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RESUMO

Em 2006 o mercado de cartBes de beneficios em Fortaleza vem crescendo a cada dia.

No ultimo ano trés novas empresas |lancaram-se no mercado com produtos bastante similares,

cartdes de crédito com desconto em folha, para compras em vérios estabel ecimentos. As
empresas cada vez mais buscam beneficiar seus funcionérios de forma a escolher sempre a
melhor administradora de cartdo de beneficios a atendé-las. E os usuérios estéo cada vez mais
assediados por outras fontes de crédito os quais irdo optar pela mais atraente em termos de
custos, tecnologia e praticidade. O presente trabal ho apresenta resultados de uma pesquisa
realizada em Fortaleza no periodo de 01 a 30 de Novembro de 2005, através da realizagao de
entrevistas com 355 funcionarios de cinco diferentes empresas clientes do Cartdo Com Vocé.

Tal pesquisa, de caréter qualitativo, teve como intuito principal verificar o comportamento do
usuario do Cartdo Com V océ, observando principa mente o perfil do usuario, suas
dificuldades de utilizagéo, seu conhecimento dos beneficios do cartdo e suas sugestdes de
acoes de incentivo a utilizacdo. Dentre as principais conclusdes destaca-se que 0s
entrevistados pertencem em sua maioria a mesma classe social, com o valor darenda familiar
similar. Destaca-se o0 importante papel da empresa contratante no sentido de servir de canal

paradivulgacdo e incentivo ao uso do cartdo de beneficios entre os funcionarios. E finalmente
concluimos que a maioria dos entrevistados realmente utiliza o cartdo de beneficios para suas
compras e estdo satisfeitos com 0 seu servico, porém deram sugestdes de melhorias em alguns
pontos. Trazendo uma série de dados, esta pesquisa pretende contribuir com informagoes
validas para a tomada de deciséo pel os gestores responsaveis pelo Cartdo Com V océ,

beneficiando os seus usuarios, ganhando diferenciais competitivos, bem como auxiliando
novos estudos a serem realizados neste campo.

Palavras-Chave: Cartéo de Beneficios, Usuarios do Cartdo, Comportamento do Consumidor,
Pesquisa de Marketing.



SUMARIO

AGRADECIMENTOS

RESUMO

SUMARIO

LISTA DE FIGURASE TABELAS
L\TRODUCAO

1. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Comportamento do consumidor

Os principais fatores que influenciam o mercado consumidor
Influéncias psicol 6gicas
Influéncias sociais
Influéncias pessoais

O processo de decisdo de compra
Papéis de compra do consumidor

Comportamento de compra

2. ESTUDO DE CASO: O COMPORTAMENTO DO USUARIO DO CARTAO
COM VOCE
Cartdo Com Vocé
A concessdo de crédito
Metodologia
Pesquisa de campo
Andlise dos resultados
Perfil socio-econdémico do consumidor entrevistado
Habitos de consumo

Posse do cartéo

111

01

o7
o7
10
12
25
27
29
34
35

39
39
40
40
42

E R



Motivos para o entrevistado ndo possuir o cartéo
Utilizagdo do cartéo
Motivos para a ndo-utilizagdo do cartdo
Informagdes sobre o cartdo Com Vocé
Informagdes a respeito do cartdo dadas pela empresa do entrevistado
Conhecimento sobre os beneficios do Cartdo — Sintese
Informagdes sobre uso do cartéo e rede credenciada de estabel ecimentos
Dificuldades em utilizar o cartéo
Satisfacdo com quantidade de estabel ecimentos
Ac0des de estimulo ao uso do cartéo

Utilizacdo de outros cartdes
3. CONSIDERACOES FINAIS SOBRE A PESQUISA
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

APENDICE

46
a7
a7
48
48
48
49
49
50
51
51

53

57

59



LISTA DE FIGURASE TABELAS

Quadro 1: Modelo de estimulo e resposta extraido de Kotler (2002, p. 183)

Figura 1: Influéncias sobre o comportamento do consumidor, extraidas de Churchill e
Paul Peter (2000, p. 153)

Figura 2: Hierarquia de necessidades de Maslow extraida de, Churchill e Paul Peter
(2000, p. 147)

Figura 3: Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor extraido de
Kotler (2000/2001)

Quadro 2: Caracteristicas de trés tipos de tomada de decisdes dos consumidores,

extraida de Churchill e Paul Peter (2000, p. 152)

Quadro 3: Modelo de Assael, cruzando envolvimento com grau de diferenciagdo entre

marcas, extraido de Giglio (2002, p. 158)

Figura 4: Resumo do modelo de Howard-Seth, adaptado por Giglio (2002, p. 105) para
visualizagdo das etapas

Figura 5. Diagrama das informacdes | evantadas na pesquisa

Tabela 1: Formas utilizadas para pagamento de compras

Tabela 2: Posse do Cartédo Com Vocé

Tabela 3: Motivos para ndo possuir o cartéo

Tabela 4: Utilizagdo do Cartédo Com Vocé

Tabela 5: Porque ndo utiliza o Cartdo Com Vocé

Tabela 6: A sua empresa de alguma informagéo sobre o Cartdo Com V océ?

Tabela 7: Conhecimentos dos beneficios do cartéo

Tabela 8: Dificuldade em utilizar o cartdo Com Vocé

Tabela 9: Principais dificuldades na utilizacdo

Tabela 10: Considera boa a quantidade de estabel ecimentos

Tabela 11: Acdes de estimulo ao uso

Tabela 12: Uso de outros cartdes

Tabela 13: Qual outro cartdo utilizado

09

11

15

30

34

36

38
43
45
45
a7
a7
48

49
49
50
51
51
51
52



INTRODUCAO

Mercado de cartdes

Segundo estimativas obtidas de relatorios da Abecs (Associacdo Brasileiradas
Empresas de Cartdes de Crédito e Servigos), ao final de 2005 existiam 337 milhdes de cartbes
de plésticos no Brasil, que movimentaram R$ 211 bilhdes em vendas em 2005 — equivalente a
21,5% de tudo o que foi gasto em consumo no Pais no periodo. A Abecs afirma que a cada
hora, sete cartdes novos de crédito, débito ou de lojas ("private label") — foram emitidos para

0 uso do brasileiro em compras em 2005.

A disseminacao da cultura do "dinheiro de pléastico” faz com que o cartédo de débito sgja
0 grande campedo de vendas em 2005. Segundo a Abecs, foram R$ 60 bilhdes em vendas
nesse meio de pagamento — alta de 36% sobre 2004, maior taxa de expanséo entre
modalidades de cartdo. A idéia é substituir o dinheiro por cartéo, assim como afirmam terem

feito com os cheques.

No jargéo destaindustria, o cartéo € emitido pelo emissor, que é tipicamente um banco,
associacao sem fins lucrativos, ou companhia aérea, entre outros, e que mantém o
relacionamento comercial com o cliente. Alguns emissores of erecem beneficios como

descontos, milhagens de companhias aéreas e of ertas especiais para fidelizar sua clientela.

Para o emissor vargjista, o cartao desempenha um papel importante ao facilitar as

compras, criar um canal de comunicagdo, e promover o relacionamento com o cliente.

Os cartfes sdo administrados por uma processadora, que pode ser propria ou de
terceiros. A processadora se encarrega de enviar extratos, dar atendimento tel efonico, cobrar

clientes em atraso, e outros servicos.



As bandeiras MasterCard e Visa funcionam como franquias de bancos participantes
associados, que tipicamente fazem venda cruzada, sendo o cartédo um dos varios servicos e

produtos oferecidos.

Crédito para baixarenda

Em que pese a estabilizacdo econdmicatrazida pelo Plano Real ter facilitado a inclusio
dos segmentos de baixa renda em diversos setores, estima-se que este segmento ainda tem

participagdo modesta entre cerca de 50 milhdes de correntistas dos bancos.

A exigéncia de renda para abertura de conta exclui de imediato boa parte deste publico.
Quando este cliente consegue atender as exigéncias que lhe sdo feitas, a conta ndo costuma
ser "full service", isto é, ele ndo tem direito ataldo de cheques, extrato, além de alguns outros
servicos. Nesse caso, 0 banco cobra cada servico prestado separadamente (como custo por

transacdo excedente ou utilizag8o de web banking, por exemplo) .

O cartéo de crédito também penetra pouco neste segmento, tendo historicamente
priorizado o consumidor de poder aquisitivo médio ou alto. A empresa Credicard S.A. estima
que o consumidor de baixa renda hoje movimente cerca de 15% das vendas, e cerca de 20%
dos cartdes emitidos. Para este segmento, o consumo esta relacionado principal mente com
bens basicos (como alimentagéo e vestuario), que constituem uma parcela importante do

orcamento domeéstico.

Histérico do cartdo de beneficios

Em 1997 a ACCCard inicia suas operacoes através de seus cartdes de beneficios no
mercado cearense. Neste periodo uma grande revolug&o ocorreu nas empresas que tinha os
bancos como Unicas fontes pagadoras de salérios, 0 qual estes reinavam em meio a burocracia

e restricéo na concessao de crédito para baixarenda.

A implantag&o de um cartdo onde os funcionarios poderiam sacar suas verbas salariais,
dispor de um limite de crédito para utilizacdo em uma grande rede de estabel ecimentos e

também ter acesso a empreéstimos através de saques em espécies, tudo isso sem consulta ao



SPC e SERASA, trouxe ao mercado cearense uma forte cultura de beneficios e comodidade

entre patrées e empregados.

Para os empresarios a grande vantagem era que el es tinham menos burocracia no
cadastramento de sus empregados, mais agilidade e flexibilidade para suas empresas e tudo

isso aliado a tecnologia avangada e satisfacdo.

Durante nove anos a ACCCard difundiu a idéia de vantagens e motivacéo para 0os
funcionarios através do cartdo de beneficios vinculado afolha de pagamento. A lideranca no
mercado consolidou-se ao ter como seus clientes todas as grandes empresas de Fortaleza, nos

mai s variados segmentos: téxteis, transportes, construcao civil, etc...

Em meados de 2005 a ACCCard decidiu encerrar suas operacdes no mercado cearense,

por motivos familiares, ficando somente com atividades no estado da Bahia.

Com a saida da ACCCard do mercado cearense, criou-se um Vacuo no segmento de
beneficios aos funcionarios por meios eletronicos. As empresas eram obrigadas a estabel ecer
convénios manuais com varias farmécias, 6ticas, livrarias, supermercados, postos de gasolina
para que as necessidades dos funcionarios fossem atendidas em caso de emergéncia.
Dificultando o controle e alogistica entre os departamentos financeiros, pessoais e recursos

humanos das empresas.

A demanda ociosa deixada por essa cultura de beneficios corporativos abriu espaco para
trés empresas cearenses buscarem a lideranca deste mercado de cartdes vinculados a folha de

pagamento, dentre eles o cartdo Com Vocé.

Concorrentes Cearenses

Atuamente existem cerca de 200 mil usuérios de cartéo de beneficios, distribuidos entre
as trés empresas cearenses gue operam com este tipo de cartdo. S&o eles Fortbrasilcard,

Oboecard e Cartdo Com Vocé.



O Cartéo Fortbrasilcard foi langcado ha um ano, pelo grupo de solucgdes financeiras
FortBrasil, especialistas em empréstimos pessoais, microcrédito, factoring e outras atividades
financeiras. Como Fortbrasilcard os seus usuarios podem além de comprar, efetuar saques em
espécie, através de um limite liberado pela propria FortBrasil. Quando comparado ao cartdo
Com Vocé, fonte de nossa pesquisa observa que o Fortbrasilcard possui um grande incentivo
ao empréstimo em dinheiro acompanhado de juros. Enquanto que no cartdo Com Vocé o

usudrio so realiza compras com 0 Seu cartdo.

O OboéCard é um cartéo de beneficios pertencente ao Grupo Obog€, que ha nove anos
no mercado nacional, tem como lider a Oboé Financeira, atuando também no mercado de
distribuicéo de titulos e valores mobiliarios, no comércio de celulares, eletronicos informética
elivros. Com o cartdo de beneficios OboéCard o funcionério pode além de comprar, realizar

empréstimos, pode também sacar 0 seu salério, através de pontos de saques proprios.

Dentre os principais concorrentes do cartéo Com V océ no mercado cearense podemos
observar que tanto a FortBrasil, como a Oboé, possuem a possibilidade do funcionério efetuar

saques em espécie atraves de seus cartdes de beneficios.

Uma pesquisa realizada antes do langamento do cartdo Com V océ, encomendada pel os
acionistas do cartdo Com Vocé, externou o receio das empresas em liberar saques em espécie
no cartdo de beneficios, umavez que a maior parte dos funcionérios ja obtém tal produto
através de bancos e com juros bem mais acessiveis. Nesse sentido foi decidido peladirecdo do
cartdo Com Vocé, ndo conceder empreéstimos através do cartéo, ficando este somente para

compras a Vvista e parcelada sem juros.

ApGs termos analisados anteriormente a atitude pioneira da Acccard em estabelecer a
cultura de beneficios no mercado cearense, de verificaluios a grande ascenséo financeira no
mercado brasileiro de cartdes de crédito e também de confirmarmos que a grande fatia de
consumidores de baixa renda € um consumidor em potencial para os cartdes de beneficios,
podemos dar inicio ao estudo do comportamento do usuario do cartdo Com Vocé, através de

um embasamento tedrico e de uma pesguisa conclusiva que veremos nos capitul os a seguir.

O presente trabalho tem como objetivo geral verificar o comportamento do usuério do

Cartdo Com Vocé.



Paratal, seravisto uma revisao teodrica sobre os conceitos rel acionados ao

comportamento e influéncias nas decisdes de compra dos consumidores.

O objetivo geral referido acimafoi desdobrado em alguns objetivos especificos, a saber:

- ldentificar o perfil sdcio econdmico do usuario do cartdo com Vocé.

- Quantificar o nimero de funcionarios que tiveram interesse em possuir o cartédo
Com Vocé dentro da sua empresa.

- Veificar o grau de utilizagdo do limite de crédito dentre estes que buscaram o cartdo.

- ldentificar as dificuldades na utilizacdo do cartéo, detalhando-as.

- Detectar o grau de satisfagcdo com a rede de | ojistas credenciados.

- Determinar algumas agdes de estimulo ao uso através do cartéo.

Para alcancar os objetivos propostos, foi realizada por mim juntamente com a ADM
Solucgdes, empresa junior da UECE (Universidade Estadual do Ceard), uma pesquisa
descritiva qualitativa na cidade de Fortaleza durante o més de Novembro de 2005, com 355
usuarios do cartdo Com V océ pertencente a 5 empresas clientes, contendo as mesmas
condig¢Bes comerciais entre elas. Os dados da pesguisa foram col etados através da aplicacdo

de questionario (vide apéndice).

O trabalho considerou importante identificar o perfil do usuério no sentido de buscar um
maior entendimento de suas necessidades na utilizagcé&o do cartdo, identificando suas
dificuldades e sugestdes. Assim facilitado manobras estratégi cas tomadas pela diretoria do
cartdo Com V océ através de acdes direcionadas aos usuarios, buscando um diferencial

competitivo no mercado dentre os concorrentes.

Com relacéo ao levantamento exploratorio bibliografico, o método utilizado foi o
monogréfico, que segundo Salomon (1993, p. 179) € o tratamento aprofundado de um
determinado tema relativamente restrito, de maneira descritiva e analitica, onde predomina a
reflexdo. Quanto ao método de abordagem, prevaleceu no estudo do método dedutivo, que
segundo Andrade (1995, p. 21) é aguele no qual, "partindo-se de teorias e leis gerais, pode-se

chegar a determinacao ou previsdo de fenbmenos ou fatos particulares”.



A técnica de levantamento bibliografica utilizada foi a de documentagdo indireta, que,
de acordo com Gil (1991, p. 48), ¢ aquela desenvolvida exclusivamente a partir de material ja
elaborado (fontes secundarias), ou seja, por meio de revisdo bibliografica incluindo obras de
referéncia no marco tedrico destes conceitos e artigos recentes publicados em periddicos e
jornais de grande circulagdo. Além disso, foram consultados alguns sites na Internet que
difundem conceitos de cartdes de beneficios e comportamento de seus usudrios, com o

objetivo de refletir sobre o tratamento dado ao tema.

Lakatos & Marconi (1991, p. 183) explicam que “a pesquisa bibliografica ndo ¢ mera
repeticao do que ja foi dito ou escrito sobre certo assunto, mas propicia o exame de um tema

sob novo enfoque ou abordagem, chegando a conclusdes inovadoras”.

O estudo esta estruturado em dois capitulos. O primeiro aborda o comportamento do
consumidor e o impacto que as agdes sociais acarretam na decisdo de compra. Os papéis de

compra e fatores que influenciam e levam o consumidor a finalizar sua copipra.

O segundo capitulo contém uma andlise sobre pesquisa mercadologica, realizada para
identificar o perfil do usuério do cartdio Com Voce, medindo seu relacionamento com os
benéficos do cartdo. Ao final deste capitulo, algumas consideracdes e recomendagdes sobre a

necessidade de pesquisas posteriores mais aprofundadas sdo feitas.

Tendo por base os objetivos da pesquisa, o estudo em questdo, segundo Gil (1991, p. 45)
esta classificado como pesquisa descritiva qualitativa, ja& que busca proporcionar um
aprimoramento de idéias e uma maior familiaridade com o problema, visando tomé-lo mais

explicito e facilmente compreendido.

No apéndice sera apresentado o modelo do questiondrio utilizado na pesquisa.



1. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Para se analisar o comportamento do usuério do cartdo de beneficios, € importante ter
conhecimento sobre 0s aspectos que influenciam seu comportamento, sua percepcdo e que

envolvem sua decisdo de compra atraves deste instrumento.

Neste capitul o abordaremos como as caracteristicas culturais, sociais, pessoais e
psicol 6gicas do comprador, influenciam o comportamento de compra. Entender como se da esse
comportamento de consumo € fundamental para que possamos compreender arelevancia dos
fatores que serdo aqui analisados para 0 mercado de usuérios do cartdo de beneficios. Em seguida

serdo apresentados alguns fatores que podem influenciar 0 seu processo de decisdo de compra.

1.1 Comportamento do consumidor

A sociologia define o ser humano como um ser social, imerso nas regras de seu grupo.
Seu comportamento é resultado da acdo das regras sobre si €, a0 mesmo tempo, pode altera-
las. Para explicarmos o comportamento de consumo pela sociologia, precisamos conhecer as

regras e a histéria das regras do grupo ao qual o sujeito pertence. (GIGLIO, 2002, p. 19).

Segundo Giglio (2002, p. 49), a parte da sociol ogia que se ocupa do fendbmeno do
consumo, tem uma visao otimista, utilizando pressupostos de necessidades biol ogicas,

psi col 6gicas e econémicas para a realizagdo da vida social, criando o consumo.

Giglio (2002, p. 37) afirma que Alderson (1957) foi um dos primeiros a organizar as
teorias sobre o consumidor. No seu argumento, Alderson destaca que a compra ndo pode ser
encarada meramente como racional, num sistema de troca. Seu ponto € que o consumo deve
ser entendido como um processo, um ato em etapas, fazendo um paralelismo com ateoriade

solugdes de problemas. Resolver um problema significa reduzir aincerteza até o ponto em



que um curso de acdo possa ser adotado com alguma confianca. Essa teoria busca uma
estrutura que possa ser aplicada a qualquer caso, incluindo o comportamento do consumidor,
sO que nos model os mateméati cos de solucao de problemas ndo existiriam o0s espacos para

fatores emocionais e sociais (GIGLI0O, 2002, p. 37).

Para Cobra (1997, p. 37), a compreensao do comportamento humano se faz
principalmente através da andlise de suas necessidades. Todo 0 processo de tomada de
decisdo se alinhava ha sensacéo das necessidades satisfeitas. Isto é valido para a satisfagdo da
compra. As necessidades s80 muitas vezes percebidas ou ndo pelas pessoas. A satisfacdo da
compra esta ligada a certas sensacfes de satisfacéo que o consumidor imagina estar levando a
satisfacdo de necessidades. O que realmente satisfaz as necessidades ndo séo fatores
necessariamente percebidos pelo consumidor, quer dizer, ndo estdo muitas vezes ao nivel do

consciente.

Analisando avisao de Churchill e Paul Peter (2000, p. 146) entender o comportamento
do consumidor € um dos caminhos para criar valor para os consumidores e lucros para as
organizacdes. Buscando o entendimento dos pensamentos, sentimentos, e agcdes dos

consumidores e as influéncias sobre el es que deteiininam mudancas.

Os autores afirmam que o estudo do comportamento do consumidor muitas vezes

centra-se no processo de compra deste e na variedade de forcas que o modelam.

Nesse capitul o serdo abordadas algumas variavei s que podem afetar o0 comportamento
do mercado consumidor. Kotler (1996, p. 99) define o mercado consumidor como sendo o
mercado para produtos e servicos que sao adquiridos ou alugados por individuos ou familias

para uso pessoal (ndo comercial).

Kotler (2000, p. 182) complementa o conceito, afirmando que:

O propdsito do marketing € satisfazer as necessidades e desejos dos clientes-alvo. O
campo do comportamento do consumidor estuda como pessoas, grupos e
organizagOes sel ecionam, compram, usam e descartam artigos, servicgos, idéias ou
experiéncias para satisfazer as suas necessidades e seus desgjos.



Kotler (2000, p. 182) diz que o ponto de partida para compreender o comportamento do
consumidor € o modelo de estimulo e resposta. Estimul os ambientais e de marketing penetram
no consciente do comprador. As caracteristicas dele e seus processos de decisdo levam a
certas decisdes de compra. O modelo de estimulo e resposta proposto por Kotler ficariaassim

representado:

Quadro 1: Modelo de estimulo e resposta. extraido de Kotler (2002, p. 183).

Estimulos de Outros Caracteristicas  Processo de decisdo Decisdes do
marketing estimulos do comprador do comprador comprador

Reconhecimento de
problemas

Produto Econdmico Culturais Busca de~ Escolha do produto

- s informacdes Escolha damarca
Preco Tecnoldgico Sociais Avaliacio d
. E> - valiacéo de Escolha do revendedor

Praca Politico Pessoais - o

Promogéo Culturd Psicol 6gicos a ternativas Frequénciade compra
Decisao de compra Montante de compra
Comportamento pés
compra

Fonte: extraido de Kotler (2002, p. 183).

Para Giglio (2002, p. 59), todos os esforcos dirigem-se ao consumidor, partindo dele, de
suas necessidades e desgjos e retornando a ele, com as solugdes que o satisfacam. Esse seriao
modelo dominante nas teorias de marketing atual e nos model os de comportamento de

consumo paraele.

Dentro desta 6tica, o consumidor podera ser influenciado por agcdes socialmente
praticadas pelas empresas se estiver inserido em um meio que solucione suas necessidades.
No contexto da nossa pesquisa, pode levé-lo a utilizar uma ferramenta de compra onde
possibilite um aumento de crédito, uma melhoria na forma de pagamento ou até através de
descontos, reduzindo o valor do bem ou servigo adquirido. Esses estimulos poderdo induzi-los

a busca da satisfacéo de suas necessidades através de um cartéo de beneficios.

Para Giglio (2002, p. 59), seguindo uma linha positivista, a psicologia comportamental
colocava como objeto de estudo apenas os fendmenos observaveis, eliminando emocoes,
afetos, e evidentemente, qualquer nocéo de inconsciente. Em contraposicao autores

comportamentais, ou behavioristas, dentre eles destacamos Skinner (1950), com suateoriade
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condicionamento, questionam o uso de teorias que apresentam conceitos ndo observaveis,

como inteligéncia.

No uso do conceito de condicionamento deve-se diferenciar os estimulos que podem ser
apresentados antes da compra, nesse caso sao 0s eliciadores do comportamento, isto €, que
pretendem levar a pessoa a comprar, enquanto os que sao apresentados apds a compra sao 0S
condicionantes do comportamento, isto &, estimulos que pretendem gue as pessoas continuem

comprando ou aumentem sua frequéncia de compra (GIGLI10O, 2002, p. 67).

Para Giglio (2002, p. 68), dizer que o estimulo é condicionante ou reforgador significa
dizer que existe a probabilidade de ocorrer o mesmo comportamento, ou aumentar sua
frequéncia, se for provado que esse estimul o estara presente e € importante para os

consumidores.

Giglio (2002, p. 70), todo o consumo, nessa teoria, pode ser explicado como o resultado
de estimul os operantes que funcionaram, isto €, uma cadeia de estimul os eliciadores que

levam ao consumo e uma cadeia de estimul 0s operantes que mantém o comportamento.

1.2 Os principais fatores que influenciam o mercado consumidor

Navisdo de McCarthy e Perreault (1997, p. 114), muitas s&o as variaveis que
influenciam o comportamento do consumidor e todas elas sdo diferentes para vérios produtos
e mercados-alvos. Nos mercados globais de hoje, as variaveis sao incontaveis. Portanto &
impraticavel consideras todas as possibilidades para cada situacédo de mercado, mas ha
principios comportamentais gerais (model 0s) que podem ser aplicados para saber mais sobre
seus mercados-alvos especificos. Explicam ainda que os padrfes de gastos do consumidor

estdo relacionados arenda, as necessidades fisiol 0gicas, de seguranca, social e pessoal.

Para Kotler (2000, p. 183) o comportamento de compra do consumidor é influenciado
por fatores culturais, sociais pessoais e psicol0gicos. Para ele, os fatores culturais exercem a

maior e mais profundainfluéncia.
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Segundo Churchill e Paul Peter (2000, p. 146) o processo pelo qual consumidores
compram produtos e servigos comega com o reconhecimento de uma necessidade. Esse
reconhecimento pode vir de uma sensacao interna como fome, cansaco ou desegjo de
impressionar alguém. Pode vir também de estimul os externos como eventos sociais. Segundo
eles, os fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor, pode ser

representado pelafigura 2. Eleinclui fatores sociais, de marketing e situacionais.

Figura 2: Influéncias sobre o comportamento do consumidor

Influéncias sociais

~ . Influéncias situacionais
- Cultura ngru(;aglj:tlgs de marketing -Ambiente fisico
-Subcultura Preco - Ambiente socia

- Classe social ) e - Tempo

- Grupos de referéncia - Praca (distibuic io) - Tare?a

—Fanulia - Promocgio

- CondigBes moine ntine as

1 I 1

Processo de compra do consumidor

Fonte: Extraidas de Churchill e Paul Peter (2000, p. 153)

Cobra (1997, p. 53-56) afirma que ha sobre os individuos, uma série de influéncias do
meio ambiente, tais como: 0 meio ambiente fisico, tecnol 6gico, econdmico, politico, legal e
cultural. Além dessas influéncias, o individuo é estimulado por: acdes de marketing, pelas
variaveis produto e servico, pelavariavel preco, pelos esforcos promocionais e pela
composi ¢cao da estrutura de distribuicdo. O consumidor estimulado pode entdo responder a

comunicagdo recebida através da percepcéo e da atitude favoravel ou desfavoravel.

O modelo de teoria de comportamento do consumidor, de Howard e Sheth apud Cobra
(1997, p. 65-66), estabel ece alguns pontos:

— Inputs: os estimulos que o comprador recebe sdo significativos quanto a

apresentacao do produto ou servico pela sua qualidade, preco, servico e
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disponibilidade; sdo simbolicos pela compreensdo da mensagem publicitaria; e sdo

sociais por influéncia da familia, do grupo de referéncia e da classe social.

- A estrutura perceptiva: os estimulos recebidos provocam aten¢@o e uma tendéncia

de percepgao, até que se inicia a busca do produto ou servigo.

- A estrutura de aprendizado: a motivagdo dos individuos, para a compra, os
critérios de escolha, a compreensdo da marca, a confianga que possa despertar o

produto e a satisfacdo derivada da posse anterior do bem levam a inteng@o de compra.

- Outputs', criada a atencdo, surge a compreensdo da marca, a atitude favoravel a

intencdo de compra ¢ finalmente a compra.

1.2.1 Influéncias psicologicas

Varios autores abordam a influéncia de aspectos psicolégicos no comportamento de
compra. Dentre as influéncias psicologicas McCarthy e Perreault (1997, p. 116) falam que
todos sdo motivados por necessidades e desejos. Necessidades s@o as forcas basicas que
motivam uma pessoa a fazer algo e desejos sdo as “necessidades” aprendidas durantes a vida
de uma pessoa. Os autores ainda afirmam que quando uma necessidade ndo ¢ satisfeita, ela
pode levar a um impulso. E definem impulso como sendo um estimulo forte que encoraja a
acdo para reduzir uma necessidade. Eles complementam ainda caracterizando impulso como

internos e que sdo as razodes de certos padrdes de comportamento.

Para Giglio (2002, p. 111), o conceito mais importante na compreensdo do
comportamento do consumo, ndo ¢ o desejo, nem as necessidades, que remetem a historia
passada do sujeito, mas sim de expectativas que remetem o futuro. A palavra necessidade,
para o autor, vem carregada de dois sentidos que pouco auxiliam na compreensdo do
comportamento e trazem complexidade: um deles esta associado ao conceito inato, as
necessidades segundo esse conceito tém um sentido de algo inerente, impossivel de ser
modificado e o segundo sentido estd associado ao seu numero finito. J& com o conceito de
expectativa o autor acredita que cada individuo cria as suas proprias liberdades numa

dindmica interminavel.
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Desejo para Giglio (2002, p. 111), é colocado como a consciéncia do ser humano de que
ele pode vir a ter uma outra vida que ndo a daquele momento. E a consciéncia de que

podemos mudar nossas vidas, nossos rumos, um futuro que pretendemos alcangar.

Giglio (2002, p. 112-113) diz que as expectativas tém trés componentes:

- Ideativo - ¢ o que se espera que aconteca, isto ¢, qual a idéia central da mudanga
buscada. Sdo os resultados esperados apds o comportamento. O autor ainda ressalta

apossibilidade de alguns componentes ideativos ter origem externa.

— Afetivo - refere-se ao grau de interesse e afeto colocado no desejo. O autor, aqui,
lembra que a carga afetiva, tal como o componente ideativo, também pode ser
criado por fatores externos, como a propaganda, ou por acontecimentos ou ainda

por programas dirigidos.

- Operacional - ¢ o caminho para se realizar a expectativa. No caso do
comportamento de consumo, ¢ a definicdo de quais produtos e servicos podem

auxiliar na satisfacdo da expectativa.

Kotler (2000, p. 193) afirma que as escolhas de compra de uma pessoa sdo influenciadas
por quatro fatores psicoldgicos predominantes: motivagdo, percepgdo, aprendizagem e crengas

e atitudes.

a) Motivacio

No presente estudo, pretende-se verificar os fatores que motivam ou ndo a utilizagdo do
cartdo de beneficio Com Vocé. Verificar na pratica quais os fatores que influenciam no

relacionamento entre o cartdo € seus usuarios.

Para que possamos alcangar tal objetivo, € preciso antes, vermos o que alguns autores

abordam sobre a motivagdo humana, e em especial motiva¢ao para o consumo.
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Kotler (2000, p. 194) fala que uma pessoa possui muitas necessidades em qual quer
momento. E que algumas necessidades sdo fisioldgicas; elas surgem de estados de tensdo
fisiol6gicos, como fome, sede e desconforto. Outras sdo psicoldgicas; elas surgem de estados
de tens&o psicol 6gicos como necessidades de reconhecimento, estima ou integracéo. E
complementa afirmando que uma necessidade passa a ser um motivo quando alcanca um
determinado nivel de intensidade. E define motivo como uma necessidade que é

suficientemente importante para levar a pessoaaagir.

Para Giglio (2002, p. 59), ao lado de teorias racionais e positivistas, desenvolveram-se
algumas outras sobre a motivacdo do comportamento humano. O fundamento destas € a
afirmacdo que o comportamento pode ser entendido no jogo das emocdes, dos af etos que

fluem nos sujeitos, deixando o racional em segundo plano.

Giglio (2002, p. 49) afirma que as teorias do comportamento do consumidor com base
em emocoes podem ser divididas confolnie o uso do conceito de inconsciente. A teoriade
Maslow aceita a nocdo da consciéncia do sujeito sobre seu comportamento e seus motivos. Ja

ateoria de Freud coloca as emogdes e seus contelidos no nivel inconsciente.

Para Churchill e Paul Peter (2000, p. 147), apud Abraham Maslow (1954) afirmou que o
que motiva as pessoas a agir sao as necessidades ndo atendidas e que as pessoas satisfazem
certas necessidades basicas antes de se sentir altamente motivadas a satisfazer outras. Assim
Maslow classificou as necessidades em uma hierarquia de cinco niveis, mostrada nafigura 3.
De acordo com ateoriade Maslow, as pessoas tentam primeiro satisfazer as necessidades da
base da hierarquia— necessidades fisiol0gicas, como de alimento, e descanso. Quando as
necessidades das categorias inferiores séo satisfeitas, as pessoas movem-se para o atendimento

das necessidades de categorias superiores, como de seguranca, sociais, estima e auto-realizacéo.
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Figura 2: Hierarquia de necessidades de Maslow

Necessidades Produtos
Férias, cursos univer-

teirecclza 9 Py B
A St 7to sitarios, organiza-

Fonte: Extraida de. Churchill e Paul Peter (2000, p. 147)

Para Kotler (2000, p. 194), apud Abraham Maslow (1954) queria explicar por que as
pessoas sdo motivadas por necessidades especificas em determinadas épocas. E afirma que,
para o autor as necessidades humanas sdo dispostas em uma hierarquia, da mais urgente para
a menos urgente. Assim sendo, as pessoas tentam satisfazer suas necessidades mais
importantes em primeiro lugar. Quando uma pessoa consegue satisfazer uma necessidade
importante, essa necessidade deixa de ser motivador corrente e a pessoa tenta satisfazer a

proxima necessidade mais importante.

Cobra (1997, p. 43) afirma que duas teorias de motivagdo ficam fundamentalmente
opostas. As teorias behavioristas que sdo quase determinantes, enquanto as teorias cognitivas

tendem a ser mais probabilisticas.

- A Escola Behaviorista - descreve a motivagdo como um processo mecanico. Todo
comportamento ¢ causado. Segundo ela, pessoas em atitude de aparente escolha sio
conduzidas pela hereditariedade e experiéncias passadas. Pode-se dizer que o

comportamento ¢ o reflexo de glandulas e musculos.
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- A Escola Cognitiva - ¢ uma antitese da escola Behaviorista, ¢ uma Escola
Comportamental. A abordagem cognitiva enfatiza que o comportamento ¢ dirigido
a metas e propodsitos e a motivagdo € vista como uma tendéncia a mover as pessoas

as metas desejadas.

A teoria de Freud coloca as emogdes e seus conteudos no nivel inconsciente, segundo
Giglio (2002, p. 46). Este autor afirma também que uma das teorias da motivacdo ¢ a da
psicodindmica de Freud. Esta teoria diz que as pessoas ndo conhecem seus verdadeiros
desejos, pois existe uma espécie de mecanismo de avaliagdo que determina quais deles
poderdo tomar-se conscientes e quais ndo. Depois dos escritos de Freud a consciéncia passou
a ser vista como prisioneira do inconsciente, este sim, sendo a verdadeira fonte dos desejos e
motor do comportamento. O consumo seria explicado como o comportamento resultante
desses conteidos inconscientes, isto é, o comportamento de consumo ¢ uma das formas de

satisfagdo dos desejos inconscientes.

Kotler (2000, p. 194), sobre a teoria motivacional de Freud, afirma que o referido autor
concluiu que, as forgas psicologicas que formam o comportamento das pessoas, sdo basicamente

inconscientes e que uma pessoa ndo pode entender completamente suas motivagdes.

Para todas as operacdes mentais Freud apud Giglio (2002, p. 61) construiu trés estruturas:

- 0Oid, a fonte primitiva da energia produtora, operando pelo principio do prazer.
- O ego, uma estrutura operando pelo principio da realidade.

- O superego, uma estrutura operando pelo principio das obrigagdes e proibigdes.

Kotler e Armstrong (1998, p. 103) também abordam a teoria motivacional de Freud, e
afirmam que, segundo o autor, a medida que as pessoas crescem, reprimem muitos dos seus

impulsos, os quais nunca sdo eliminados, nem perfeitamente controlados.

Segundo Giglio (2002, p. 62), a teoria das necessidades de Maslow, tal como a de
Freud, ndo estavam basicamente interessadas em comportamento de consumo, mas sim em
criar uma teoria geral de motivagdo humana. Sua tese principal é que as pessoas criam cinco

planos basicos na sua vida: satisfazer necessidades fisiolégicas, de seguranca, afeto,
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relacionamento ¢ auto-realizacdo. A pessoa tenta satisfazer primeiro a necessidade mais
premente; depois de satisfeita, essa necessidade deixard de ser motivadora e surgird uma
segunda necessidade mais premente. As necessidades fisioldgicas, segundo o autor, sdo as

basicas para a sobrevivéncia e tem pouco a contribuir para o comportamento de consumo.

Giglio (2002, p. 63) afirma que, a teoria de Maslow se mostra omissa na parte mais
diretamente relacionada ao marketing € ao consumo, isto €, as teorias da metanecessidades ou

necessidades secundarias.

Ao contrario de autores como Kotler (2000) e Cobra (1997), que ao falarem sobre
motivagdo de compra, utilizam a teoria da hierarquia de necessidades de Maslow, MacCarthy
e Perreault (1997, p. 117) utilizam uma hierarquia similar de quatro niveis, mais facil,
segundo eles, de ser aplicada ao comportamento do consumidor, que denominam FSSP. Os
niveis mais baixos de necessidades sdo psicolégicos que estio relacionadas as necessidades
biologicas. A seguir vém as necessidades de seguranc¢a que diz respeito a protegcdo e ao bem-
estar fisico, as necessidades sociais que se relacionam a amor, amizade, status e estima -
assuntos que envolvem a interacdo de uma pessoa com outras e por fim as necessidades
pessoais que se associam a satisfacdo pessoal do individuo, ndo se relacionando com o que os

outros pensam ou fazem.

Kotler (2000, p. 195) também aponta a teoria motivacional de Herzberg, que segundo
ele, o autor desenvolveu a teoria dos dois fatores, que apresenta os insatisfatores (fatores que
causam insatisfacdo) e os satisfatores (fatores que causam satisfacdo). E complementa
afirmando que a falta de insatisfatores ndo basta, os satisfatores devem estar claramente

presentes para motivar uma compra.

A motivacdo para o consumo pode variar de acordo com o acesso a informacdo ¢ a forma
de realizar a agdo satisfatoria. Na realidade dos nossos usuarios de cartdo de beneficios, um forte
fator motivacional ¢ a facilidade de aquisi¢do do crédito, uma vez que ¢ descontado direto no

salario.

Depois de motivada, a pessoa esta pronta para agir. A forma como cada um age ¢

influenciada por sua percepcdo da situacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 1998, p. 101).
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b) Percepcao

Para McCarthy e Perreault (1997, p. 118) afirmam que, os consumidores selecionam
varias founas de atender a suas necessidades em funcéo das diferencas de percepgcdo — como
coletam e interpretam as infollniagdes que Ihes cercam. E que os consumidores aplicam alguns
processos seletivos: exposi¢ao seletiva, onde os olhos e mente procuram e percebem apenas
as informacdes que desejam; percepcado seletiva, selecionam ou modificam informagdes que
conflitam com atitudes e crencas previamente aprendidas e retencao seletiva, tendem a

lembrar apenas o que querem lembrar.

Kotler (2000, p. 195) defende que a palavra-chave na definicdo da percepcéo € individuo.

Percepcgéo é o processo por meio do qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta
as informagdes recebidas para criar umaimagem significativa do mundo. A
percepcao depende ndo apenas de estimul os fisicos, mas também da relagdo desses
estimulos com o ambiente e das condi¢des interiores da pessoa.

Ainda segundo Kotler (2000, p. 195), as pessoas podem ter diferentes percepcdes do
mesmo objeto a trés processos:

- Atencdo seletiva: o autor afirma que, uma pessoa ndo € capaz de prestar atencdo
em todos os estimulos no dia, a maioria dos estimul os € filtrada de acordo, por
exemplo, com a sua necessidade atual de consumo, estimul os que s&o anteci pados
em sua intencdo de compra e estimul os onde ha um grande desvio padrdo se

comparado aos demais andncios.

- Distorgao seletiva: € atendéncia de transformar ainformacéo em significados

pessoais, e interpreta-la de maneira que se adapte a seus prejulgamentos.
- Retencéo seletiva: quando conseguimos reter algumas infoiiiiacoes sobre

determinado produto que reforcam suas atitudes e crencas e descartar informacoes

gue ndo conseguimos memorizé-las.

Para Giglio (2002, p. 118-119), além de selecionar os estimulos, os consumidores Ihe déo

significados e em cada interpretacdo cria-se um leque diferente de alternativas de consumo.
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A Percepcdo ndo esta relacionada so a eventos especiais. Das numerosas experiéncias
de nossa vida, construimos certos padrdes perceptivos, psicol 6gicos, de relacdo com o mundo
fisico e nosso codigo de ética, 0 nosso modo de ser no mundo, Nnosso padréo de percepgdo das
pessoas (GIGLI0, 2002, p. 119-121)

Giglio, 2002, p. 119-121, ainda sobre a questdo da percepcao, fala que os estimulos do meio
ambiente sdo percebidos conforme certas prioridades fisicas como: freqiiéncia, uma exposicao
fregiente de um estimulo terd muito mais chance de ser percebida do que uma exposicao rara;
intensidade, quanto maior for a intensidade, tanto maior seré a probabilidade de o estimulo ser

percebido e 0 movimento, quanto mais houver, maior a probabilidade de percepcéo.

Segundo Krech (1974) in Giglio (2002, p. 122), ao receber os estimulos que foram
percebidos nossa mente realiza trés processos basi cos de interpretacéo- similaridade, esse
principio afiima que tendemos a organizar estimul os semel hantes pertencentes a mesma
categoria; proximidade onde, segundo esse principio, tendemos a perceber coisas e objetos
que se encontram proximos foimando um conjunto e continuidade, segundo o qual,
tendemos a perceber coisas e objetos como um todo, sem necessariamente ser a soma das
partes. Tendemos a dar continuidade ao que esta incompleto. Giglio (2002, p. 122) ressalta
gque, todos esses processos dependem das caracteristicas dos estimul os, dos padrdes

perceptivos das pessoas das caracteristicas da situacdo atual.

Giglio (2002, p. 123) termina por definir percepcdo como um ato de selecdo, andlise e
interpretacdo dos estimulos com gque entramos em contato no fluir de nossas vidas. E é essa

selecdo e analise que orienta nossas agoes.

Giglio (2002, p. 124) diz ainda que, as escolhas estéo relacionadas as expectativas de
vida, que percebemos os estimul os conforme estes se relacionam com essas expectativas, que
dessa selecdo surgem os padrdes de comportamento e que entre 0s comportamentos esta o de
consumo. As escolhas, a compra e uso de um produto sdo, portanto, etapas num processo
psicolégico. Um cliente valoriza, segundo o autor, um produto, ou servico, conforme suas

proprias expectativas e ndo conforme as funcdes evidentes do produto ou servico.
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Em termos gerais, a percepcao pode ser descrita como a forma como vemos o mundo a
nossa volta, modo segundo o qual o individuo constréi em si a sua representacéo e o
conhecimento que possui das coisas, pessoas e situacdes, ainda que, por vezes, sgainduzido em

erro. Percepcionar algo ou alguém é capta-lo através dos sentidos e também fixar essaimagem.

E fundamental, por isso, estudar e tentar perceber este processo, com vista ao
comportamento do usuario do cartéo de beneficios, conhecendo os principais fatores que

determinam a captagdo de um estimulo e a sua interpretacéo.

c) Aprendizagem, habitos, crencas, atitudes e representaces sociais

Segundo Cobra (1197, p. 59), outro fator decisivo no comportamento do consumidor,
diz respeito ao processo de aprendizagem, que se refere aos habitos das pessoas e como 0s
estimul os agem sobre o seu comportamento. Para este autor, ha diversas formas de
aprendizado do individuo, como ha também correspondentes tipos de influéncia que podem

ser usados sobre 0 comportamento do consumidor.

McCarthy e Perreault (1997, p. 119) caracterizam como se da mudanca nos
processos mentais de uma pessoa, causada por experiéncia anterior, podendo também estar
baseada em associactes. Os autores enfatizam ainda que quase todos- 0os comportamentos dos

consumidores s&o apreendidos.

Aprendizado, paraKotler e Armostrong (1998, p. 105), sdo as mudancas no comportamento
do individuo a partir da sua experiéncia. Os autores reforcam que, o aprendizado ocorre através da

inter-relacéo de impulsos, estimul os, sugestdes, respostas e reforco.

McCarthy e Perreault (1997, p. 119) descreve inUmeras etapas no processo de
aprendizagem. Para eles o impulso € um forte estimulo que encoraja a acéo. Dependendo das
pistas — produtos, sinais, anuncios e outros estimul os ambientais — um individuo escolhe
alguma resposta especifica. Resposta, assim, € um esforco pra satisfazer a um impulso. O
reforco do processo de aprendizagem ocorre quando a resposta € acompanhada de satisfacéo,

isto €, reducdo do impulso.
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Para Giglio (2002, p. 130), o aprendizado ocorre com a experimentacdo; porém é mais
do que s6 experimentar. E necessario que a atividade sgja considerada interessante e
importante para o sujeito. Além da aprendizagem baseada nas experiéncias, existe aquela

transmitida de pessoa a pessoa, onde 0s conceitos sao passados.

Giglio (2002, p. 130) afiima que uma pessoa ira selecionar determinada marcar ou
produto, se puder recordar-se de experiéncias positivas, criativas e gratificantes, ou mesmo, se

puder recordar-se de relatos de amigos sobre experiéncias gratificantes.

Aprendendo com a propria experiéncia e/ou com o relato de outros, o cliente vai
formando padrdes de conduta ao procurar produtos/servicos. Esses padrdes de procura fazem
parte do que pode ser chamado de habitos de consumo (GIGLI10O, 2002, p. 130)

Habito é definido por Giglio (2002, p. 131) como um processo de escolha simplificado,
em que o levantamento e andlise de alternativas sao praticamente eliminados, unindo-se as

expectativas diretamente a compra, sem necessidade das demais etapas do processo de decisdo.

Por meio de acbes e do aprendizado, as pessoas formam suas crencgas e atitudes, as
quais, por suavez, influenciam o comportamento de compra. Crenca € um pensamento
descritivo da pessoa sobre alguma coisa (KOTLER, 2000, p. 196). Essas crencas podem
basear-se em conhecimento real, opinido ou fé, podendo ou ndo ser acompanhada de uma
carga emocional e atitudes sdo avaliacdes, sentimentos e tendéncias rel ativamente
consistentes quanto aum objeto ou idéa (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 105).

Para Kotler (2000, p. 196), essas crencas estabel ecem imagens de marcas e produtos — e

as pessoas agem de acordo com essas imagens.

Uma atitude, para Kotler (2000, p. 197), corresponde a avaliacdes, sentimentos e
tendéncias de acao duradouras, favoraveis ou ndo, a algum objeto ou idéia. E complementa
afirmando que as atitudes predispdem as pessoas a gostar ou hdo de um objeto, o que as

aproximaou afasta dele.
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Segundo, Churchill e Paul Peter (2000, p. 150) 0 modo como os consumidores satisfazem
suas necessidades dependem de suas atitudes em relagdo as diversas aternativas. Afirmam, que
uma atitude é a avaliacéo geral do consumidor arespeito de um objeto, comportamento ou

conceito; em geral, € o grau em que 0s consumidores gostam ou ndo de alguma coisa.

Atitude € o ponto de vista de uma pessoa em relagéo a algo, segundo McCarthy e
Perreault (1997, p. 120). Eles afirmam que, atitudes s&o um tépico importante porque ela afeta

0S processos sel etivos, a aprendizagem e, eventualmente, as decisdes de compra das pessoas.

McCarthy e Perreault (1997, p. 120) complementam o conceito afirmando que, em
funcdo das atitudes serem, geralmente, idéias que envolvem gostar ou ndo de algo, elas tém
algumas implicagdes para a agdo. As crengas ndo sao orientadas paraa agdo. Crenca € a

opini&o de alguém sobre algo.

Conhecendo suas expectativas, selecionando os estimul os e escolhendo as alternativas,
0 consumidor julga se 0 consumo € aceitavel, se vale a pena, se ndo harestricdes morais, ou
consequéncias negativas (GIGLI10, 2002, p. 137), Para a maioria dos autores esse julgamento
recebe o nome de atitude, mas Giglio prefere a substituicao do conceito de atitude pelo de
representacdo social. O autor afirma que, a explicacéo de por que alguns consumidores tém
expectativas, tem o produto disponivel, o recurso para a compra, mas nao arealiza, esta no
julgamento, que para 0 mesmo, € o resultado do conjunto das representacdes sociais sobre o

consumo ou produto.

Giglio (2002, p. 138) afirma que representacoes sociais sao formas de conhecimento
socializadas (ou partilhados por grupos), tendo o seu lado afetivo e o simbdlico. Como
conhecimento social elas, sdo grupais. Como resultado de processos simbdlicos, séo
particulares, porque os simbolos possibilitam uma variedade infinita e sdo as relactes entre o
sujeito e o objeto. Como atividade criada no espaco social, o simbolo contém o social, o
outro. A mescla da experiéncia de cada um com a experiéncia de outros (0 social) cria

continuamente a experiéncia que constitui a realidade de todos, ainda segundo Giglio.
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O autor fala que o conceito de representacao social fornece um principio importante no
estudo do consumidor: a ndo-separacdo entre o todo e as partes, entre o individual e o grupal,

entre o universal e o particular.

Relacionando com o processo de representacdes sociais sobre 0s produtos e servicos
determinam a disposi¢ao positiva ou negativa de adquiri-los. O julgamento, portanto, tem o
importante papel de decisdo sobre as consequiéncias do consumo (GIGLI10O, 2002, p. 139). 0
autor ainda conclui que, para ocorrer o consumo nao basta que o cliente conheca suas

expectativas e queira comprar, € necessario gque ele aprove o seu ato.

As representacdes estdo rel acionadas com a qualidade e a satisfagdo do consumidor. A
qualidade e a satisfagdo, segundo Parasuraman (1985) apud Giglio (2002, p. 142), sdo o resultado
de uma equacdo, naqual o consumidor compara suas expectativas e julgamentos antes do

consumo, com arealizagdo das expectativas e 0 surgimento de novos julgamentos depois dele.

d) Fatores Culturais

Churchill e Paul Peter (2000, p. 154), afirmam que um dos meios mais importantes pelos
quais uma sociedade influencia o comportamento dos individuos € sua cultura, o0s autores
definem "o complexo de valores e comportamentos aprendidos que séo compartilhados por uma
sociedade e destinam-se a aumentar sua probabilidade de sobrevivéncia'. Os autores dizem
ainda que as pessoas expressam sua cultura ao afirmar que val orizam determinadas coisas e,

indiretamente, em costumes e praticas que reflitam esses valores.

A influéncia dos fatores culturais no comportamento mercadol 6gico € ambiguo e ainda
mais dificil de definir, afiinia Cobra (1997, p. 56-66). 0 autor complementa dizendo que a
cultura consiste em model os, explicitos e implicitos, de comportamento adquirido e
transmitido por simbolos, valores, tradicdes e idéias e que uma andlise de cruzamento cultural
permite visualizar o impacto no consumo. Afirma ainda que toda cultura é funcional, social,

aprendida, arbitraria e cumulativa e, sobretudo, adaptativa.

McCarthy e Perreault (1997, p. 125) definem cultura como o conjunto de crencas, atitudes

e faunas de fazer as coisas, assumido por um conjunto razoavel mente homogéneo de pessoas.
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Para Kotler (2000, p. 183), cultura é o principal determinante do comportamento e dos
desejos da pessoa. A medida que cresce, a crianca adquiri certos valores, percepcoes,

preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras institui ¢coes.

Giglio (2002, p. 77) valoriza a nogdo de cultura como um conjunto de regras e valores que
orietam 0s pensamentos e agdes das pessoas. E afiruua ainda que o comportamento de consumo

de uma pessoa pode ser explicado por variaveis externas, pela cultura e pelo meio social.

Kotler e Armstrong (1998, p. 97-98) subdividem os fatores culturais em: cultura,
subcultura e classe social. E definem cultura como a causa mais determinante dos desejos e
do comportamento da pessoa, comportamento este que € em grande parte aprendido.
Subcultura como grupos de pessoas como 0s mesmos sistemas de valor baseados em
experiéncias e situagdes de vida em comum. E classes sociais como sendo divisdes
relativamente permanentes e homogéneas da sociedade cujos membros partilham valores

interesses e comportamentos semel hantes.

Kotler (2000, p. 183) afirma que, cada cultura é constituida pdf sybculturas que
fornecem identificacéo e sociabilizacdo mais especificas para seus membro 'E paraele,
classes sociais sao divisdes rel ativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade. Elas
sa0 hierarquicamente ordenadas e seus integrantes possuem valores, interesses e
comportamentos similares. As classes sociais ndo refletem apenas arenda, mais também

indicadores como a ocupacéo, grau de instrucéo e area de residéncia.

Para Giglio (2002, p. 80), aclasse social designa arenda, seu nivel escolar e sua

disposicéo em ter alguns produtos e servicos.

McCarthy e Perreault (1997, p. 122) definem classe social como sendo o grupo de

pessoas Visto por outros da sociedade como da mesma posicao social.

Fatores como classe social e nivel cultural sdo importantissimos para o estudo do
comportamento do usuario do cartdo de beneficios, pois essas variavei s podem ser
determinantes em questes como: 0 acesso ainformacéo referente a outras formas de
pagamento ou condic¢des financeiras restritas, alocando o usuario a classe social econdmicado

tido C e D, podendo ser o cartéo de beneficio seu nico mecanismo para compras.
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1.2.2 Influéncias sociais

Vimos anteriormente algumas das maneiras que as necessidades, atitudes e outras
variaveis psicol ogicas influenciam o processo de compra. Agora, examinareimos como O

individuo interage com afamilia, classe social, e outros grupos que podem influencia-lo.

Para Giglio (2001, p. 75), ao estudarmos o0 consumo, ndo podemos perder de vista o
todo, incluindo o social. O processo de escolha e uso dos produtos tem aspectos individuais
que se interpenetram com a histéria social e cultural das pessoas, as quais exercem influéncia

no comportamento de consumo e no ato de compra.

McCarthy e Perreault (1997, p. 122) abordam além das variavé Alicol 6gicas alguns
fatores sociais que influenciam o processo de compra, como: familia, classe social e outros
grupos ao qual o individuo pertence.

Grupos culturais, de classe social e de referéncia também podem influenciar o
comportamento do consumidor indiretamente gjudando a moldar os valores e atitudes que
influenciam suas decisdes de compra, neste pensamento Churchill e Paul Peter (2000, p. 154-
164) enfatizam a grande influéncia da cultura, subculturas, classe social, grupos de referéncia

e familia, no processo de consumo.

Kotler e Armstrong (1998, p. 99) também destacam a influéncia de fatores sociais no
comportamento de compra e salientam aspectos como grupos a que o individuo pertence ou

aspira pertencer, lideres de opinido, fannlia, papéis e status.

Kotler (2000, p. 198) afirma que, a posicéo de uma pessoa em cada grupo pode ser
definida em termos de papéis e status. E para ele, um papel consiste nas atividades que uma
pessoa deve desempenhar e que cada papel carrega um status. As pessoas, ainda segundo ele,

escolhem produtos que comunicam seus papé's e seu status na sociedade.

Grupos, segundo os autores, podem ser de referéncia, que sao 0s que servem de pontos
de comparacao ou referéncia direta ou indireta na formacao de atitudes e comportamentos de
uma pessoa e de aspiracdo, que sao aqueles ao qual o individuo aspira pertencer. O papel

consiste nas atividades esperadas de uma pessoa com relagéo aos outros a sua volta. Cada um
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dos papéis tem um status que reflete a opinido geral da sociedade sobre ele. (KOTLER &
ARMSTRONG, 1998, p. 99-100).

McCarthy e Perreault (1997, p. 122) definem grupos de refer éncia como um conjunto
de pessoas, a quem um individuo observa quando esta foiuiando atitudes sobre um tépico
especifico. Os autores afirmam ainda, que a decisao de compra pode ser influenciada por

lideres de opini&o

Para Kotler (2000, p. 185) grupos de referéncia de uma pessoa sdo aguel es gue exercem
algumainfluéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou 0 comportamento dessa pessoa. Os

grupos que exercem influéncia direta sdo chamados de grupos de afinidade.

Para o autor, as pessoas séo significativamente influenciadas por seus grupos de
referéncia, de pelo menos trés maneiras diferentes. Os grupos de referéncia expfem uma
pessoa a novos comportamentos e estilos de vida, influenciam as atitudes e a auto-imagem e
fazem pressado em relacdo a confoiniidade que podem afetar as escolhas reais do produto e
marca. (KOTLER, 2000, p. 186)

As pessoas também sdo influenciadas por grupos dos quais ndo pertencem, afirma Kotler
(2000, p. 186). E acrescenta que grupos de aspiracdo sdo aqueles aos quais a pessoa espera

pertencer e grupos de dissociacéo sdo agueles cujos valores ou comportamentos a pessoa rejeita.

Para Cobra (1997, p. 57) afamilia, os amigos, a classe social de que se faz parte, além
do nivel cultural de que se é portador, constitui o chamado grupo de referéncia. Afirmando

também que cada individuo recebe influéncia do seu grupo de referéncia.

As afilniacdes de Churchill e Paul Peter (2000, p. 160) tem muita proximidade com a
teoria de Kotler (2000), citadas anteriormente. Estes autores afirmam que a maioria das pessoas
sofre influéncias de varios grupos de referéncia, como familia, amigos, clubes e organizacdes
profissionais que elas consideram ter experiéncia em alguma area., porém o consumidor ndo
sofre influéncia somente de membros de seu préprio grupo de referéncia Churchill e Paul Peter

(2000, p. 160). Estes autores ainda citam os tipos de grupos de referéncia:

— Primérios: s&o aqueles que o individuo mantém contato face a face com seus

membros.
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— Secundérios: influenciam o individuo, mas ndo promovem contato face a face entre

todos os membros.
— Associados ou de participacao: € o grupo o qual o consumidor faz parte.
— Aspiracao: € o grupo em que o consumidor desgja, aspira entrar.

— Dissociativo: aquele que o consumidor quer manter-se a distancia.

A identidade grupal, por seu turno, € o conjunto de adjetivos e regras de comportamento
de cada pessoa dentro do grupo, isto €, especificamente na suas relagbes com 0s grupos aos
quais pertence. Conhecendo aidentidade grupal, podemos compreender seus habitos de
consumo e criar estratégias que o direcionem para 0 nosso produto. O cruzamento da andlise
das regras existentes no grupo com as regras pessoai s de rel acionamento que 0 nosso cliente
adota completara o conjunto de conhecimentos necessarios para a compreensao dos seus atos
de consumo (GIGLI0O, 2002, p. 209-210)

Os grupos, afamiliaou a classe social aque o individuo pertene &o fatores que
podem determinar a utilizacdo ou ndo do cartdo de beneficios incentivados a atender por
exemplo a necessidade de consumo de um filho e também deteiniinar aimportancia gue esses
aspectos tem para os individuos, ja que devido a esses fatores o individuo molda e foima suas

caracteristicas, segundo os autores.

1.2.3 Influéncias pessoais

Kotler e Armstrong (1998, p. 100-101) afiiniam que as decisdes de um consumidor
também sdo influenciadas por suas caracteristicas pessoais como idade e estagio do ciclo de

vida, ocupacdo, situacdo econdmica, estilo de vida, personalidade e autoconceito.

Giglio (2002, p. 81) afirma que, dentre as caracteristicas pessoais como influenciadoras
do comportamento de consumo, uma das mais utilizadas corresponde ao que se chama
personalidade. Para Giglio conforme for o sujeito — introvertido, extrovertido, afetivo, racional,

impulsivo -, pode—se explicar a compra e o consumo de determinados produtos e servicos.

ParaKotler e Armstrong (1998, p. 102), personalidade é o conjunto de tragos psi col 0gicos,

anicos, que levam a reacdes rel ativamente coerentes e duradouras com o ambiente do individuo.
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Kotler (2000, p. 193) afirma que, a personalidade é normal mente descrita em termos de
caracteristicas psicol 6gicas como autoconfianca, dominio, autonomia, submissao,
sociabilidade, resisténcia e adaptabilidade. E complementa dizendo que a personalidade pode
ser Util para se analisar o comportamento de consumo, umavez que os tipos de personalidade
podem ser classificados com preciséo e que existem fortes correl agdes entre certos tipos de

personalidade e as escol has de produtos e marcas.

Rel acionada coam a personalidade esta a auto-imagem ou auto conceito. E possivel que
aauto-imagem real de uma pessoa (como €ela se vé) sgja diferente de sua auto-imagem ideal
(como ela gostaria de se ver) e de auto-imagem de acordo como os outros (como elase
pensaavéem) (KOTLER, 2000, p. 193).

McCarthy e Perreault (1997, p. 120), abordam ainfluénciado esti e vidados
consumidores nas decisdes de compra e o definem como o padréo de vida de uma pessoa,

expresso por suas atividades, interesses e opinides.

O autor Lazer in Karsaklian (2000) apud Giglio (2002, p. 82) define estilo de vida
como: "[...] determinado por elementos como a cultura, o simbolismo dos objetos e os valores
morais. Em um certo sentido, o conjunto de compras e dos modos de consumo reflete o estilo

de vida de uma sociedade”.

Para Giglio (2002, p. 83) estilo de vida consiste num conjunto de caracteristicas de
personalidade, atitudes, valores e crencas, rotinas de trabalho, estudo e lazer. E relacionando
as crengas e 0s valores com os comportamentos, temos um perfil do estilo do sujeito, isto €,

um rotulo que define um conjunto provavel de comportamentos.

JaparaKotler e Armstrong (1998, p. 101), o estilo de vida é o padréo de vida da pessoa,
envolvendo a medida das dimensdes centrais do consumidor — atividades, interesses e
opinides. Envolve algo mais do que classe social ou a personalidade da pessoa— da o perfil

do seu padréo de acéo e interacdo com 0 mundo.
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Para Kotler (2000, p. 191), pessoas de mesma subcultura, classe social e ocupagdo
podem ter estilos de vida diferentes. O estilo de vida, para ele, representa a " pessoa por
inteiro" interagindo com seu ambiente.

McCarthy e Perreault (1997, p. 126) afirmam ainda que os individuos séo afetados pela
situacdo de compra e destaca caracteristicas como: raz&o de compra, tempo e ambiente como

fatores que podem alterar o comportamento de consumo.

Todos esses fatores estéo rel acionados ao tema deste trabalho na medida que eles séo
formadores das opinides e das escol has que os individuos tendem a fazer em relagéo ao
consumo. As pessoas percebem, se motivam, e créem de acordo com seus valores, que séo
aprendidos e formados de acordo com as influéncias recebidas e herdadas dos seus grupos de
referéncia, formando dessa forma sua personalidade e estilos de comportamento, dentre esses
esta o de consumo. Essas influéncias pessoai s, sociais e psicoldgicas sdo a base paraa

compreensdo do comportamento humano e de consumo.

1.3 0 processo de decisao de compra

McCarthy e Perreault (1997, p. 115), afirma que as necessidades econdmicas afetam a
mai oria das decisdes de compra, e que a maioria dos consumidores sdo compradores econémicos
— pessoas que conhecem todos os fatos e que comparam |logicamente as escolhas em termos de

custos e valor recebidos, em troca de maior satisfacdo pelo tempo e dinheiro empregados.

Ainda sobre o processo de decisédo McCarthy e Perreault (1997, p. 127). afirma que o
consumidor encara a compra como um processo de solucdo de problema, mostrado em

cinco etapas.

Ficar consciente ou interessado pelo problema.

- Recordar e coletar informagdes sobre as possiveis solugdes.
- Avadiar as solugdes alternativas — talvez tentar alguma.

- Decidir sobre a solugdo apropriada

— Avaliar adecisao.
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Kotler (2000, p. 198) afirma gque, para entender o comportamento de compra, € preciso
ir além das influéncias sobre os compradores, deve-se desenvolver uma compreensdo de como

os consumidores realmente tomam suas decisdes de compra.

Segundo Kotler (1996, p. 111) a unidade de tomada de decisdo, como sendo um
individuo ou um grupo de individuos em um processo de tomada de decisdo, que
compartilham de objetivos comuns (os quais a deciséo confiantemente gjudara a alcancar) e

que dividem os riscos emergentes de decisdo.

Kotler e Armstrong (1998, p. 108-110) afirmam gue sdo cinco os estagios pelos quais 0
consumidor passa no processo datomada de decisdo: reconhecimento de necessidades, ou
sgja, 0 comprador reconhecendo o problema ou a necessidade; busca de informacao, depois
de identificada a necessidade, o consumidor € estimulado, pode ou n&o buscar maiores
informacdes; avaliacdo de alter nativas € como o consumidor elabora as informagdes até
chegar a escolher umamarca; decisao de compra, no estagio de avaliagéo o consumidor
classifica as marcas e criaintencéo de compra. Em geral, sua decisdo sera voltada para sua
marca preferida; e comportamento pos-compra, apds a decisdo de compra o consumidor
poderaficar satisfeito ou insatisfeito. O que determinara essa satisfacdo € arelacdo entre as

expectativas e o desempenho per cebido.

Kotler (2000, p. 201) amplia os conceitos dessas cinco etapas ao falar sobre 0 processo
de decisdo, que ele, surge quando os consumidores se deparam com uma nova compra, e

demonstra graficamente essas etapas a seguir:

Figura 3: Modelo das Cinco Etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecim ento Busca Avaliacdo de E> Decisdo de E> C orCt portam ento
_do problem a informag6es alternativas compra pd s compr a

Fonte: Extraido de Kotler (2000, p. 201)
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Reconhecimento do problema: o processo de compra comeca quando o comprador
reconhece um problema ou uma necessidade. A necessidade pode ser provocada por estimulos

internos ou externos.

Busca de infor magdes. o consumidor interessado tende a buscar mais informagoes.
E para o autor essa busca pode ser distinguida em dois niveis de interesse. Um estado de
busca mais moderado que é denominado atencdo elevada, nesse nivel, a pessoa € mais
receptiva a informagdes sobre o produto. E no outro nivel, a pessoa embarca em uma
busca de ativa de informacdes. As fontes de informagdo do consumidor podem vir de
quatro grupos de fontes: pessoais, comerciais, publicas ou experimentais. A quantidade
relativa e ainfluéncia dessas fontes de informacdo variam de acordo com a categoria de

produtos e as caracteristicas do comprador.

Avaliacao de alter nativas: existem diversos processos de avaliacdo de decisdo, e 0s
modelos mais atuai s tratam o processo como sendo cognitivamente orientado. Isto €,
consideram gque o consumidor forma julgamentos principalmente em uma base racional e
consciente. Alguns conceitos basicos gjudam a entender os processos de avaliagdo do
consumidor. Primeiro, o consumidor esta tentando satisfazer uma necessidade. Segundo ele,
esta buscando certos beneficios da escolha do produto. Terceiro, vé cada produto como um
conjunto de atributos com capacidades variadas de entrega de beneficios para satisfazer as
necessidades. Os consumidores variam de acordo com os atributos que consideram mais
relevantes e aimportancia associada a cada atributo. O consumidor também desenvolve uma
sériade crengas de marca, baseado em como cada marca se posiciona em relacdo a cada
atributo. O conjunto de crencgas relativo a uma marca compde aimagem de marca. O
consumidor toma atitudes rel acionadas com varias marcas por meio de um procedimento de

avaliacéo de atributos.

Decisdo de compra: no estagio de avaliagcdo, o consumidor cria preferéncias entre as
marcas do conjunto de escolha. O consumidor também fornia uma intenc&o de comprar as marcas
preferidas. Contudo, dois fatores podem interferir entre aintencéo de compra e a decisdo de
compra. O primeiro fator € a atitude dos outros e 0 segundo sdo fatores situacionais imprevistos,
que podem surgir e mudar aintencdo de compra. As preferéncias, € mesmo as intencdes de

compra, ndo sdo indicadores inteiramente confiaveis do comportamento de compra.
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Comportamento pos-compra: apds comprar o produto, o consumidor experimenta
algum nivel de satisfacdo ou insatisfacdo. Essa satisfacdo ou insatisfacdo é derivada da
proximidade entre as expectativas do comprador e o desempenho percebido do produto. A
satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor, em relacdo ao produto, influenciar seu
comportamento subsequiente. Se o consumidor ficar satisfeito, havera uma probabilidade
maior de ele voltar acomprar o produto, bem como o fato dele tender a dizer coisas positivas
sobre a marca a outras pessoas. Ja os insatisfeitos podem devolver ou abandonar o produto,

além do fato de tenderem a comunicar aos outros sua insati sfacao.

Kotler (1996, p. 117) diz que esse model o enfatiza o fato de que a tomada de deCséo de

compra comega muito antes da comprareal e acarreta consequéncias muito apos a venda.

McCarthy e Perreault (1997, p. 130), afirma que o consumidor pode ter davidas apés
tomar uma decisao de compra. Esta duvida pode levéa-lo a dissonancia— tensdo causada pela
incerteza sobre a |l egitimidade da decisdo. A dissonancia pode levar um comprador a procurar
informacdes adicionais para confirmar a certeza da decisdo e para reduzir atensdo. Sem essa

confirmagdo o consumidor podera adquirir ou ndo este produto na préxima ocasido de compra.

Kotler (1996, p. 115-116) afirma que, seja qual for o tipo de situagdo, a decisdo de
compra € sempre um conjunto de decisdes. Cada decisdo de compra possui uma estrutura de
até sete componentes, que sdo: uma decisdo de classe de produto, da forma do produto, de

mar ca, sobre vendedor, de quantidade, de tempo e das condic¢des de pagamento.

Ao descrever os estagios do processo de compra, Kotler (1996, p. 127) focalizou o

carater universal do processo, em vez das diferencas dos consumidores individua mente.

Os consumidores individuais trataréo desses estagios de diferentes maneiras e sob a
influéncia de variaveis exdgenas. A influéncia vai, inicialmente, dessas variaveis exdgenas
para os compradores e com pouca influéncia de retorno, segundo (KOTLER 1996, p. 127-
128).

O model o de comportamento do comprador elaborado por Howard-Sheth apud Kotler

(1996, p. 128), identifica as seguintes varaveis exégenas.
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- Importancia da compra: o consumidor estabelecera diferentes graus de
importancia a compra de véarios produtos. A importancia influenciara o montante de
procura de informagdes, o tamanho do conjunto apresentado, 0 nimero de atributos

de compra e outras variaveis,

- Tracosda personalidade: os tragos da personalidade do consumidor (tais como
autoconfianca, espirito de aventura, extroversdo) influenciardo seus motivos de

compra, procura manifesta, procedimentos de avaliagéo e satisfacdo de compra;

- Status financeiro: o status financeiro do consumidor, medido pela suarenda
normal e esperada, mais a poupanca, influenciardo seus motivos de compra, seus

critérios de avaliacdo, tempo dependido na compra e a quantidade que compra;

- Pressdo do tempo: o consumidor dedicara certa quantidade de tempo a procura de
informacao e avaliagdo. Quanto maior for a pressao do tempo, tanto menor sera o
Sseu conjunto apresentado, tanto mais baixa seréd a contagem dos atributos do

produto e tanto maiores serdo as estratégias simplificadoras para a avaliagao;

- Condigdes sociais e organizacionais: as condic¢des sociais e organizacionais do
consumidor influenciardo seus motivos de compra, procura manifesta e avaliacao de

informacoes.

— Classesocial: 0os motivos e os processos de compra do consumidor sao

influenciados pel os seus antecedentes de classe social.

- Cultura: no nivel mais profundo, a cultura e subcultura do consumidor,
devidamente identificados, influenciam sobremodo suas necessidades e seus

processos de compra.

Ainda sobre o0 processo de decisio, os autores Churchill e Paul Peter (2000, p. 152-153),
destacam que em geral hatrés tipos de tomada de decisdes de consumidores: rotineira,

limitada e extensiva, confoinie demonstrado na Tabela 1.



Quadro 2: Caracteristicasde tréstipos de tomada de decisdes dos consumidor es

Ti|~0 de
decisdo
Rotineira

Limitada

Extensiva

Envolvimento
do consumidor
com a compra

Baixo

Moderado

Alto

C aracteri stic as
do Conjunto
considerado

Poucas opcc,es de m arcas,
vendedores e caracteristicas
de produtos avaliados

Varias marcas, vendedores
e caracteristicas de produtos
avaliados

Muitas marcas, vendedores e
caracteristicas de produtos
avaliado s

Fonte: Extraida de Churchill e Paul Peter (2000, p. 152)

Fontes ¢
ir~OtB¢7eS
consultadas

Internas

Internas e algumas
externas

Algumasinternas e
muitas externas

Tempo
irraestido

O minimo
possivel

Pouco

Muito
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O processo de decisao de compra é fundamental para a compreensdo de como estaa

disposicéo dos consumidores em utilizar um cartéo de beneficios como forma de pagamento

de suas escol has, pois depende da classe social aqual pertence, pressao sofrida, condicdes

financeiras, aspectos culturais, etc, bem como o papel de compra que €ele esta exercendo

naquela situacéo, assunto este que seratratado a seguir.

1.3.1 Papéis de compra do consumidor

Para Cobra (1197, p. 59), a preferéncia e a deciséo de compra, vai manifestar-se

também em funcdo da sua percepcdo de papel a desempenhar, como comprador enquanto

individuo, diferentemente do papel de comprador como pai ou como filho ou como marido.

Kotler (2000, p. 199) afirma que as pessoas podem desempenhar cinco papéis em uma

decisdo de compras:

— Iniciador: aguele que lanca aidéia de comprar um produto ou servico especifico;

Influenciador : aquele cujos pontos de vista e conselhos podem influenciar a deciséo;

Decisor: pessoa que toma a deciséo ou parte dela— se deve comprar, 0 qué, como

ou onde comprar;

Comprador: aquele que efetivamente faz a compra;

Usuarios: aguele que consome ou utiliza um produto ou servico.
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De acordo com o papel de compra que o consumidor assume no momento da compra,
sua nocdo de importancia para os fatores apel ativos do produto podem ser fundamentais ou
ndo para a decisdo. Se ndo vejamos, se um individuo esta no papel de usuario, mas néo é ele
quem decide, ou ndo exerce influéncia alguma sobre o decisor, mesmo que ele tenhainteresse
em utilizar o cartdo de beneficios, isto ndo sera possivel, pois o poder de compra e concessao
do direito de liberar a utilizacéo deste beneficio, esta nas méos do decisor, ou sgja, 0

proprietario da empresa onde o usuério trabal ha.

1.4 Comportamento de compra

Kotler (2000, p. 199) diz que atomada de decisdo do consumidor no ato de compra
varia de acordo com o tipo de decisdo de compra. As compras complexas e caras, para o autor
geralmente envolvem maior ponderacéo do consumidor e maior nimero de participantes. O
autor fala que Assael (1998) destacou quatro tipos de comportamento de compra do

consumidor baseados em seu grau de envolvimento e o grau de diferenca entre as marcas.

- Comportamento de Compra Complexo: esse comportamento envolve trés etapas.
Primeiro, o comprador desenvolve crencas sobre produto. Segundo, ele desenvolve
atitudes sobre o produto. Terceiro, ele faz uma escolharefletida. Os consumidores
adotam esse comportamento quando est&o altamente envolvidos em uma compra e
conscientes das diferencas significativas entre as marcas. Normal mente, esse € o
caso do produto caro, cuja compra é realizada com pouca frequéncia, envolve
algum risco e é altamente auto-expressiva. Geralmente, o consumidor nao sabe

muito sobre a categoria de produtos.

- Comportamento de Compra para Reduzir Dissonancia: esse comportamento se
apresenta quando o consumidor estd muito envolvido com uma compra cara, pouco
frequente ou arriscado, mas n&o pode percebe bem as diferencgas entre as marcas.
Nesse caso, 0 comprador pesquisara o que esta disponivel no mercado, mas acabara
comprando com relativa rapidez, devido talvez a um bom pregco ou a conveniéncia

da compra.

- Comportamento Rotineiro de compra: esse comportamento ocorre quando o
consumidor tem pouco envolvimento com a compra e ndo ha muita diferenca entre

as marcas. Se eles continuarem a escolher amesma marca, criardo um habito, e ndo
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uma forte fidelidade a marca. Existemn fortes evidéncias de que os consumidores

tém pouco envolvimento com produtos de baixo custo comprados com frequéncia.

Segundo Kotler (2000, p. 200), com esses produtos, o comportamento do consumidor
Ndo segue a sequiéncia normal de crenga, atitude e comportamento. Os consumidores néo
procuram exaustivamente por infoimagoes, avaliam caracteristicas e decidem que marca
comprar. Apds a compra, €les podem até mesmo néo avaliar a escolha, umavez gue ndo estdo
muito envolvidos com o produto. Para produtos de baixo envolvimento, o processo de compra
comega com crencas de marca formadas por aprendizagem passiva e € seguido pelo

comportamento de compra, que pode ser seguido por avaliacao.

Comportamento de Compra Buscando Variedade: os consumidores
apresentam esse comportamento quando tém baixo envolvimento com o

produto, mas percebem diferencas significativas entre as marcas.

Giglio (2002, p. 155) &fillniaque, o ato de compraem si deve ser entendido como mais
um passo e ndo como o Ultimo passo do consumo. E diz ainda que, a competitividade tomou
obrigatério um diferencial no atendimento e o ponto alto do atendimento € justamente no

momento da compra.

Segundo Giglio (2002, p. 157), o modelo de ordenacéo cientifica de Assael (1998),
coloca como grau de envolvimento aimportancia que o cliente da ao consumo. E representa

graficamente o modelo dessa forma:

Quadro 3: Modelo de Assael, cruzando envolvimento com grau de diferenciacdo entre

marcas
Alto Envolvimento B aix o Envolvimento
C otnp ortam ento C cruplexodeC crupra, C omp ortam ento de Compra a
Possibilida_ie de Fcate Dissnéncia Procura de Variedade
Diferencas significativas  Cosiitiva
entre asmarcas Ex: roupa de uso cotidiano
Ex: canos importados
C omportam ento de C ompra com C omportam ento H abitual de
Poucas diferencasentreas Dissonancia Red,_da C ompra

marcas
Ex: imével Ex: artigos de higiene
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Fonte: Extraido de Giglio (2002, p. 158)

Giglio (2002, p. 105) afirma ainda que, o ponto de partida dos model os que procuram
organizar a complexidade de varidveis da compra e consumo em algumas etapas, € que o ato
de consumo é um processo dinamico de escolha. E cita dentre esses modelos o de Nicosia
(1960) que seriainspirado num modelo de sistema input-output e estava bastante voltado para
0 tema da propaganda e da fidelidade da marca. Os inputs s&o as mensagens, as propagandas;
0S processos internos sao basi camente predisposi ¢des para a compra; 0s outputs S0 a compra
e o uso. O autor diz ainda que o modelo de Nicosia se divide em quatro etapas. os estimulos
gue sdo recebidos pelo sujeito, aos quais, sendo analisados conforme predi sposi coes
anteriores, criam uma atitude. A investigacéo das possibilidades de compra e no
desenvolvimento da motivacdo de compra. A compra propriamente dita e 0 consumo e troca

de informag0es, aterando ou n&o a disposi¢cao para Novos CoONSUMOS.

O pressuposto basico do modelo do comportamento do consumidor baseado em etapas,
para Giglio (2002, p. 109), € gue o consumo & um processo dindmico de escolha. Podendo ser
entendido como uma série de passos que se iniciam com a consciéncia das expectativas e
termina coma a avaliacdo pos-compra. Cada um desses passos, ainda segundo o autor, tem

caracteristicas proprias, embora constitua um todo do processo decisorio.

O modelo de Howard-Sheth, inspirado nos conceitos behaviorismo, também se interessa
pelos imputs e outputs, porém vai além, agregando as variaveis hipotéticas de perceccdo e
aprendizagem e as variaveis exdgenas. O modelo, segundo Giglio (2002, p. 105), coloca
trés grandes etapas do processo de compra: inicia-se com os imputs (os estimulos de
marketing e 0s sociais); depois o sujeito percebe os estimul os, modifica-os confoiuie suas
experiéncias anteriores, cria disposi¢oes para 0 consumo e critérios de escolha e por fim (os

outputs) como resultados do processo anterior, ha a compra, revertendo em satisfagéo ou néo.

Conforme mencionamos anteriormente de maneira mais detalhada, Cobra (1997, p. 65-
66), também compartilha com as idéias de Howard-Sheth, na qual aborda os seguintes pontos
nateoria de comportamento do consumidor: inputs, estrutura perceptiva, estrutura de

aprendizado e outputs
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Para Giglio (2002, p. 105), o modelo de Howard-Sheth € muito mais completo e
complexo do que o de Nicosia. A segunda e terceira etapas tém subprocessos encadeados que

se interligam com as variavels exogenas. Resumidamente o modelo seria

Figura 4: Resumo do modelo de Howard-Seth, adaptado por Giglio (2002, p. 105) para visualizacéo das etapas.

Influencias externas: grupos. familia; empresa;
responsabilidade; tempo disponivel; situacdo financeira.

Estimulos do Processo Processo de Sequénciade
meio soci al p erc eptivo: aprendizagem: compra:
Selecdo Motivactes Conhecimento
Estimulos Interpretacso Critérios de Atitude
profissi oral s dos estimulos esc olha
Intencéo

Y4
Conjunto evocado
C ompr
Predisposicdes

Fonte: Adaptado por Giglio (2002, p. 105) para visualizagdo das etapas.

Howard apud Kotler (1996, p. 114) sugeriu que o comportamento de compra pode ser
visualizado como uma atividade de solucdo de problemas e destacou trés classes de situactes
de compras. comportamento de reagao rotineira, que seria o tipo mais simples e ocorre na
aquisicao de artigos baratos, adquiridos frequentemente; solucdo de problemas limitados,
neste caso a compra é mais complexa quando o consumidor se defronta com uma marca
desconhecida em uma classe de produto familiar, que o leva a procurar algumainformagéo
antes de fazer sua escolha de compra; e a solucéo de problemas amplos, a compra atinge sua
maior complexidade quando o comprador se depara com uma classe de produto desconhecida

e nado conhece os critérios a usar.

Com as andlises anteriores podemos verificar que, para os autores, 0 processo de
escolha varia confouite a complexidade da compra, a customizacdo e frequiéncia desta e ainda

conforme diferencas de prego, qualidade e marca.
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reflexo social. S0 cerca de dez consultores em Fortaleza e no interior visitando empresas e

expondo as vantagens para 0s empresarios e para os funcionarios do convénio com o cartéo.

Para a aprovacdo do Cartédo Com Vocé, exige-se das empresas apenas auséncia de
registros no credit bureau (por exemplo, SPC ou SERASA), além de verificar as referéncias

bancarias, documentacéo da empresa e informagfes contabeis, como o balango patrimonial.

2.2 A concessdo de crédito

Um dos principais processos na operacao de cartéo € a decisdo de conceder crédito ao
cliente corporativo. O contrato € assinado com a empresa contratante e ndo com seus
funcionarios. Cabendo a esta empresa a responsabilidade de descontar e repassar pontual mente os

valores gastos no cartdo. Toda a analise de crédito é feita sob a empresa contratante.

Os dados necessarios para o cadastramento e geracéo dos cartdes sdo fornecidos pela
empresas, assim como todo o controle do limite que serd dados aos seus funcionérios. Este
controle é realizado pelo usuario méaster do sistema através de uma senha secreta que acesso
em site todo o sistema. Neste caso a concessao do limite de crédito aos funcionarios é

analisada pela empresa, assim como toda a gestéo deste limite.

2.3 Metodologia

Em termos de metodol ogia de pesquisa, sdo validos os raciocinios indutivo e dedutivo, isto
€, que havalidade em se criar generalizacOes e categorias sobre grupos a partir de uma amostra de
dados, desde que se tenha em consideragcdo uma margem de erro e se estegja aberto o suficiente

pararefazer a generalizacdo assim que os dados discordantes o exigirem (Giglio, 2002, p. 22).

Segundo Mattar (1996, p. 15), o processo de pesguisa de marketing consiste em quatro
etapas diferentes, cada etapa, diversas fases; e cada fase, diversos passos. Essas etapas sao:
reconhecimento e formulagéo de um problema de pesquisa, plangjamento da pesquisa,

execucdo da pesguisa e comunicacao dos resultados.

Para o desenvolvimento desta pesquisa, foram consideradas diferentes fases:

levantamento bibliogréfico, desenvol vimento do questionario, aplicacdo e, por fim, tabulagéo,
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andlise e apresentacéo dos dados: mercado de cartdes de beneficios-, « comportamento do

consumidor e pesquisa de marketing.

Mattar (1996, p. 17-18), afirrua que existem varios tipos de pesquisas que podem ser
classificados da seguinte fornia: pesquisas exploratdrias e pesquisas conclusivas, esta Ultima

ainda pode ser descritiva ou causais.

O estudo realizado nesse trabalho € o resultado do estudo realizado para levantar
informagdes sobre o comportamento do usuéario do Cartdo Com Vocé. Os dados expostos
foram obtidos através de pesquisa conclusiva descritiva realizada em Novembro de 2005. Na

pesquisa foram entrevistados 355 funcionarios das empresas clientes do Cartdo Com Vocé.

A's pesquiisas conclusivas sdo caracterizadas, segundo Mattar (1996, p. 23), por
possuirem objetivos bem definidos, procedimentos formais, serem bem estruturadas e

dirigidas para a solucédo de problemas ou avaliacdo de alternativas de cursos de acdo.

O autor enfatiza ainda que os métodos da pesquisa descritiva conclusiva (ou
simplesmente chamadas de pesquisas descritivas) compreendem: entrevistas pessoais,
entrevistas por telefone, questionarios pelo correio e questionarios pessoais e observacao.
Mattar (1996, p. 23)

Para Mattar (1996, p. 24) a pesquisa descritiva € utilizada quando o objetivo for:
descrever as caracteristicas de grupos; estimar a proporcao de elementos numa popul acéo
especifica que tenham determinadas caracteristicas ou comportamentos ou ainda descobrir ou

verificar a existéncia de relacbes entre variavels.

Outro tipo de pesquisa mencionado pelo autor € a pesquisa exploratéria que visa prover
0 pesquisador de maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva.

Mattar (1996, p. 18).

Kotler e Armstrong (1998, p. 78) afirmam que o objetivo da pesquisa exploratéria é

reunir informacdes preliminares que gjudem a definir o problema e sugerir hipoteses.

Para Malhotra (2001, p. 106), a pesquisa exploratéria visa prover critérios e

compreensdo do problema enfrentado pelo pesquisador. E pode ser usado para obter critérios
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para desenvolver uma abordagem sobre o problema ou ainda estabel ecer prioridades para

pesgui sas posteriores.

O autor afirma ainda, que a pesquisa exploratoria é caracterizada pela flexibilidade e
versatilidade com respeito aos métodos, pois ele raramente envolve questionarios muito

estruturados, grandes amostras e planos de amostragem por probabilidade.

O relatério estudado neste trabal ho, apresenta os resultados dos dados quantitativos
coletados nas entrevistas, tendo como objetivo principal subsidiar a nossa andlise do

comportamento do usuario do Cartédo Com Vocé.

2.4 Pesguisa de campo

Esta secéo visa apresentar os fundamentos para a definicéo do problema da pesquisae o

levantamento de informagdes realizadas pela pesguisa.

A técnica utilizada foi o estudo conclusivo descritivo, por meio da Pesguisa
Quanlitativa, com a aplicacéo de questionario composto de perguntas abertas e fechadas, as
quais contemplaram todos 0s obj etivos propostos pela pesquisa, a seguir apresentados. Os
questionarios foram aplicados atraveés de entrevistas diretas, realizadas em Novembro de

2005. A seguir seréo detal hados os procedimentos para a concepcdo da pesquisa.

Fundamentos para a definicdo do problema da pesquisa. A definicéo do enunciado
do problema da pesquisa € fundamental para a identificacdo dos objetivos da mesma e
elaboracdo de toda sua abordagem e plangjamento. No sentido de direcionainios nossa

pesquisa, foiniulamos as seguintes definigoes:

— Problema de deciséo gerencial: "Por que os clientes do Cartdo Com V océ estéo

realizando poucas compras com o Cartdo Com V océ?’
— Enunciado do objetivo da pesquisa: Determinar os fatores influentes no

comportamento do consumidor, no que tange a utilizagéo do Cartdo Com V océ.

Elaboracdo do questionario. O diagrama a seguir apresenta a estrutura basica das

informagdes levantadas na pesquisa e alguns dos principais resultados. As infounacdes



43

detal hadas podem ser encontradas ao longo deste trabalho, e o diagrama serve de referéncia

visual parauma fécil compreensdo do projeto.

Figura5 — Diagrama das informacdes |levantadas na pesquisa

Detalhamento das i

Dificuldades
Sim
(16,8%)
Conhecimento e
dos Beneficios f ~Difidiclddedies na
do Cartao ~,ptilizagédo~.~"
Sim =
Néo
(75,3%) (82.7%)
Utiliza o Sugestdod
307
. Cartdo® Estabelecimento
Sim
(84,5%) Nao
(24,7%)
Possui Porque ndog Satisfagéo corn
Cartao? utiliza? Rede_de
: : Estabelecimentos
Nao
5,5%)
Porque ndo ( Agoes de
possui? Estimulo

Fonte: de autoria do proprio autor.

2.5 Andlise dos resultados

A seguir serdo apresentados os resultados da pesquisa divididos em cinco partes.
Primeiramente destaca-se o perfil sdcio-econdémico dos consumidores entrevistados. Num
segundo momento sdo analisados os habitos de consumo dos usuérios do cartédo Com V océ.
Em seguida analisaremos informacdes sobre os motivos pessoais de utilizagéo ou ndo do
cartdo por estes consumidores. Posteriormente analisaremos o conhecimento dos beneficios

do cartdo Com Vocé por parte dos seus usuérios. E por fim a andlise sobre o uso do cartéo na
rede de estabel ecimentos credenciados.



2.5.1 Perfil sdcio- econdmico do consumidor entrevistado

Em um universo de 80.000 usuérios, 355 consumidores foram entrevistadas, adotando o
critério de serem apenas funcionarios das empresas clientes do cartdo Com V océ, apresentam
0 seguinte perfil:

— 13,5% dos entrevistados eram mulheres e 86,5% homens.

- Foram entrevistados funcionarios de 5 grandes empresas cearenses atuantes no
segmento téxtil e siderdrgico. Localizadas na regido metropolitana de Fortaleza. Na

qual denominaremos estas empresas ao logo do nosso trabalho de: A, B, C, D eF.

- A maioriados entrevistados (35,5%) tinha entre 25 e 34 anos. O restante nafaixa de
29,9% entre 18 e 24 anos, 29,9% entre 35 e 49 anos a minoria consiste em 4,8% na

faixa de 50 anos ou mais.

- A variavel rendafamiliar proporcionou indices percentuais distribuidos em 53,0%
para afaixade até 2 salarios-minimos, correspondendo a maioria. Em seguida a
faixademaisde2 SM até5 S.M obtendo 42,3%, o restante ficou dividido entre
mais de 6 S.M a 10 S.M, com 2,8% e acimade 10 S.M com 1,9%.

- No quesito grau de escolaridade, houve uma concentragdo em tomo do ensino
meédio composta por 259 entrevistados (73,0%). As outras duas opcdes mais
apontadas foram da 5a a 8a série com 56 entrevistados (15,8%) e 0 ensino superior
com 28 (7,9%), o restante corresponde a faixa com nivel de instrugdo abaixo da 4'

série, com 12 entrevistados (3,4%0).

2.5.2 Hébitos de consumo

No que se refere aos habitos de consumo, foram levantadas informacdes sobre as
principais formas de pagamento utilizadas pel os entrevistados, onde destacamos a compra a
vista (42,5%) e para o cartdo (51,5%).

Pergunta: Qual a forma de pagamento vocé mais utiliza para realizar suas compras?
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Tabela 1: Formas utilizadas par a pagamento de compras

Formas de Pagamento Total
A vista 42,5%
Cartéo 51,5%
Cheque 0,8%
Fiado 1,7%
Ns/NO 1,1%
Outros 2,4%
Total Geral 100%

Fonte: ADM Solucdes

Observa-se na questdo acima, que a utilizacdo do cartdo é bastante intensa em relacéo as
demais modalidades de pagamento. Ficando o pagamento a vista como uma segunda opgéo.
Um dos fatores que podem influenciar esta tendéncia é fato de o usuério beneficiar-se com

prazo para pagamento atraves do cartdo, sem acréscimo de juros.

2.5.3 Posse do cartéo

A tabela a seguir apresenta o percentual de entrevistados entre as empresas que possuem

o Cartdo Com Vocé.

O detalhamento sobre porgue os entrevistados ndo possuem o cartéo é apresentado na
tabela 3.

Vale ressaltar que todas as questdes seguintes foram respondidas somente pel os

entrevistados que possuem o cartéo (84,5%).

Pergunta: V océ tem o Cartdo Com Vocé?

Tabela 2: Posse do Cartdao Com Vocé

Vocétem o Cartdo Com Vocé ? Total
Nao 15,5%
Sim 84,5%
Total Geral 100%

Fonte: ADM Solucbes
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No momento da implantacdo do cartdo é fundamental o envolvimento do departamento
de recursos humanos de cada empresa. No sentido de divulgar e colaborar na entrega dos
cartbes para os funcionarios. Dentre as empresas pesguisadas algumas possuem mais de 1000
funcionarios, isso explica a necessidade de cooperacdo dos Rhs, como canal de comunicacao
entre os usuérios e a equipe do Cartdo Com Vocé, para que o cartéo torne-se do conhecimento

de todos.

2.5.4 Motivos para 0 entrevistado ndo possuir o cartéo

Entre os entrevistados que ndo possuem o cartdo (15,5%, conforme tabela 2), ficou
aparente que os trés principais motivos sdo o préprio entrevistado que ndo buscou (26,9%), o RH

da empresa que ndo forneceu (23,7%), ou o fato de 0 empregado ser novo na empresa (25,6%).

Pergunta: Por que n&o possui o0 cartéo?

Tabela 3: Motivos para n&o possuir o cartéo

Motivos parando possuir o cartdo Total
Nao Foi Procurar 26,9%
Né&o Recebeu Do RH 23,7%
A Pouco Tempo Na Empresa 25,6%
Ns/No 7,1%
Nao Teve Direito 51%
Cancelou 3,8%
Carteira Foi Assinada Agora 1,9%
Nao Conhece 1,9%
Né&o Gosta De Cartéo 1,9%
Nao Recebeu Um Comunicado 2,0%
Tota Geral' 100%

Fonte: ADM Solugdes

Observei durante as entrevistas que a minoria que compde 0s que ndo possuem o Cartao
Com Vocé (15,5%), correspondem em grande parte aos funcionérios de poder aquisitivo mais
elevado. Umavez que estes véem o cartédo como mais uma forma de endividamento, por ja
possuirem outros cartdes de crédito, taldes de cheques, etc... Diferentemente dos funcionérios
que ainda est&o no periodo de experiéncia, o qual ndo possuem o cartdo por normas da

empresa, onde estes muitas vezes véem nele sua unica fonte de crédito.
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2.5.5 Utilizagdo do cartdo

Entre os entrevistados que possuem cartdo 84,5% (conforme tabela 2), 24,7%
declararam ndo utilizar o cartédo. Os principais motivos para a ndo utilizacdo sao apresentados
natabela 5.

Pergunta: Vocé usa o cartdo Com Vocé?

Tabela 4: Utilizagéo do cartdo Com Vocé

Usa o cartédo Com Vocé ? Total
Sim 75,3%
N&o 24, 7%
Total Geral 100 %

Fonte: ADM Solugdes

Nas empresas clientes do Cartdo Com V océ onde esta pesqguisa foi aplicada,
anteriormente ja utilizavam algum tipo de convénio para os funcionarios. Porém alogistica de
utilizagdo era de founa manual e bastante restrita em nimeros de estabel ecimentos
credenciados para compra. O fato de ja existir uma cultura entre os funcionéarios para compras
com o0 "aval" daempresa, facilitou a aceitacéo do Cartdo Com V océ, que veio com a proposta
de automatizar este processo e aumentar os locais de compras para os funcionarios. Estaidéia

de beneficio, explica o alto indice de posse do cartdo nas empresas pesquisadas.

2.5.6 Motivos para a ndo-utilizac&o do cartéo

Entre os entrevistados que possuem o cartdo, mas nado o utilizam (24,7% dos que
possuem o cartdo, conforme tabela 4), os principais motivos sdo o cartdo bloqueado (33,8 %),
aimpossibilidade de parcelamento nos estabel ecimentos (31,1%0), a preferéncia do
entrevistado pela compra avista (12,2%) e o fato dos estabel ecimentos frequentados pelo

entrevistado ndo aceitarem o cartéo (8,1%0).



Pergunta: Por que ndo utiliza o cartdo Com V océ?

Tabela 5: Porque ndo utiliza

Por que n&o utiliza o cartdo Com Vocé ?
Cart&o bloqueado / sem limite
Cart8o ndo parcela
Compra somente avista
Estabel ecimentos ndo aceitam
N&o teve necessidade
NS/NO
Outros motivos
Utiliza outros cartes
Total Geral
Fonte: ADM Solugbes

2.6 Informacdes sobre o cartao Com Vocé
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Total
33,8%
31,1%
12,2%
8,1%
5,4%
4,1%
2, 7%
2,7%
100%

2.6.1 Infoimacdes a respeito do cartdo dadas pela empresa do entrevistado

Na pergunta sobre o recebimento de infolinagtes sobre o cartdo Com Vocé, por parte da

empresa, 24,7% dos entrevistados que possuem o cartdo disseram nao ter recebido

informacéo.

Pergunta: A sua empresa deu alguma informacéo sobre o cartdo Com V océ?

Tabela 6: A suaempresa deu alguma informacdo sobre o cartdo Com V océ?

Informacdes dadas pela empresa
Sim
N&o
Total Geral
Fonte: ADM Solucdes

Tota

24, 7%
75,3%
100%

2.6.2 Conhecimento sobre os beneficios do Cartdo - Sintese

A seguir é apresentada a sintese do nivel de conhecimento dos beneficios apresentados

aos entrevistados.
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Tabela 7: Conhecimentos dos beneficios do cartéo

Conhecimento dos Beneficios

Servicos ~ '

N&o Sim

;Qa;aem se?1 t?) ’;Jlescontado no fim do més, nafolhade 6.0% 94,0%

Que pode fazer compras parceladas, sem juros, o o

dependendo do estabel ecimento credenciado ? 24,3% 75,7%

Que tem até 40 dias para pagar, sem juros, dependendo do o 0

dia que fizer suas compras ? 26,0% 74,0%

Que vocé ndo pagar nenhumataxa p/ usar e ter essas 34.3% 65.7%

vantagens?

AC iadas?

Que tem descontos em farméacias credenciadas? 45,0% 55,0%

Que pode consultar seus dados via central de atendimento

24 horas, site e na rede conveniada quando fizer compras? 48,7% 51,3%

Que atualmente ja temos mais de 800 estabel ecimentos

para vocé fazer suas compras? 52,3% 47,71%

Que voceé pode ter seguro de acidente pessoa e convénio

médico odontol 6gico opcionais? 53,7% 46,3%

Que o cartéo é um adiantamento salarial, sem juros? 56,8% 43.2%

Que vocé tem o direito a consultas médicas e exames

laboratoriais com pregos diferenciados? 69,2% 30,8%

Que ira participar de campanhas e concorrer a prémios

quando usa o cartao? 73,8% 26,2%

Fonte: ADM Solugbes

2.7 Informagdes sobre uso do cartéo e rede credenciada de estabel ecimentos

2.7.1 Dificuldades em utilizar o cartdo

A tabela abaixo apresenta dados sobre dificuldades no uso do cartéo. Conforme dados
databela 7, 75,3% dos entrevistados utilizam o cartdo. Destes 16,8% apontaram dificuldades

no uso do cartdo, as quais séo apresentadas natabela 11.

Pergunta: V océ teve alguma dificuldade ao usar o cartdo Com Vocé?

Tabela 08: Dificuldade em utilizar o cartdo Com Vocé

Teve Dificuldade Total
Néo 82, 7%
Sim 16,8%
NS/NO 0,4%

Total Gerd 100%
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Fonte: ADM Solugdes

Detal hamento das dificuldades

Conforme dados da tabela 10, 16,8% dos entrevistados que possuem o cartdo citaram algum
problema na utilizacdo do mesmo. Entre os principais estéo os fatos de o cartdo nédo parcelar nos
estabel ecimentos frequientados pel o entrevistado (36,8%) e problemas técnicos na utilizacéo do

cartdo, como ao passar o cartdo (13,1%) ou devido a quedas no sistema da rede (13,1%).

Pergunta: Qual a principal dificuldade que voceé teve?

Tabela 09: Principais dificuldades.

Principais Dificuldades Total
Néo Parcela 36,8%
Cartao Nao Passa Na Méaguina 13,1%
Sistema Fica ForaDo Ar 13,1%
Baixo Limite 7,9%
Falta De Informagéo 53%
Ns/No 2,8%
A Senha Estava Blogueada 2,6%
Cartdo Invélido 2,6%
Demora Para Sair o Extrato 2,6%
Domingo N&o Funciona 2,6%
Nao Aceita Em Postos De Gasolina 2,6%
N&o Foi Aceito Em Farmécias 2,6%
N&o Vende Parcelado NaMaioria Das Lojas 2,6%
Precisou fazer trés cartdes 2,6%
Total Geral 100%

Fonte: ADM Solucges

2.7.2 Satisfagdo com quantidade de estabel ecimentos

Considerando os funcionarios que possuem o cartdo (84,5 %) conforme tabela 4, de um

modo geral, os entrevistados est&o satisfeitos com a rede de estabel ecimentos (62%).

Pergunta: V océ considera boa a quantidade de estabel ecimentos que aceitam?
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Tabela 10: Considera boa a quantidade de estabel ecimentos

Considera boa a quantidade de estabel ecimentos Total
N&o 4,60%
NS/NO 7,9%
Sim 62,0%
Total Geral 84,5%

Fonte: ADM Solucbes

2.7.3 Acdes de estimulo ao uso do cartéo

Pergunta: O que faria vocé usar mais o cartao Com V océ€? No que poderiamos

gudar?

Tabela 11: Acdes de estimulo

Acoes de estimulo Tota
NS/NO 43,7%
Ter Parcelamento 13,0%
Aumento Do Limite 7,1%
Aumento De Estabel ecimentos Credenciados 2,5%
Desvincular Da Folha De Pagamento 1,2%
Outros 17,0%
Total Gerd 84,50%

Fonte: ADM Solugdes

Estas informacdes demonstram que a possibilidade de parcelar, devera ser melhor

divulgada entre seus usuarios. Umavez que o cartdo Com Vocé ja dispbe de vendas a prazo.

2.7.4 Utilizag&o de outros cartdes

Pergunta: VV océ usa outro tipo de cartédo?

Tabela 12: Uso de outros cartdes

Uso de outros cartdes Total
Néo 30,8%
Sim 69,2%
Total Gera 100%

Fonte: ADM SolucBes
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Entre os que utilizam cartdes (69,2 %), 75,2% possuem cartdo nacional, 21,4% utilizam

cartdo internacional e 3,4% dos entrevistados possuem cartdo empresa.
Pergunta: Qual € o outro cartdo que voceé utiliza?

Tabela 13: Qual outro cartdo

Qual outro cartéo Totd
Internacional 21,4%
Empresa 3,4%
Nacional 75,2%
Total Geral 100%

Fonte: ADM Solucdes
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3. CONSIDERACOES FINAIS

Depois de analisar todos os dados col etados, € necessario lembrarmos que o tipo de
pesquisa e amostragem utilizadas em nosso estudo, pode deixar margem de erros. A pesquisa
em questdo e valida no que diz respeito a umamaior compreensado, bem como aformulacéo
de algumas hipoteses, sobre algumas caracteristicas dos consumidores de cinco empresas

cearenses clientes do cartdo Com V océ.

Ainda sobre a pesquisa, € valido salientar que as empresas escol hidas para a nossa
pesquisa desenvolvem atividades industriais e atividades rel acionadas a area de recursos
humanos similares, assim como as condi¢fes comerciais acordadas entre elas também sdo
iguais, dessa formatoma-se mais justa e igualitaria a nossa analise. Apesar do cartdo Com
V océ possuir muitas outras empresas nas mais variadas atividades, e niveis salariais, com

outras condicdes comerciais, como por exemplo cobranca de tarifa para o usuario.

Para verificar se acomposicdo da amostra esta condizente com arealidade, torna-se
necessario compararmos o0s dados col etados apos entrevistas com todos os oitenta mil

usuarios do cartdo Com Vocé.

Tais consideracdes nos levam a confirmar a necessidade de uma pesquisa posterior mais
profunda. Pois devemos levar em consideracdo o fato de, como expbs Malhotra (2001, p. 305),
embora as amostras probabilisticas possam oferecer boas estimativas das caracteristicas da

populacdo, ndo permitem uma avaliacdo objetiva da precisdo dos resultados amostrais.

Sendo assim, apos tais constatacdes, seria hecessario aprofundar o estudo em questéo,
que requer uma pesquisa mais criteriosa como, por exemplo, uma pesquisa conclusiva causal,

com uma amostra do tipo probabilistica.



Mattar (1996, p. 30), ao falar sobre pesquisa causal, lembra que o pesquisador tende a
acentuar que uma série de condi¢des determinantes reunidas torna provavel a ocorréncia de
determinado fato.

O presente trabalho buscou mostrar o comportamento do usuario do Cartdo Com Vocé
no mercado cearense de cartbes de beneficios. Para concluir, retcomemos algumas questdes
abordadas no corpo deste trabalho, comparando-as com as teorias bibliogréficas de varios

autores citados anteriormente.

No que se refere a utilizagdo do Cartédo Com V océ pel os seus consumidores, podemos
confirmar através desta pesquisa que amaior parte de suas compras visam atender as suas
necessi dades basi cas como alimentacéo e medicamentos, uma vez que a maior parte do seu

limite de crédito € utilizado em supermercados e farmacias.

Através das entrevistas constatei que, os fatores culturais, sociais e pessoais S0
grandes incentivadores do consumo. Existe entre os funcionarios uma cultura de ver o cartdo
de beneficios como uma grande facilidade oferecida pela sua empresa, gerando uma
motivacdo e um incentivo ao consumo. Para grande parte dos usuarios a opcao de ter acesso a
uma grande rede de estabel ecimentos, com condicdes facilitadas de pagamento, gera um

status e uma sensacao de melhoria social.

Mais da metade dos entrevistados possuel somente o nivel médio e renda até dois
salarios minimos, o qual podemos constatar a influéncia dos grupos de referéncias, onde
muitos tém apenas o cartdo Com V océ como forma de crédito. A familia € outro grupo de
referéncia que influencia bastante o comportamento do usuario do cartdo estudado nesta

pesquisa, onde 87% deles sdo homens entre 18 e 49 anos.

Nessa pesquisa observel que aquele usuario gue utiliza a primeira vez, tornar-se-a sempre
um consumidor do cartdo. Cria-se 0 hébito de ao fazer compras recorrer ao cartéo para paga-las.
A0 passo que usuarios de nivel superior e renda acima de seis salarios minimos, apenas cerca de

7% utilizam o cart&o e de maneira esporéadica, ndo demonstrando interesse em possui-lo.
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A pesquisa mostrou que atualmente a maioria das pessoas recorrem ao cartdo de crédito
para realizarem suas compras, vindo posteriormente o dinheiro e em seguida o cheque. 1sso
reflete o grande investimento das grandes administradoras de cartdo com marketing,

incentivando a substituicéo para o "dinheiro de plastico”.

Observamos o quanto € importante a participagdo da empresa contratante juntamente
com a equipe do cartdo Com Vocé no sentido de divulgar os seus beneficios estimulando a
utilizacdo. Dentre os principai s motivos para Nndo possuir o cartéo esta nafaltade
conhecimento dos seus beneficios, ndo despertando o interesse do funcionério deir pegéa-lo

no setor responsavel de sua empresa.

Cerca de 75% dos entrevistados afirmam ndo terem recebido nenhuma informagao
sobre o cartdo através da empresa. Concluindo assim que a responsabilidade maior da

divulgacéo e incentivo de uso devera ser da equipe do cartdo Com Vocé.

Dentre os usuarios que recebem o cartdo cerca de 25% nao utilizam por motivos que se
dividem entre particularidade da empresa, do usuario e deficiéncia do cartéo Com Vocé. No
que diz respeito a empresa, alguns reclamam dafalta de limite, isso se da por regra da
empresa contratante em liberar limite apos o término do periodo de experiéncia e caso ndo
haja endividamento do seu salario, com empréstimos a banco, pensdes alimenticias, planos de
salde paraafamilia, etc... No que diz respeito ao cartdo Com V océ os funcionarios que
possuem o cartdo mas ndo utilizam alegam nao saber da vantagem de parcelar através do

cartao.

Ainda sobre a falta de conhecimento dos beneficios, outras vantagens do cartdo como
possuir uma central de atendimento 24 horas, site paraconsultas, quantidade de
estabel ecimentos credenciados em Fortaleza e no interior do estado, acesso a seguro de
acidentes pessoai s, planos odontol 6gicos, assisténcia médica, com precgos diferenciados, todos

esses beneficios revelaram-se desconhecidos para a maioria dos entrevistados.

Em relagdo a dificuldades na utilizagdo, observamos que 82% néo tiveram dificuldades
em utiliz&-lo, um indice bastante satisfatorio para a equipe do cartdo Com Vocé, porém foram

apontados alguns pontos a serem melhorados nas maguinas (POS) instaladas nos |gjistas
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devido afalta de treinamento dos operadores e ao sistema que algumas vezes ficou sem
conexdo, ou sgj a, foradoar.

Ainda sobre a quantidade de estabel ecimentos, cerca de 62% dos entrevistados estdo
satisfeitos com a quantidade de lojas credenciadas, os demais sugeriram o credenciamento de
mai s supermercados, inclusive grandes redes como Pao de Acucar, Bompreco e Carrefour.

Gostariam também de mais opgdes em |ojas de el etrodomeéstico e postos de gasolina.

Por fim através da pesquisa verificamos que 70% dos usuarios possuem outro cartdo de
compras, dentre estes a escolha é por um cartéo nacional. Verificamos com isso o quanto &
importante a realizacdo de acdes de estimulo ao uso do cartdo Com Vocé. Para isso a pesguisa
apontou algumas sugestdes citadas pel os entrevistados, como aumentar o parcelamento entre
os lgjistas, aumentar o limite de crédito liberado, aumentar o niUmero de supermercados,
oferecer mais descontos nas compras realizadas com os cartdes, outros usuarios gostariam de

ser estimulados para compra mais ndo souberam sugerir uma opcao de estimulo.

Esperamos que as consideractes |evantadas por esta pesquisa possam contribuir para os
gestores, profissionais e estudiosos que lidam com cartdes de beneficios, ajudando-os a
oferecer um cartdo com mais vantagens para seus usuarios e tornando-os assim mais

competitivos no mercado.
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Pesquisa Cartdo Com Voce No do Questionario
Nome do Pesquisador Data de realizagéao:

Nome do Entrevistado

Endereco

Bairro Municipio:

Telefone Né&o forneceu os dados
1. Local

L) 1. Empresa A () 2. Empresa B () 3. Empresa C () 4. Empresa D C) 5. Empresa E

2. Sexo
() 1. Masculino ( ) 2. Feminino

3. Faixa Etaria

()1.18a 24 anos ()-2. 25a 34 anos () 3.35a 49 () 4.50anos ou () 5. NS/NO
anos mais

4. Renda Familiar

()1. A6 2S.M. () 2. Mais de 2 ()3.Maisde 6a () 4. Acima de 10 () 5. NS/NO
até 5 S.M. 10 S.M. S.M.

5. Grau de Instrucao

() 1. Até 4a Série ()2.Dab5'a8a () 3. Ens. Médio ()4. Ens. ()5. NS/NO
Série Superior

6. Qual forma de pagamento vocé mais utiliza para realizar suas compras?
() 1. Avista () 2. Cheque () 3. Cartao () 4. Fiado () 5. Outros () 6. NS/NO

7. Vocé tern o cartdo Com Vocé?.
O 1. SIM O 2. NAO* () 3. NS/NO

8. Usa o cartao Com, Vocé?
O1.SIM U2. NAO Por que Néo: () 3. NS/NO

9..rA sua empresa deu alguma informacao sobre o cartdo Com Vocé?
0O1.SIM 02. NAO () 3. NS/NO

10. Vocé sabia?

()Sim ( )Nao Que o cartdo é um adiantamento salarial, sem juros?

()Sim . ( ) Nao Que s6 é descontado no fim do més, na folha de pagamento?

( )Sim () Néo Que tem desconto em farmécias credenciadas?

( )Sim () Nao Que vocé tem direito a consultas médicas e exames laboratoriais com

precos diferenciados?

( ) Sim ( ) Néo Que tem até quarenta dias para pagar, sem juros, dependendo do dia que
fizer suas compras?



: x Que pdde fazer compras parceladas, sem juros, dependendo do
()Sim (1) Nao estabelecimento credenciado?

: x Que ira participar de campanhas e concorrer a prémios quando usa o
()Sim (' )Nao cartdo?
( )Sim ( ) Néo Que pode consultar seus dados via central de atendimento 24 horas, site e
na rede conveniada quando fizer compras?
; x Que atualmente ja temos mais de 800 estabelecimentos para vocé fazer
(') Sim () Néo suas compras?
( ) Sim () Néo Que vocé pode ter seguro de acidente pessoal e convénio médico

odontoldgico opcionais?

() Sim ( ) Nao Que vocé ndo paga nenhuma taxa p/ usar e ter todas essas.vantagens?

11.. Vocé teve alguma dificuldade ao usar o cartdo Corri Vocé?
()1. sIM () 2. NAO* () 3. Nao usei* () 4. NS/NO*

12. Qual a principal dificuldade que vocé -teve?

() 1. Dificuldade: (02.NS/NO
13. Onde vocé gostaria que actassem ;0 cartdo Com Vocé?
(_j- Estabelecimento: () 2. NS/NO
14.Voce considera boa a quantidade de estabelecimentos que aceitam?
()1.SIM () 2. NAO* ()3. NS/NO
15.0.que faria vocé usar mais cartdo Corn:Vocé? No:que poderiamos,ajudar?
L)1 () 2._. NSINO
16. Vocé usa outro tipo de cartdo?
()1.SIM () 2. Se sim qual? Encerre a pesquisa
() 3. NAO* Encerrea pesguisa ()4.NSINO

ENCERRE A PESQUISA

17. Por que Nao?

() 1. Nao recebeudo RH () 2. N&o foi procurar () 3. N&o teve direito () 4. NS/NO
() 5. Outros:
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