nivel qualitativo de seus a$nhAtravés de suas conquistas, 0s seus
produtos passaram a ter um alto valor agregaddpses mesmos vendidos nas suas instalacoes,
onde o consumidor tem a possibilidade de adquiriprodutos somente através de pagamento a
vista e por meio da web site, onde sdo dispondlsils ao consumidor as opc¢des de pagamento

através de boleto ou depdsito em conta.

1.10BJETO E PROBLEMA DE PESQUISA

O impulso de consumo gerado pela utilizacdo doesrde multiplas fungdes, e pela
facilidade de decidir pela funcdo que mais lhe éomvfaz com que o consumidor possa optar
por pagar ao estabelecimento as suas comprasaawilizando a funcéo debito ou através do
crédito e decidir posteriormente como ira quitaua compra.

Como afirmado anteriormente, a empresa nao dispieaila facilidade do pagamento
pelo meio de utilizagdo dos cartdes de multiplagdes, o que pode induzir ao seu consumidor
buscar satisfazer as suas necessidades de consuaigam outro estabelecimento que ofereca
esta comodidade em funcéo da praticidade e agdidad

Dessa maneira a questdo de pesquisa é: qual @mmiaicliente da Vinicola Vinhedo

Ltda quanto a ndo possibilidade de pagar suas esmarloja com cartdes multipla funcao?

1.20BJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho é verificar qualp@idao do cliente da Vinicola Vinhedo
guanto a impossibilidade de pagar suas comprasargjovda cantina com cartdes multiplas

funcdes.

1.30BJETIVOS ESPECIFICOS

No que se refere aos objetivos especificos o thabalsca:

a) conhecer o perfil e os motivos que fazem comaudeno da Vinicola Vinhedos nao
aceite que seus clientes facam o pagamento daga®ogm cartdes de multiplas fungdes;

b) identificar o perfil do cliente da Vinicola Viatlos;

c) identificar as principais formas de pagameniiizatlas pelos clientes no seu dia a dia;
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d) verificar a opinido dos clientes da Vinicola Medos quanto a impossibilidade de
pagar suas compras no varejo da cantina com camntd@éplas funcdes;
e) sugerir, em funcéo dos objetivos especificamacpossiveis mudancas relacionadas as

formas de pagamentos disponibilizadas pela vinicola

1.4JUSTIFICATIVAS

Justificando assim que com o presente estudo esparantribuir com uma gestao mais
eficaz para os ativos financeiros da Vinicola Vihde pois com a aceitacdo do cartdo de
multipla funcdo podera vir & ocorrer um incremequbstancial em suas vendas.

Todos os estudos sobre o tema tém como publicocabemsumidor e o estabelecimento
comercial que aceita diversos meios de pagamendocpacretizar as suas vendas e se beneficiar
da facilidade para fidelizar a sua marca peramensumidor e a empresa Vinicola Vinhedos que
nao disponibiliza esta modalidade de pagamento.

Partindo-se do pressuposto das novas tendéncjzagdenento disponibilizadas cabe aqui
demonstrar a Vinicola Vinhedos, que se a mesma pptgpassar a aceitar o meio de pagamento
através do cartdo de mudltipla funcdo existe umadgrgpossibilidade de o consumidor vir a
agregar ao produto a percepcdo de que o0 mesmokdstddo uma vantagem. E em relacédo a
Vinicola Vinhedos, num primeiro momento passararapetir com as outras vinicolas da regido

de forma igualitaria em relacéo aos produtos demaegialidade.

1.5ESTRUTURA DO TRABALHO

A seguir, através do quadro teérico serd abordadoeorepresenta 0 pensamento e a
teoria dos mais diversos autores. Também serdoraxials os conceitos relativos a Marketing e
0s 4P’s, comportamento dos consumidores, satisggarocesso da decisdo da compra.

No segundo capitulo sera descrita a metodologii@ada para a obtencdo dos dados que
nortearam as analises e informacdes mais relevegltesonadas aos questionamentos proposto
ao proprietario e aos consumidores da Vinicola. abordar o terceiro capitulo estaremos
verificando os resultados obtidos.

E finalmente, serd apresentada a conclusdo satesemvolvimento do estudo, bem como

as limitacdes do presente trabalho e sugestbeppagaisas futuras.
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2 QUADRO TEORICO

Em funcéao do tema proposto, seréo apresentadapiia definicdes de alguns conceitos,
e linhas de pensamentos, tais como: Marketing Ry, Comportamento do Consumidor e

Satisfacéo do Cliente.

2.1 MARKETING E OS 4P’S

Uma definicdo inicial e bem basica sobre markeéndada por Kotler (2000, pag. 30)
como sendo “um processo social por meio do quagasse grupos de pessoas obtém aquilo de
gue necessitam e 0 que desejam com a criacéoa efdéistre negociacao de produtos e servicos
de valor com outros”. Ou seja, a empresa que pdelia seguir o que é marketing foca mais em
seus clientes e busca satisfazé-los sem preocegamsomente vender por vender.

De acordo com a American Marketing Association:

Marketing € uma fungdo organizacional e um conjudgoprocessos que envolvem a
criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor pactheosges, bem como a administracéo
do relacionamento com eles, de modo que benefic@ganizacdo e seu publico

interessadoKOTLER & ARMSTRONG, 1998 p.4).

Outro conceito, que vem corroborar com os apredestacima, afirma que “o marketing
envolve estimulos e geracéo de trocas, em quealduasis partes, agindo de modo deliberado e
espontaneo, dao e recebem algo de valor, buscandoamente satisfazer necessidades”.
(URDAN; URDAN, 2006, p. 5).

Os niveis de satisfacdo de um consumidor estaddgydiretamente a sua fidelizacdo em
relacdo ao estabelecimento, onde a relacdo de iishaple entre as partes € que determina o
guao o mesmo estard satisfeito com suas expecta@/eompra.

O consumidor é e sempre serd a razdo da existédacempresa, mesmo quando o
consumidor deixa de comprar determinada marca,lesdege experiéncia positiva com 0s
produtos da mesma ele se torna uma fonte de bleaérreias.

Churchill e Peter (2003, p. 4) reforcam a ideia daeesséncia do marketing é o
desenvolvimento de trocas em que organizacdes emted participam voluntariamente de

transacOes destinadas a trazer beneficios parasambo
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Kotler (2000) acerca dos conceitos centrais de Marketingyde entender o mercado
significa identificar mercados-alvo, segmentandodes acordo com grupos distintos de
compradores que poderdo preferir ou exigir prodwosiix variaveis; significa, também,
identificar seus desejos e suas demandas. Por ladwo significa identificar todas as ofertas e
substitutos rivais reais e potenciais que um codgrgpossa considerar, ou seja, conhecer e
monitorar a concorréncia, e também analisar o ant#igo qual a empresa esta inserida.

Relacionamentos duraveis e equilibrados séo criadqgsartir dessa perspectiva de
entender e atender o mercado, que envolve a empesaclientes, e todos os demais envolvidos
na rede de trocas. Desta forma, administrar o rtiagkeas organizagdes é funcao fundamental
no mercado atual.

Kotler & Armstrong (1998) descrevem que 0 conjutdoferramentas que a empresa usa
para atingir seus objetivos de marketing € chantedmix ou composto de marketing. Através
da denominacgéo dos 4P’s do marketing: produto,opm@@mocao e praca (ou ponto de venda),

verao abaixo as caracteristicas de cada um deles.

—— —

e _
e Mix de

_'_'__,_H"'-F"( Marketing \)\-\-\_"“\"-\-\.
/ Ry R ""--\.._\_\_.
f

Produto Pracga
wWangdade de Produtos Canais
Cualidade e =) Coberdura
Design # = RN iceade Mariedades
Caracteristicas Alvo Locais
Mome de Marca - e Estoque
Embalagem = Transporte
Tamanhos
Senigos
Garantias Preco Promogio
Drevolugies Prago de Lista Promogio de Vendas
Descontos Fropaganda
Concessoes Forga de Wendas
Prazo de Pagamento Relagcdes Poblicas

Condigdes de Financiamenio Marketing Direto

Figural: Composto de marketing (4P’s).
Fonte: Kotler e Keller (2006. p.17).

O produto de marketing transcende sua forma extemnaeja, o produto oferecido pela
organizacao deve ser visto a partir do que eleesepta para os consumidores e ndo do que ele

significa para a empresa.
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Para Kotler (1996), o produto é a ferramenta massch do composto de marketing, pois
todos os demais itens visam trabalhar para mefiw@cé do produto da empresa.

Para Kotler (1996, p.26) “produto é algo que pode aferecido para satisfazer uma
necessidade ou desejo”.

Ja para Ambrésio (1999), o produto é qualificadm@dangivel e intangivel, de consumo
ou industrial, que sera oferecido a um mercadmadg satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores.

Segundo Churchill e Peter (2000, p.164) “um prodigoalta qualidade ou que seja
adaptado as necessidades especificas do compeader d ser associado com alto valor e pode
influenciar a compra”.

Para Kotler (1996), o preco é a ferramenta do catopde marketing, que compreende o
gue o consumidor esta disposto a pagar para oft@raduto.

Segundo Ambrosio (1999) preco é um elemento mwtaptexo e que inclui muitas
variaveis, afetando diretamente a receita e o lderoma organizacéo.

Westwood (2007) a determinacdo de precos é um dat@xtrema relevancia e pode ser
um determinante importante para a realizacao diesiods.

Ainda segundo o autor, a estratégia de penetracémae politica adotada a fim de
estimular os consumidores a comprar o produto, atando as vendas e a participacdo do
mercado. Tal estratégia compreende em um aumesiteeddas através de precos mais baixos.

Segundo Churchill e Peter (2000) a promocdo é wtnuimento de marketing capaz de
influenciar os consumidores em todo processo dsédtede compra de um produto. Os meios de
comunicacgao possibilitam informacdes a respeitd@laamentas anteriores aos clientes.

Para Kotler (1996), a ferramenta de comunicacamaideting consiste em cinco outros
itens: propaganda, marketing direto, promocao delag relacdes publicas e venda pessoal. A
propaganda inclui uso de midias, como: jornaisistas, televisdo, radio, etc., aléem disso, sédo
utilizadas ferramentas de marketing direto, contefdae e correio. Ja a publicidade e relacdes
publicas correspondem a apresentacdo de idéias obeservicos, com finalidade de promover a
imagem das organizacdes, enquanto a venda pessadves 0 contato direto entre vendedor e

consumidor através de comunicacao oral.
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A promocao de vendas oferece aos consumidorestiv@gncomo um experimento do
produto antes de adquiri-lo, sdo exemplos diss@nasstras gratis, cupons de desconto, entre
outros.

Pracga consiste em um local onde deveréo ser vendiddistribuidos os produtos.

Segundo Churchill e Peter (2000) a disponibilidddeum produto € muito importante
para atracdo de consumidores, além do que osdgoanais de distribuicdo também influenciam
a percepcéao de consumidores a respeito da image@nodoto.

De acordo com Ambrédsio (1999), o processo de Histfio segue os seguintes
elementos:

a) canais de distribuicdo: definir se as venda&oseiretas ou através de intermediarios;

b) relacionamento com o0s canais: visa escolher sstatégia de marketing sera
direcionada para o consumidor ou para o distribyido

c) logistica de mercado: estéa relacionado com arasinacdo da cadeia de suprimentos e
a coordenacdo das atividades dos fornecedores, radarps, fabricantes, profissionais de
marketing, participantes do canal e consumidores;

d) previsdo de vendas: deve ser realizada comlaagitprever as vendas por canal de
distribuicdo e por cliente, mensal ou diariamente.

Entretanto, o ser humano sente necessidades diradeate momento procura satisfazé-
las e com raras exce¢des, ndo consumira nada sstider motivado a comprar. Sendo assim, a

seguir se vera como o0 consumidor se comporta.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Existem 3 tipos de empresas: as que fazem as aisasecerem; as que observam as
coisas acontecendo; e as que querem saber o queamo (ANONIMO).

Segundo Churchill e Peter (2000) caracteriza-serportamento do consumidor pelas
atividades mentais e emocionais realizadas nad&elegmpra e uso de produtos/servi¢os para a
satisfacdo de necessidades e desejos.

Para Kotler e Armstrong (1998), uma vez que o psitpddo marketingcentra-se em
atender e satisfazer as necessidades e aos dewsosonsumidores torna-se fundamental
conhecer 0 seu comportamento de compra. Por iesbgcer o que querem 0s consumidores e
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como eles tomam suas decisbes sobre a compra detgsoé fundamental para que os
estabelecimentos comerciais tenham éxito em secacher

De acordo com Churchill e Peter (2000) depois qumsmsumidor identifica qual sua
necessidade, 0 mesmo vai atras das informacdesnde satisfazé-la. A busca dar-se-a através
das fontes internas, dos dados existentes em so@nme que o faz lembrar as situacdes
semelhantes, ele também pode recorrer as fontegrugms, aos seus amigos onde estara
compartilhando informa¢des que moldurem sua de@sdmompra, também pode utilizar-se das
fontes de marketing através de todos os tiposagagandas existentes.

Kotler e Armstrong (1998) destacam, porém, que ms@iitos os fatores que podem
influenciar a tomada de decisdo e comportamentosodsumidor, entre as quais podem ser
citadas:

Motivacdes: Os consumidores podem ser influenciapos necessidades, que sao
divididas em fisioldgicas (fome, sede, desconfoetgsicoldgicas (reconhecimento, autoestima,
relacionamento), mas muitas vezes estas necessidadeserdo fortes o bastante para motivar a
pessoa a agir num dado momento, ou seja, a pess@es necessita de um motivo maior para
buscar sua satisfacéo.

Personalidade: E a personalidade de cada pessaaigieterminar a seu comportamento
no ato da compra, pois se refere a caracterispisa®ldgicas que conduzem uma resposta
relativamente consistente no ambiente onde a pesséanserida. Destaca, ainda, o autor, que o
conhecimento da personalidade pode ser muito (@it panalisar o comportamento do
consumidor quanto a uma marca ou um produto.

Percepcoes: Considerada como “processo pelo quesa®as selecionam, organizam e
interpretam informacdes para formar uma imagemifgigtiva do mundo”.

Maslow apud Predassoli (2009) cita 0 comportamerdtivacional que € explicado pelas
necessidades humanas. Entende-se que a motivagéoltddo dos estimulos que agem sobre o
ser humano.

A teoria de Maslow traduz uma das mais importatgesas de motivacdo. Sendo assim,
as necessidades dos individuos obedecem a umaghiataou seja, uma escala de valores a
serem alcancadas. Dito isto, pode se dizer queazar uma necessidade, surge outra em seu
lugar, fazendo com que os individuos busquem mpm®s satisfazé-la (MASLOW apud
PREDASSOLI, 2009).
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A pirdmide de Maslow demonstra como estdo dispostosganizados os niveis numa
hierarquia de influéncia e importancia as necedsslado individuo. Na base, estdo as
necessidades mais baixas (necessidades fisiolfigecam topo, as necessidades mais elevadas
(as necessidades de auto realizacédo) (MASLOW ap&DASSOLI, 2009).

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
solucao de problemas,
auséncia de preconceito,
aceitacao dos fatos

auto-estima,
confianca, conquista,
respeito dos outros, respeito aos outros
/ amizade, familia, intimidade sexual \

- seguranca do corpo, do emprego, de recursos,
Seguranca da moralidade, da familia, da salde, da propriedade

e

=2 =

. = - respiracao, comida, dgua, sexo, sono, homeostase, excreca
Fisiologia / h A

Figura 2- Piramide de Maslow.
Fonte: Pedrassoli (2009).

Realizacao Pessoal

ionamernrt

Sendo assim, o consumidor primeiramente deve aatisfas necessidades fisiologicas
para depois ir alcancando os demais niveis e f@@®r que a empresa 0 conheca para que o
produto oferecido tenha para ele o sentimento @eégrealmente o melhor e condizente com o

gue era esperado.
A seguir ira ser demonstrado como o consumidoestem relacdo a sua satisfagdo com

0 produto adquirido.
2.3 SATISFACAO DO CONSUMIDOR

As empresas para conquistar e manter seus clidewesoferecer produtos e servicos que
atendam as suas necessidades, expectativas e csats#acado. Entender isto significa perceber
gue a satisfacdo do cliente € muito pessoal empaelao produto adquirido.

Ressalta-se que um consumidor fica satisfeito quasdofertas (produtos, servigcos e

atendimento) oferecidas a eles ultrapassam as esysctativas, assim, Kotler e Armstrong
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(1998, p. 53) define que: "SATISFACAO é o sentinede prazer ou de desapontamento
resultante da comparacdo do desempenho esperam@mpeluto (ou resultado) em relacdo as
expectativas da pessoa".

Para satisfazer este cliente a empresa primeiramdate ter conhecimento das
necessidades que ele possui e em seguida ofereger @le espera. As necessidades do cliente
fazem com que a empresa traduza estes processasgeeboferecer o produto ideal, pois a
satisfacdo € percebida quando se adquire um prafiigomelhor atenda as necessidades do
consumidor.

Cliente satisfeito € aquele que consegue realgauas expectativas em relagdo a suas
necessidades, e isto € um desafio, pois as peee@c@xpectativas sdo subjetivas e a todo o
momento, estdo sofrendo transformacoes.

Saber o que o cliente quer e 0 que ele espera geesandeterminaré a fidelidade do
cliente e ndo somente o0 preco ou 0 que a concaarésta oferecendo, é primordial ter mente
que transformar o cliente comprador em consumigdiz & que ira determinar o grau de

satisfacdo do consumidor.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No presente capitulo sera abordado o estudo dodeagesquisa visando esclarecer como
o estudo foi realizado e com o propésito de respoad questionamento abordado no problema
de pesquisa e objetivos propostos. Com isso, fambordados os seguintes itens: Método
escolhido e Justificativo, Instrumento de Coletddeos, Amostra dos Respondentes, Aplicacao
do Instrumento de Pesquisa e Analise dos Dadog, fondealizada entrevista com o proprietario
da vinicola para poder conhecer a realidade daemam seus pensamentos em relacdo a maneira
de administrar os meios de pagamentos aceitos eosogbnsumidores da vinicola visando
compreender os motivos que os levam a realizab@apmas na Vinicola Vinhedos, mesmo que

nao seja aceito pagamento através de cartdes tiplasifuncdo no varejo da cantina.

3.1 UNIDADES DE ANALISE

A Vinicola Vinhedos Ltda., localizada no vale dashedos em Bento Gongalves-RS, foi
fundada em 1986 com a finalidade de comercializaxaedente que era produzido pela familia
nos 12 hectares que possuia. Durante os primenas de existéncia desenvolveu produtos de
uma forma quase que artesanal, mas buscando sampadidade.

Atualmente a vinicola possui em torno de 50 hestpréprios aonde vem implantando,
desde entdo, mudas importadas de variedades naitezgndo uma moderna tecnologia de
producdo garantindo uvas de excelente qualidadeteB&0 hectares adquiridos, 32.2 ja foram
implantados, possuindo ent&o, atualmente, um detad4.2 hectares implantados. Entre piletas,
tanques de aco inox e pipas de madeiras nobrashados vinifica anualmente cerca de 280.000

litros de vinho, oriundos de vinhedos proprios.

3.2 METODOLOGIAS E JUSTIFICATIVAS

Malhotra (2001, p. 106) afrma que a pesquisa eapdoia “raramente envolve
guestionarios estruturados, grandes amostras egptinamostragem por probabilidade”.
A utilizacdo da pesquisa exploratoria, de acordo il (1999, p.54), é cada vez mais

frequente nas ciéncias humanas, "sobretudo nal®&giapna Psicologia Social (por exemplo:
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medicdo de atitudes, estudo do comportamento daepeg grupos, andalise dos efeitos da
propaganda, etc.) e na Sociologia do Trabalho”.

Assim, em razdo do carater flexivel da pesquisdoeaddria, buscou-se determinar os
fatores de influéncia no processo de decisdo deeoperante a Vinicola Vinhedos, tendo-se os
consumidores finais como sujeitos da pesquisa, dmmo seus influenciadores e o proprietério.

Para tanto, optou-se por uma pesquisa exploradérizarater qualitativo. De acordo com
Malhotra (2001), a pesquisa qualitativa baseiarseaenostras pequenas e proporciona uma
melhor compreensé&o do contexto do problema. SegGuadbert (apud Trevisan, 2004, p. 42),
pesquisas qualitativas “estimulam os consumidoresvalar seus processos de pensamento e
detectam sua relacdo emocional com produtos e giarca

Yin (2005) afirma que, possiveis observacbes direla alguns comportamentos ou
condi¢cbes ambientais relevantes servem como fenevidéncia em um estudo de caso. Ainda o
mesmo autor define estudo de caso como sendo umeirmale se fazer uma pesquisa social
empirica quando é investigado um fendmeno atuakengsta situagéo utiliza-se multiplas fontes

de evidencia.

3.3 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

O roteiro de entrevista em profundidade semi astdb, segundo Malhotra (2001), €
uma “técnica estruturada para coleta de dadosansiste em uma série de perguntas, escritas ou
orais, que um entrevistado deve responder”.

Segundo Roesch (1999) a entrevista em profundidaohea técnica de coleta de dados, a
gual tem como objetivo entender o significado gseeotrevistados atribuem a questdes e
situagbes que nao foram estruturadas anteriorment@artir de suposicdes feitas pelo
pesquisador.

Inicialmente foi realizada uma entrevista com gopietario do estabelecimento buscando
conhecer o seu perfil e as razbes da ndo aceitecpagamento através da modalidade cartdo de
multiplas fungdes.

Na sequiéncia, os consumidores presentes ao vaejantina, na sua totalidade turistas

em visita a regido, responderam a um question&re\visava definir: caracteristicas pessoais
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(sexo, idade, grau de instrugéo, faixa de rendagorcomo conheceu o estabelecimento e a

maneira como costuma realizar as suas compragpésdice B).

3.4 AMOSTRAS DOS RESPONDENTES DO INSTRUMENTO DE RES8SA

Segundo Malhotra (2001, p.301), "Uma populacaagregado, ou soma, de todos os
elementos que compartilham algum conjunto de canigtitas comuns, conformando o universo
para o problema de pesquisa de marketing.”.

Conforme aponta Malhotra (2001, p. 106), “a amo&etecionada para gerar 0 maximo

de discernimento, € pequena e nao representatBeido assim o trabalho, entrevistou
proprietario da empresa e 50 consumidores da MalMimhedos.

As entrevistas foram realizadas no varejo da Vlaiddnhedo e posteriormente foram
transcritas para que se possa mensurar o que pgsarietario e os consumidores em relacéo
ao objeto do presente trabalho. Sendo que a améstrado probabilistica e sim por

conveniéncia.

3.5 APLICACOES DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

De inicio foi elaborado um roteiro ao proprietarfirocurando saber as diretrizes da
vinicola e qual o pensamento da mesma em relagaanaira de pagamento disponibilizada e
gue sera comentado no momento da conclusdo déaste es

Logo apos, foi aplicado outro roteiro direcionadm @nsumidor com questdes que
definiam o seu perfil com dados como género, faitéaia, grau de instrucdo, faixa de renda,
como realiza 0s seus pagamentos e a sua opinidelagdo a impossibilidade de pagar as suas

compras com cartbes de multiplas fun¢des no vaieantina.

3.6 ANALISES DE DADOS

Na andlise de conteudo o ponto de partida é a memsanas devem ser consideradas as
condicbes contextuais de seus produtores e assema concepcdo critica e dindmica da
linguagem. A analise dos dados foi realizada asraeétranscricdo das respostas fornecidas pelos
respondentes ao questionario aplicado procuranckmémar a similaridade entre as mesmas a fim
de estabelecer comparacfes (PUGLISI e FRANCO, 003).
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4 RESULTADOS

A seguir, neste capitulo iremos analisar os dadosdas através da aplicacdo do
guestionario ao proprietario bem como aos 50 coitkues entrevistados no varejo da cantina.

Primeiramente sera visto o perfil e as opinibespduprietario da Vinicola Vinhedos,
depois sera feita a identificagdo do perfil dossconidores e por ultimo uma analise de como se
comporta o consumidor perante a impossibilidadepagamento de suas compras no varejo

através do cartdo de multiplas funcgdes.

4.1 PERFIL DA AMOSTRA

Foram coletados 50 roteiros dos consumidores daeManVinhedos Ltda. No varejo da
mesma no periodo de 9 a 12 de outubro de 2010. Aigto, foi realizada entrevista especifica
com o proprietario da empresa a fim de verificadiestrizes administrativas da empresa.

A seguir serdo apresentados os resultados obtatasaplicacdo do referencial tedrico a
fim de que novas estratégias mercadolégicas possam sugeridas e possivelmente
implementadas pela Vinicola redefinindo assim a poatura quanto a ndo aceitagdo do

pagamento através de cartdo de multipla funcaarejorda empresa.

4.1.1 PERFIL E OPINIOES DO DONO DA VINICOLA

Quanto ao proprietario, que solicitou para que fodse identificado, podemos informar
se tratar de uma pessoa do sexo masculino, 48eacosso superior em Enologia, e que esta a
frente dos negocios da familia ha aproximadameraeo®, ja que anteriormente a empresa era
administrada por todos os integrantes da famitiafiencdo de a mesma ter seu viés voltado ao
consumidor mais informal.

Ao ser questionado sobre a forma de pagamentorjpi@feela vinicola, informou que em
funcéo do alto custo de se manter uma empresaispg@educdo de custos € um dos fatores que
contribui para que o estabelecimento aceite commdgreferencial o pagamento em dinheiro ou
através de deposito em conta das compras, vistadegta maneira ele pode gerenciar melhor o
seu fluxo de caixa sem depender de valores queawershser creditados futuramente e com

cobranca de taxas.
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Quanto aos motivos pelo qual a empresa ndo acgitggamento atraves dos cartbes de
multiplas funcdes, citou como principal o alto cudb aluguel do terminal que gira em torno de
R$ 120,00 e mais as taxas sobre vendas e o pagadefihha telefénica também. Em relacéo
as escolhas do consumidor na forma de pagamentmd® aceitacdo do cartdo de multipla
funcdo, o mesmo revela que em funcao do custowlpreduto e da margem de lucro obtida, ndo
considera que esteja perdendo clientes para a ménc@a que possui 0 convénio com as
operadoras de cartdes de mdltiplas funcdes.

Por dltimo o mesmo informa que se houvesse redug8daxas e no aluguel da maquina

0 seu estabelecimento realizaria o credenciamento.

4.1.2 PERFIL DOS CLIENTES ENTREVISTADOS

ENTREVISTADO SEXO IDADE ESCOLARIDADE
ENTREVISTADO 1 MASC 23 FUNDAMENTAL INCOMPLETO
ENTREVISTADO 2 FEM 32 ENSINO MEDIO INCOMPLETO
ENTREVISTADO 3 FEM 37 GRADUACAOQO INCOMPLETA
ENTREVISTADO 4 MASC 39 FUNDAMENTAL COMPLETO
ENTREVISTADO 5 MASC 33 ENSINO MEDIO COMPLETO
ENTREVISTADO 6 MASC 44 GRADUACAO COMPLETA
ENTREVISTADO 7 FEM 40 FUNDAMENTAL COMPLETO
ENTREVISTADO 8 FEM 57 ENSINO MEDIO COMPLETO
ENTREVISTADO 9 MASC 24 ENSINO MEDIO COMPLETO
ENTREVISTADO 10 FEM 46 ENSINO MEDIO INCOMPLETO
ENTREVISTADO 11 FEM 48 GRADUAGAO INCOMPLETA
ENTREVISTADO 12 MASC 45 ENSINO MEDIO COMPLETO
ENTREVISTADO 13 MASC 48 FUNDAMENTAL COMPLETO
ENTREVISTADO 14 MASC 32 FUNDAMENTAL COMPLETO
ENTREVISTADO 15 MASC 47 GRADUACAO COMPLETA
ENTREVISTADO 16 MASC 45 FUNDAMENTAL INCOMPLETO
ENTREVISTADO 17 MASC 52 GRADUACAO INCOMPLETA
ENTREVISTADO 18 FEM 53 ENSINO MEDIO COMPLETO
ENTREVISTADO 19 FEM 54 GRADUAGAO INCOMPLETA
ENTREVISTADO 20 FEM 22 ENSINO MEDIO INCOMPLETO
ENTREVISTADO 21 MASC 51 GRADUAGAO INCOMPLETA
ENTREVISTADO 22 FEM 31 ENSINO MEDIO COMPLETO
ENTREVISTADO 23 FEM 23 FUNDAMENTAL COMPLETO
ENTREVISTADO 24 MASC 47 FUNDAMENTAL COMPLETO
ENTREVISTADO 25 MASC 30 ENSINO MEDIO INCOMPLETO
ENTREVISTADO 26 MASC 27 GRADUAGAO COMPLETA
ENTREVISTADO 27 MASC 49 POS GRADUACAO
ENTREVISTADO 28 MASC 50 GRADUACAO COMPLETA
ENTREVISTADO 29 FEM 40 FUNDAMENTAL COMPLETO
ENTREVISTADO 30 MASC 41 GRADUACAO COMPLETA
ENTREVISTADO 31 MASC 28 ENSINO MEDIO COMPLETO
ENTREVISTADO 32 FEM 39 GRADUACAO COMPLETA
ENTREVISTADO 33 FEM 19 FUNDAMENTAL INCOMPLETO
ENTREVISTADO 34 FEM 47 ENSINO MEDIO COMPLETO
ENTREVISTADO 35 FEM 58 POS GRADUACAO
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ENTREVISTADO 36 MASC 64 FUNDAMENTAL COMPLETO
ENTREVISTADO 37 MASC 69 GRADUACAO INCOMPLETA
ENTREVISTADO 38 MASC 72 GRADUACAO INCOMPLETA
ENTREVISTADO 39 MASC 21 FUNDAMENTAL INCOMPLETO
ENTREVISTADO 40 FEM 75 GRADUACAO COMPLETA
ENTREVISTADO 41 FEM 33 GRADUACAO COMPLETA
ENTREVISTADO 42 MASC 58 POS GRADUACAO
ENTREVISTADO 43 MASC 24 ENSINO MEDIO COMPLETO
ENTREVISTADO 44 FEM 30 FUNDAMENTAL COMPLETO
ENTREVISTADO 45 MASC 43 POS GRADUACAO
ENTREVISTADO 46 MASC 42 POS GRADUACAO
ENTREVISTADO 47 MASC 61 FUNDAMENTAL INCOMPLETO
ENTREVISTADO 48 MASC 29 GRADUACAO COMPLETA
ENTREVISTADO 49 FEM 39 FUNDAMENTAL COMPLETO
ENTREVISTADO 50 MASC 38 ENSINO MEDIO COMPLETO

Quadrol- Perfil do consumidor da Vinicola Vinhedod.tda.
Fonte: Coleta de Dados

Abaixo serdo demonstrados individualmente os dddagiadro acima.

Conforme o grafico 1, entre os entrevistados, 3@ éexo masculino, 0 que representa
60% e 20 é do sexo feminino o que corresponde a @Ysafico demonstra que as 0s homens
sdo 0os maiores consumidores de produtos destahantalvez pelo fato de culturalmente estar
implicito na sociedade, que os homens consomembmahidas alcodlicas do que as mulheres.

1°Trim

O Masculine B Feminino

Gréfico 1 — Sexo dos entrevistados
Fonte: Coleta de Dados

Entre os entrevistados, 7 responderam ter men@5 @daos, o que representa 14%, 10

entre 25 a 35 anos perfazendo 20%, 13 responderaemtre 36 a 45 totalizando 26% e sendo
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assim a faixa etaria predominante, 12 estao na f#éx46 a 55 representando 24% e por fim com
mais de 56 anos encontramos consumidores que eepass 16% dos entrevistados. O que

demonstra que os consumidores desta vinicola s&u@maioria, individuos adultos jovens.

Idade

Emenosde 25 Mentre25a35 Wentre36ads Mentre4beb5 Mmaisde 56

Gréfico 2- Idade dos entrevistados
Fonte: Coleta de Dados

Seguindo com o gréfico 3, foram constatados que f68suem o ensino fundamental
incompleto, 18% o ensino fundamental completo, 8%in® médio incompleto, 20% ensino
médio completo, 14% graduacao incompleto, 20% g@redilu completo e 10% dos entrevistados
possuem pés-graduacao.

Através destes dados pode-se concluir que a maite gos participantes desta pesquisa
sdo sujeitos com nivel de escolaridade elevados pei somando o0s que iniciaram uma
graduacédo, os graduados e os com poés-graduadas-sbtd4% o que corresponde a quase
metade dos participantes. Conclui-se que este si@@@odecorrente da condi¢do financeira que

esta escolaridade proporciona a estes participantes
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pos graduagdo

m fundamental incompleto B fundamental completo H ensino médio imcompleto
M ensino médio completo W graduacgdo incompleto m graduagdo completo

Grafico 3 — Escolaridade
Fonte: Coleta de Dados

No que diz respeito a forma com que os particimaobmheceram a vinicola, observou-se

gue a revista foi 0 meio mais citado, seguido tiermet e jornais.
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Conforme a tabela 1 e grafico 4 podem afirmar queeio de midia utilizada pela

vinicola tem uma penetracdo junto ao consumidoenfda com que o mesmo tenha um

conhecimento prévio da mesma.

Este dado demonstra a importancia de utilizar aeswe comunicacgao para a divulgacdo

dos produtos como gestéo estratégica de negocios.

Tabela 1 - Como conheceu a Vinicola Vinhedos.

Como conheceu a vinicola Numero de respostas Reat¢o)
Revista 20 40
Internet 15 30
Jornais 10 20
Outros 5 10
TOTAL 50 100

Fonte: Coleta de Dados
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Gréfico 4- Como conheceu a Vinicola Vinhedos.
Fonte: Coleta de Dados

Ja em relacdo ao Gréfico 5 podemos afirmar quedoprinancia da renda familiar esta
em quem recebe de 3 a 9 salarios representandodd6%onsumidores; até 3 salérios, séo 5
pessoas que representam 10%; na faixa de 6 arfbbsado 30% e na faixa acima de 9 salarios
sao 20% dos consumidores.

Através deste dado podemos concluir que esta \@niebende em sua maioria
consumidores de classe média alta, pois os grup@al6 e de 6 a 9 salarios minimos somam

70% dos participantes desta pesquisa.
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Faixa de renda

W até 3 saldrios M de 3 a 6 salarios W de 6 a9 salarios W acimade 9 salarios

Gréfico 5 — Faixa de renda

Fonte: Coleta de Dados

A seguir veremos o resultado da abordagem relad#oga questdes mais especificas em

relagcdo ao consumidor.

4.2 QUANTO A FORMA DE PAGAMENTO

A primeira pergunta abordou a questéo relacionaglaahmaneira em geral, ele preferia
realizar o pagamento de suas compras. Sendo redpgmela maioria (30 entrevistados) que a
preferencia recaia sobre o cartdo, por sua faddidie aceitacdo, aqui cabe ressaltar a colocacdo
do entrevistado 1 respondendo a questéo dizen@dir¢priajar com pouco dinheiro e antecipar
0 pagamento nos lugares que ndo aceitam paganmntartho, tipo reservas de hotéis”.

Em relacdo a opcgao dinheiro 15 dos entrevistadosspem na sua maioria turistas,
responderam que ndo gostam de em viagens portadegrajuantias em funcdo de temerem
assaltos, inclusive o entrevistado 20 comentoungsta viagem teve seus pertences roubados e
em funcdo de estar com os valores distribuidos ais de uma carteira s6 perdeu o valor em

dinheiro e quanto ao pagamento em cheque a mifeatrevistados) respondeu que somente
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em ultimo caso se utilizaria desta forma de pagém@odendo ser citado aqui a informacéo do
entrevistado 36 que informou ter partido para pstéodo de férias somente com duas folhas de
cheque para ser usadas em ultimo caso. Ja o atackvil8 disse que “se necessitar de folha de

cheque procuro uma sala de atendimento do meu learetwo o minimo de folhas permitidas”.

Tabela 2- Forma de pagamento que utilizada para fa compras diversas

CARTAO 30
DINHEIRO 15
CHEQUE 5
TOTAL 50

Fonte: Coleta de Dasl

Na abordagem relacionada a questdo de numero dmisferencia por pagamento em
dinheiro foi citada para compras de pequenos vaei@ opcao cheque foi relacionada a compras
onde o valor fosse significativo e pudesse seragpunido um prazo maior para pagamento.

Ja em relagdo a possuir cartdo de crédito ou dékitstiu uma unanimidade, ou seja,
todos os entrevistados afirmaram possuir um caktdmultipla funcdo. Confirmando assim que
este tipo de forma de pagamento esta cada vezdmaislido entre os consumidores. Conforme
ainda como citado pelo entrevistado 13 o0 mesmdcdin a facilidade de crédito oferecido pelas
instituicdes financeiras é muito dificil alguém r@assuir cartdo de maltipla fungéo”.

A guestdo de numero quatro demonstrou a preferpetiafuncdo debito em compras de
valor até R$ 50,00 e como crédito em valores a@mafuncdo da comodidade de poder ser
parcelada em um numero maior de vezes o pagameaidorme o entrevistado 33 “para que
pagar a vista se posso parcelar e comprar outisasto

Quanto a frequéncia com que é utilizado o cart@ototna funcdo crédito ou débito,
observou-se que todos o0s entrevistados fazem usartho periodicamente e de maneira quase

gue sistematica.
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Tabela 3 - Com qual a frequéncia que vocé utilizees cartdo

UTILIZACAO DO CARTAO SEMANALMENTE

DE UMA A DUAS VEZES 3
DE TRES A SEIS VEZES 15
DE SETE A DEZ VEZES 14

MAIS DE 10 VEZES 18
TOTAL 50

Fonte: Coleta de Dados
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Gréfico 6- Frequéncia da utilizagdo do cartéo

Fonte: Coleta de Dados

Observando a tabela 3 e o grafico 6 € possivekeperaqque a minoria dos participantes
utiliza uma ou duas vezes por semana 0 cartdoe anguoria dos participantes utiliza mais de
sete vezes por semana o cartdo. Talvez este fdwvaea comodidade e a segurancga que o cartdo

proporciona.
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Para a questdo relacionada a vantagens e desvatdgeutilizacdo do cartdo para
realizar as compras o item mais elencado pelosucudsres foi o fato de poderem quando na
opcdo de pagamento pela funcdo crédito a faciliddelgparcelamento, o fato de poderem
programar seus gastos, a grande aceitacdo em afivessabelecimentos e quando da funcgao
débito o principal argumento foi o de nao ter gstareem posse de dinheiro vivo.

Quanto ao questionamento de numero 7 pelo quedse @ no grafico abaixo 70% dos
entrevistados tiveram como resposta que preferafizae suas compras em estabelecimentos
gue aceitam o pagamento por meio de cartéo.

Este dado mais uma vez comprova a preferénciasdestsumidores em utilizar o cartao
ao invés do dinheiro, também em decorréncia da damtade que o cartdo oferece aos
consumidores, como no caso de poder parcelar umprao

Este dado também demonstra que este proprietdaopesdendo de obter mais lucros
com seus negocios em decorréncia de ndo aceit@3oca@orque o que aparece implicitamente
nestas respostas é que estes consumidores iridar gass neste estabelecimento se 0 mesmo

aceitasse cartoes.

Preferéncia de pagamento

B Aceita M NdoAceita

Grafico 7- Preferéncia de pagamento

Fonte: Coleta de Dados
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Nas questbes 8 a 10, perguntou-se aos entrevissedos mesmos sabiam que a Vinicola ndo
aceitava pagamento por cartdo, se afirmativo o ogieestimulou a fazer compras, e se
futuramente isto sera um empecilho para novas @snNdo sabendo da impossibilidade de
pagar qual sera a decisdo, comprara ou ir4 proaaraconcorrente gue aceite 0 pagamento por
cartdo. Dentre as respostas, 0os consumidoresatpisars da ndo aceitacdo por parte da vinicola
do pagamento por cartdo responderam que em furg@ualidade dos produtos isto nao era
empecilho para que realizassem suas compras e atsiam a fazer compras futuras na
vinicola. Quanto aos que nao tinham conhecimentoredacdo a maioria dos entrevistados
constatou-se que a ndo aceitacao gerou, no primmeinoento, um misto de surpresa, pois hoje é
muito dificil encontrar um estabelecimento do paléevinicola que néo aceita pagamento por
cartdo e revelaram que iriam realizar a compra, enaguantidade menor e quando de sua volta
procurariam se informar antecipadamente se a Vanjéestaria aceitando o pagamento por meio
de cartdes de multiplas fungdes.

Quanto as sugestdes, houve unanimidade em sugeria mesma passasse a aceitar o
pagamento em forma de cartao.

Pode-se, desta maneira, concluir que mesmo campassibilidade do pagamento por
meio de cartdo o valor agregado aos produtos @walalade sdo atributos que pesam em favor
da compra. Assim, as condi¢cdes econdmicas e od'glesiadquirir produtos de boa qualidade”

sao fatores que influenciam na relacao do consuroiio a vinicola.

4.3 SUGESTOES AO PROPRIETARIO DA VINICOLA

Em funcdo do questionamento relacionado a sugegtdes ser citado que a grande
maioria dos entrevistados definiu que a vinicolzeda estudar a possibilidade de vir a aceitar o
pagamento por cartdo pelas facilidades que ested#ppagamento proporciona, conforme a
resposta do entrevistado 12, o mesmo solicitouagse implementado alguma espécie de cartdo
de fidelidade que proporcionasse descontos nasafuttompras. Ja para o entrevistado 32 seria
interessante que a Vinicola criasse um SAC parasgue clientes pudessem dar um retorno
sobre a maneira como se sentem em relacdo aoratsridida mesma.

Alguns entrevistados sugeriram também que a Viaicolestisse no desenvolvimento de

produtos mais acessiveis ao consumidor em fun¢c@ttaoalor agregado ao produto.
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Em funcdo destas explanacgfes e levando em corgdesaposicdo do proprietario do
estabelecimento sugerimos que o mesmo tenha s@mpneente que 0 seu consumidor é que a
razdo da sobrevivéncia da empresa e através delebesca para satisfazer as suas necessidades
€ que ira determinar o papel da Vinicola Vinhedas suas decisfes de compras.

Sendo assim, a empresa deve manter uma linha deetamunica¢cao com o consumidor,

a fim de em relacdo aos seus produtos disponibdizm que gere satisfacao e fidelidade a marca

Vinicola Vinhedos nho momento da compra.
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5. CONCLUSOES

Este trabalho foi desenvolvido com a finalidadeddmonstrar a Vinicola Vinhedos Ltda.

0 quanto é importante a conquista de novos espagoselacdo aos seus concorrentes e as
vantagens de se aderir a novas inovacdes tecnasdgic

As inovacdes tecnoldgicas, neste caso especifidamas aceitacdes de pagamento na
forma de cartdo multiplas fungéo, tém impulsionad@mpresas a ter uma viséo diferenciada do
seu consumidor, pois é de suma importancia que smmeonheca o0 seu cliente e saiba
identificar nele os seus anseios, as suas necdssiéao seu poder aquisitivo. Hoje, com o pais
vivendo uma época de economia estavel, é cada asznmcessario ter como foco o consumidor
gue é guem busca no produto final: qualidade, abiliilade e principalmente a fidelizacdo a
marca.

Neste estudo, foi realizada uma abordagem expliaatitravés de entrevistas em
profundidade com o proprietario e 50 clientes daiagla Vinhedos Ltda., as conclusbées sao
apresentadas de acordo com 0s objetivos pretendidoserando-se cada um delas e realizando
uma comparacdo com os resultados obtidos.

Primeiramente foi verificado o perfil do proprietae os motivos da ndo aceitacdo do
pagamento com cartdes de multiplas fungdes, ondesgaca como principal entrave o alto custo
para se manter uma empresa no pais e os custosem g aluguel da maquina.

O segundo objetivo proposto foi o de identificaperfil do cliente da vinicola. Neste
momento do estudo pode-se observar que a maigiaahsumidores é do sexo masculino, o que
desperta uma tendéncia em relagao ao vinho deossumido principalmente por homens em
funcdo até do apelo de venda, Partindo-se paratossajuestionamentos notou-se que o grau de
instrucéo idade e renda levam a demonstrar qudlccpiem geral que visita o varejo da cantina
pode ser definido como pessoas esclarecidas eoguealizarem as suas compras nao se deixam
levar por emocg0des, ou seja, sabem apreciar um bodato.

Como dito anteriormente em funcéo do perfil e daagio econdmica dos consumidores
cabe citar Kotler (2000.p.15) “o marketing é a aiecriar um valor legitimo para o cliente. E a
arte de ajudar os seus clientes a ficar numa ituarglhor”. Pode até ser que o consumidor nao
venha a comprar o produto, mas o0 mesmo ira percgigeexiste um determinado valor agregado

a aquele produto.
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No terceiro objetivo no que tange a utilizacao testeggdo do quanto a ndo aceitacédo da
forma de pagamento por intermédio do cartdo deiphaifiuncéo influencia o consumidor pode-
se observar que os consumidores que ja haviamaadalcompras no varejo da cantina ou que ja
sabiam da politica da empresa realizaram um maiome de compra. Sendo assim no proximo
objetivo do estudo fica evidenciado que a qualiddaeprodutos é considerada um fator que faz
com que o consumidor compre e fidelize a marcaida®a Vinhedos como confiavel.

No ultimo objetivo proposto sugere-se a vinicola qumesmo passe a disponibilizar aos
seus consumidores a opc¢ao de pagamento por me#rtde, ja que a tendéncia é o crescimento
da procura deste meio de pagamento, principalnpetéepraticidade e risco menor de perdas em
relacdo ao pagamento de mercadorias através deesheq

De maneira geral os objetivos foram satisfatorio®a vez que as respostas obtidas
retratam o pensamento do consumidor, fornecendsidiob para que a cantina passe a aceitar a
modalidade cartdo tanto no varejo como em todasures modalidades em que a empresa
disponibiliza a op¢éo de compra.

Como recomendacdo a estudos futuros sugere-seejueaeslizada uma amostragem
maior com outras variaveis que possam retratarmoais fidelidade a percepcédo do consumidor
a respeito do assunto.
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APENDICE A - ENTREVISTA COM O PROPRIETARIO DO ESTAB ELECIMENTO

Género:
Idade:

Grau de instrugao:

1- Qual a forma de pagamento preferida pelo esteineénto? Por qué?

2- Quais sdo os principais motivos pelo qual a esgnao aceita o pagamento através de
cartdes de multiplas funcbes?

3- O que contribui para seu estabelecimento a f@onaque o cliente escolhe para fazer
seus pagamentos?

4- Como a sua empresa ndo aceita pagamento atteveéstao de multiplas, ndo estaria
desta forma existindo uma perda de clientes paraut®s estabelecimentos da regido que o
aceitam? Por qué?

5- Sua empresa alguma vez ja cogitou a possibdidizdpassar a aceitar pagamento por
meio de cartbes de mdltiplas funcdes? Se sim, gosisnotivos por que ainda nao foi

disponibilizada esta op¢éo?
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APENDICE B - ENTREVISTA COM OS CONSUMIDORES DO ESTABELECIMENTO

Sexo:

Idade:

Grau de instrucao:

Como conheceu a Vinicola Vinhedo: () Internet) (jornais ( ) revistas ( )Outros?
Quais

Faixa de renda:
Até 3 salarios minimos ()
De 3 a 6 salarios minimos ()
De 6 a 9 salarios minimos ()
Acima de 9 salarios minimos ( )
1- De forma geral, qual € a principal forma de pagdmgne vocé utiliza para fazer
compras diversas?

( YCARTAO  ( )DINHEIRO ( ) CHEQUE

2- Qual a situacao e tipo de compra que vocé pretaedinheiro ou cheque?

3- Vocé possui cartdo de crédito ou débito?

4- Qual a situacdo e tipo de compra que vocé prefeeg cartdo de débito ou
crédito?

5- Qual a frequéncia que vocé usa o cartdo como furrgdilito e/ou funcéo débito?

6- Quais as vantagens e desvantagens de se utilizatém para fazer compras?

7- Entre realizar as suas compras num estabelecinggigt@roporciona pagamento

através de cartdo e outro que ndo aceita, qualteat@referéncia?

8- Com relacdo a vinicola Vinhedo, vocé sabia quenéla aceita pagamento via
cartao?
9- Se sabia, por que voltou a vinicola para fazer cag®pVocé acha que a néo

aceitacdo do cartdo o desestimulara a fazer corfyitaas na vinicola?
10- Se néao sabia, vocé pretende comprar mesmo asgnodistos da vinicola ou vai

para um concorrente que aceite pagamento com @aB#omesmo assim, pretender comprar 0s
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produtos da vinicola, nas préximas vindas a Berdng@lves, vocé vira a vinicola Vinhedo, ou
irh a um concorrente que aceite pagamento como@alRér qué?
11- Finalmente, qual é a sua sugestdo a vinicola pagaetp crie lagcos mais fortes

(fidelize) com vocé?



