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RESUMO

Esta dissertacdo trata de cartdo de crédito e comportamento do consumidor.
Aborda-se a relacdo entre os valores esperado e cobrado da fatura do cartdo
de crédito e a intencdo do consumidor em continuar utilizando 0 mesmo meio
de pagamento em novas compras. Realizou-se uma pesquisa descritiva com
dados coletados por meio de questionario estruturado, formando-se uma
amostra de 267 respondentes. Testes qui-quadrado de independéncia
sugerem que a discrepancia entre o valor esperado da fatura do cartdo de
credito e o valor real apresentado pelo banco emissor nao influi na intencéo
do cliente em continuar utilizando o mesmo meio de pagamento. Ademais, a
diferenca entre valores observados e esperados das faturas de cartdes
depende mais dos habitos e costumes de uso, do que de caracteristicas
demograficas (como sexo, idade, renda, estado civil e escolaridade).
Também sdo abordadas sugestdes dos entrevistados sobre novas
ferramentas a serem criadas pelos bancos emissores para auxiliar os

consumidores a controlar suas despesas e o valor da fatura.

Palavras chave: cartdo de crédito, comportamento do consumidor, meios de

pagamento, produtos bancarios, marketing.

Linha de pesquisa: Estratégias de Marketing
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ABSTRACT

This paper deals with credit cards and consumer behavior. It is studied the
relationship between the expected value and billed credit card invoice with the
consumer's intention to continue using credit card in new purchases. To do
so, a descriptive search was done using a structured questionnaire, with a
sample of 267 respondents. Chi-square tests of independence suggest that
the discrepancy between expected Invoice credit card and the real value
submitted by the issuing bank does not influence the client's intention to
continue using credit card. Moreover, the difference between observed and
expected values of invoices card depends more on the habits and customs of
use, than demographic characteristics (such as gender, age, income, marital
status and education). This paper also covers suggestions mentioned by
participants about new features that banks could use to help consumers to

have a better control of their spending and the invoice value.

Keywords: credit cards, consumer behavior, methods of payment, banking

products, marketing.

Research Line: Marketing strategies.
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1. INTRODUCAO

1.1. Contexto geral e objetivos

O cartdo de crédito vem aumentando sua presenca como meio de
pagamento no Brasil e no Mundo, desde sua criagdo em 1950. O cartdo de
credito e suas relagbes com o comportamento do consumidor ja foram
estudados em diversos aspectos. Pesquisas tratam principalmente de como
o consumidor se comporta durante a transacdo comercial, ao realizar o
pagamento (HIRSCHMAN, 1979, 1982; SZMIGIN e FOXALL, 1999). Mas
falta investigar como € o comportamento do consumidor apés realizar a
compra com cartdo de crédito e sua reacdo quando a fatura mensal chega.
Eles assustam-se ao receber a fatura do cartdo de crédito? Caso sim,
deixam de usar o cartdo de crédito? Nesse contexto, o objetivo principal da
dissertacdo € compreender o comportamento do consumidor de cartdo de

crédito quando recebe a fatura mensal.

Soman (2001) aponta que o uso de diferentes meios de pagamento
influencia a memdaria do consumidor e suas posteriores decisdes de compra.
Ele demonstra que consumidores que pagam com cartdo de crédito (versus
cheque) sdo mais inclinados a fazer novas compras. Mas Soman (2001)
tratou do comportamento do consumidor em um mesmo ciclo, ou seja, em
um mesmo més. Ele sugere novos estudos, considerando o impacto para o

consumidor quando ele recebe a fatura. Nesta ocasido, duas reacdes podem
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ocorrer: i) O impacto negativo ndo ser tdo intenso por causa da demora com
que a fatura chega e também por conta de outros fatores que fazem ruidos
em novas decis6es do consumidor; ii) O consumidor considerar o impacto de

pagamentos passados e relutar em fazer mais despesas.

Ai ha uma lacuna de entendimento sobre: i) a relagcdo do usuario de cartdo
de crédito com os valores esperado e real da fatura mensal; ii) quanto esta
discrepancia influencia na intencdo do consumidor em reutilizar o cartdo de

crédito.

Outro toépico relevante € o da necessidade de controle de gastos pelos
usuarios de cartdo de crédito. Novas ferramentas precisam ser criadas pelos
bancos emissores para auxiliar os consumidores a controlar suas despesas e
o valor da fatura. Por isto, esta dissertacdo tem como objetivo secundario
identificar sugestbes dos consumidores para tornar o uso do cartdo de

crédito mais valioso.

1.2. Aestruturadadissertacéo

Esta dissertacao subdivide-se em oito capitulos, além deste de introducéo.

O capitulo 2 é dedicado ao cartdo de crédito. Explora-se a sua histéria, o

funcionamento dessa industria, dados e informacdes sobre a utilizacdo de

meios de pagamentos e atributos percebidos pelos consumidores.
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O Capitulo 3 trata do comportamento do consumidor ao comprar. Reviu-se a
literatura sobre processos mentais de busca e memdria. O foco é
compreender como o consumidor é influenciado por experiéncias passadas

de compra nas novas compras.

O Capitulo 4 sintetiza quatro trabalhos cientificos que abordam os principais
conhecimentos sobre cartdo de crédito e comportamento do consumidor.
Segue-se uma ordem que permite ao leitor formar um entendimento
progressivo do assunto e o conduz para compreensdo da hipotese desta

dissertacao.

O capitulo 5 expde o0 método da pesquisa empirica da dissertacao.

O Capitulo 6 apresenta os resultados e as analises estatisticas da pesquisa

empirica.

O Capitulo 7 divide-se em duas secdes. A primeira contém as principais

conclusdes da dissertacdo. A segunda abrange as limitacdes da dissertacéo,

bem como oportunidades e futuros estudos do assunto.

O Capitulo 8 lista as referéncias bibliograficas usadas nesta dissertacao.

Ha ainda dois apéndices. O primeiro reproduz o e-mail enviado aos colegas,

amigos e conhecidos do autor desta dissertacdo para desencadear o
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preenchimento da pesquisa empirica da dissertacdo. O segundo mostra o

questionario utilizado.
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2. O CARTAO DE CREDITO

2.1. Breve histéria dos meios de pagamento

Houve quatro grandes inovacdes na historia dos meios de pagamentos
conhecidos atualmente: moedas de metal, cheques e promissorias; papel

moeda; meios eletronicos de pagamentos (EVANS; SCHMALENSEE, 2005).

Moedas de metal - O povo Lidiano foi o primeiro a utilizar moedas de ouro e
prata em transacdes comerciais. Isso aconteceu na segunda metade do
século VIl A.C., onde atualmente € a Turquia. A primeira moeda de que se
tem registro foi feita de uma liga de ouro e prata cunhada com a cabeca de

um le&o (o simbolo do rei) (EVANS; SCHMALENSEE, 2005).

Cheques e promissorias - Apés 2000 anos, houve um fato relevante nos
meios de pagamentos: o cheque. A invencdo nasceu no norte da Italia por
volta do século Xl D.C. O cheque antigo era um pedaco de papel, emitido
pelo banco, que “prometia” ao portador determinada quantia em moedas.
Com o papel em maos, um viajante ou negociador evitava carregar moedas
pesadas por longas distancias, além de reduzir o risco de ser roubado. Tais
cheques sao considerados os antecessores das notas de dinheiro em papel

(EVANS; SCHMALENSEE, 2005).

Papel moeda — Em 1690, o governo colonial de Massachusetts, nos Estados

Unidos, precisava de recursos para pagar uma divida com a cidade de
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Quebec. Entdo, emitiu papéis que prometiam o pagamento posterior da
divida em moedas de ouro ou prata. Esses papéis circularam lado a lado
com as moedas, tratados como riquezas verdadeiras. Outras colonias do
Império Britdnico comecaram a realizar essa pratica, que mais tarde se
espalhou pelo mundo. Na ultima metade do século XX, os principais paises
industrializados abandonaram a pratica de lastrear o papel moeda em ouro
ou prata. Em 2002, com a criagdo do Euro, houve um reforco na politica de

nao necessidade de lastro nas moedas (EVANS; SCHMALENSEE, 2005).

Meios eletronicos de pagamentos - Na ultima metade do século XX, cartbes
de crédito e débito revolucionaram a maneira pela qual as pessoas pagavam
bens ou servicos. Tudo comecou em 1950, quando Frank McNamara e seus
convidados, executivos financeiros de Nova York, sairam para jantar. Como
haviam esquecido dinheiro e taldo de cheque, o dono do restaurante permitiu
gque McNamara pagasse a conta em outro dia, assinando a nota de
despesas. Desta maneira, 0 executivo concebeu a idéia do cartdo de credito.
Em 1950, foi emitido o primeiro cartdo, denominado Diners Club Card, que
passou a ser aceito em 27 restaurantes, sendo que 200 pessoas, a maioria
amigos de McNamara, obtiveram o cartdo naquele ano. McNamara ampliou o
negocio, fazendo acordos com varios outros restaurantes. Também trabalhou
para ampliar a base de socios com cartdes. Os restaurantes repassavam 7%
do valor gasto pelos clientes para a empresa de McNamara (EVANS;

SCHMALENSEE, 2005).
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Em 1952, ocorreu a emissao do primeiro cartdo de validade internacional. A
rede Diners ja abrangia um grande numero de restaurantes, hotéis e outros
estabelecimentos varejistas. Por volta de 1960, o cartdo era aceito em mais
de 50 paises em todos os continentes. Em 1966, o BankAmerican Service
Corporation langcou o BankAmericard, que em 1970 originou a bandeira Visa.
Em 1966, nascia uma nova cooperativa de bancos norte americanos (Master
Charge), que ndo gqueriam se associar aos sistemas existentes, originando a
bandeira MasterCard. Em 1975, o Diners Club introduziu o primeiro cartdo

para empresas. Em 1981, o Citicorp adquiriu o Diners Club.

Atualmente, a maioria dos estabelecimentos comerciais do mundo aceita
cartdes. Pode-se usar um cartdo Visa ou MasterCard em mais de 300 paises
e 32 milhdes de estabelecimentos no mundo. As transacfes sao realizadas
eletronicamente. Um cartdo de crédito emitido no Brasil pode ser utilizado em
uma loja no Japao. Neste caso, numa compra com cartdo, o estabelecimento
comercial solicita uma autorizacdo ao banco emissor no Brasil, onde séo
realizadas diversas checagens (cartdo valido, limite disponivel para o cliente,
cartdo roubado). A resposta, autorizando ou ndo a compra, retorna para a

loja em poucos segundos.

Claro que, historicamente, todas as vezes em que houve alteracbes na
preferéncia das pessoas por meios de pagamento, foi porque compradores e
vendedores perceberam mais valor em determinada opcédo. O cartdao de
credito ganhou tanto espaco na sociedade pela rapidez, simplicidade,

seguranca e praticidade para os clientes.
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2.2. Participantes do mercado de cartbes

A industria de cartbes inclui duas plataformas de clientes: usuarios de
cartbes (portadores) e estabelecimentos comerciais. Os usuarios
normalmente se relacionam com um banco. O banco administra as
necessidades dos clientes no que tange a servicos bancarios, incluindo
credito. Os estabelecimentos comerciais aceitam cartdo de crédito para o

pagamento de bens e servicos.

As maiores bandeiras de cartdo de crédito no Brasil e no mundo sé&o
MasterCard, Visa e American Express. As trés juntas respondem por mais de
90% do volume de compras com cartbes de pagamentos. A bandeira
estabelece regras de uso, fluxos e processos de homologacéo, oferece
suporte e cria estratégias globais. A bandeira é quem viabiliza, por exemplo,
0 uso de um cartdo de crédito emitido na Nova Zelandia em uma lanchonete

do Rio de Janeiro.

Os emissores de cartdo de crédito sdo normalmente bancos, que fornecem a
linha de crédito, estipulam taxas, tarifas e desenvolvem relacionamento com
os portadores. No Brasil ha diversos emissores (como os Bancos Itau, do

Brasil, Citibank e Bradesco).

JaA as empresas adquirentes cuidam do relacionamento com 0s

estabelecimentos comerciais. Elas cadastram, negociam parcerias,
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desenvolvem promocfes de vendas e cuidam do relacionamento com 0s
estabelecimentos. Ligam o wusuario (que quer usar cartdo) com o0
estabelecimento. No Brasil existem trés principais adquirentes: Redecard,

Visanet e American Express.

Em sintese, os participantes da industria de cartbes séo: as bandeiras, o0s
bancos emissores, as empresas adquirentes, o0s estabelecimentos
comerciais e 0s usuarios. A figura 2.1 mostra os participantes da industria de

cartdes e suas relagoes.

Bandeira

Regras Regras

Estabelecimentos . } Cliente
comerciais Adquirentes Bancos Emissores

Figura 2.1 — Participantes da indUstria de cartfes e suas relagdes.

2.3. As mudancas na maneira de pagar no Brasil e no exterior

Em 2006 o cartdo de crédito completou 50 anos no Brasil. Naquele ano havia
384 milhdes de cartbes (de crédito, débito e lojas) no pais, segundo a
Associacdo Brasileira das Empresas de Cartdes de Crédito e Servicos
(2007). Eles geraram R$ 254,3 bi em compras, 25% acima do volume de

2005. A tabela 2.1 mostra a evolucdo dos meios eletronicos de pagamentos
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no Brasil. Desde o ano 2000, ocorreram variacoes anuais entre 17% e 34%
no valor das transagfes. Os consumidores estdo cada vez mais utilizando
cartdes. Em apenas seis anos, entre 2000 e 2006, o volume de compras com

cartbes subiu 267%, passando de R$ 69,2 bi para R$ 254,3 bi.
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Tabela 2.1 - Evolucéo dos meios eletrénicos de pagamentos entre 2000 e 2006 no Brasil.

Indicadores 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
» Cartdes - milhdes 119 152 183 221 277 338 384
g Variagéo % 28% 21% 21% 25% 22% 14%
E @ |Transagdes - Bilhdes 1,2 15 1,9 2,2 3,0 3,7 4,3
é 2 |Variacdo % 25% 19% 19% 30% 25% 18%
l:% Valor Transagoes - R$ Bi 69,2 92,5 108,0 132,0 164,1 203,2 254,3
o Variagéo % 34% 17% 22% 24% 24% 25%
° CartBes - milhdes 29 38 42 45 53 68 79
% Variagéo % 31% 11% % 18% 28% 16%
E TransacGes - Bilhdes 0,7 0,8 1,0 11 14 1,7 2,0
2 Variagéo % 14% 25% 10% 27% 21% 18%
1‘% Valor Transagoes - R$ Bi 48,4 63,6 73,0 88,0 101,3 123,0 151,2
© Variagéo % 31% 15% 21% 15% 21% 23%
o Cartdes - milhes 48 64 82 105 138 171 187
% Variagdo % 33% 28% 28% 31% 24% 9%
E TransacgGes - Bilhdes 0,2 0,4 0,5 0,7 1,1 1,4 1,6
4 Variagéo % 100% 25% 40% 57% 27% 14%
1(‘% Valor Transagdes - R$ Bi 10,6 16,7 21,8 28,8 44,2 58,2 69,4
© Variagdo % 58% 31% 32% 53% 32% 19%
2 Cartdes - milhes 42 50 59 71 86 99 118
§ _ Variagéo % 19% 18% 20% 21% 15% 19%
g g TransacgGes - Bilhdes 0,3 0,3 0,4 0,4 0,5 0,6 0,7
2 i',’ Variagdo % 0% 33% 0% 25% 20% 19%
qu_), Valor Transagdes - R$ Bi 10,2 12,2 13,2 15,2 18,6 22,0 33,7
S Variagéo % 20% 8% 15% 22% 18% 53%

Fonte: Associagédo Brasileira das Empresas de Cart6es de Crédito e Servigos (2007).

O The Nilson Report (2006) revela um aumento consistente entre 0S anos
1970 e 2002 no uso de cartdes de crédito no mundo. Em 1970, as despesas
dos consumidores pagas com cartdes de crédito era de 2%, alcancando 23%
em 2002. Por sua vez, cheques e dinheiro vém perdendo participacéo
durante os anos. A tabela 2.2 mostra a participacéo do cheque como meio de
pagamento em relacdo a todos os outros meios de pagamento em diversos

paises. No Brasil, em 1999 o cheque era usado em 62,5% das transacoes;
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passou para 39,4% das transacfes em 2003, numa queda de 37% em pouco

mais de uma década.

Tabela 2.2. — Evolucéo da participacdo do cheque em relacéo a outros meios de pagamentos

(cartdo de crédito, débito, transferéncias de crédito e débito).

Pais 1999 (%) 2003 (%) Variacdo %
Alemanha 3,8 1,0 -73,7%
Bélgica 5,8 1,4 -75,9%
Brasil 62,5 39,4 -37,0%
Espanha 10,7 - -
Estados Unidos 61,7 45,3 -26,6%
Finlandia 0,1 - -
Franca 40,1 29,7 -25,9%
Holanda 1,0 - -
Italia 25,2 15,6 -38,1%
Japéo 8,2 4,3 -47,6%
Portugal 34,1 - -
Reino Unido 28,8 18,6 -35,4%
Suécia 0,3 - -
Suica 0,8 0,4 -50,0%

Fonte: Léo et al; 2005.

Em 2006, as transacdes com cartdes (incluindo crédito, débito e lojas)
superaram o dobro do volume de cheques compensados, que foi de 1,71
bilhdo (Banco Central do Brasil, 2007; Associacédo Brasileira das Empresas
de Cartdo de Crédito e Servicos, 2007). O gréfico 2.1 mostra que 0 numero
de cheques compensados no sistema bancario caiu quase 50% - de 3,2
bilhGes, em 1991, para 1,71 bilhdo, em 2006. Em 1999, a participagdo, em
guantidade, dos cheques como instrumento de pagamento era de 62,5%,

caindo para 27,4% em 2005. Ja a presenca dos cartdes de crédito subiu de
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13,8% para 28% no mesmo periodo. Nos cartbes de débito, o salto foi de

2,7% para 17,2%.

4,5 -
4,0 1
3,5
3,0
2,5 1
2,0
1,5 A
1,0

Cheques compensados (em bilhdes)

ig —— Transagdes Cartdo de Crédito (em bilhdes)

0,5 -
0,0

0.1 0,4

1991 1994 1997 2000 2004 2005 2006

Gréfico 2.1 — Quantidade anual de transagBes com cartbes de crédito e de cheques
compensados no Brasil, entre 1991 e 2006.

Fontes: Banco Central do Brasil, 2007; Associacdo Brasileira das Empresas de Cartdo de
Crédito e Servigos, 2007

2.4. Vantagens e Riscos dos cartdes de crédito

Uma nova forma de pagamento tem sucesso se traz vantagens aos
envolvidos. Para entender o comportamento do consumidor em relagdo ao

cartdo de crédito, é necessario identificar suas vantagens.

O cartdo de crédito ajuda no gerenciamento do dinheiro. Normalmente, as
pessoas recebem seus salarios mensalmente ou quinzenalmente. Por outro
lado, as despesas séo realizadas diariamente. As pessoas ndo podem parar
de se alimentar, se vestir, comprar remeédios. O cartdo de crédito as auxilia a
gerenciar melhor o dinheiro, jA que podem escolher uma Unica data para

pagamento da fatura do cartdo de crédito.
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O consumidor valoriza o cartdo de crédito em situacbes de emergéncia ou
inesperadas, dado o limite de crédito utilizavel a qualquer momento
(SZMIGIN; FOXALL, 1999). Exemplos sdo uma emergéncia na familia ou
uma chance unica de realizar uma viagem. Mesmo sem financiar as dividas
com o crédito rotativo (que € a possibilidade de se pagar apenas o valor
minimo da fatura e deixar o saldo restante para o proximo més), o cartdo
auxilia as familias atendendo as demandas por dinheiro quando necessarias.
O cartdo de crédito permite gastar sem desembolsar recursos na mesma
hora. Isto aumenta o saldo em conta corrente dos clientes. Pagar em até 40
dias uma compra realizada hoje gera um saldo extra na conta bancéria, que

pode ser gasto em outras transacoes.

Os cartbes de crédito poupam tempo. Transacdes realizadas com cartbes de
credito sdo mais rapidas do que as com cheques (SOMAN, 2001).
Economizar apenas alguns segundos por transagcao nao parece consideravel.
Entretanto, em bilhdes de transa¢cbes de todo um pais, a diferenca é notavel,
melhorando o sistema econémico. Em 2001, nos Estados Unidos, 24% dos
pagamentos foram realizados com cartdes (crédito, débito ou loja), num
montante de 6,4 bilhdes de transacdes. Assumindo-se que uma transacao
com cartdo de pagamento € 56 segundos mais rapida que a com cheque,
resultariam 99,6 milhdes de horas poupadas (EVANS; SCHMALENSEE,

2005).
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Os cartdes de crédito sdo garantia de pagamento para fornecedores. Uma
vez realizada a transacdo, o fornecedor recebera o montante devido,
independentemente de o usuario pagar ou ndo a fatura. Neste caso, a

responsabilidade de cobranca passa a ser do banco emissor.

Os cartdes de crédito atrelam seguros e outros servi¢cos. Seguros contra
perda e roubo asseguram aos portadores e aos estabelecimentos comerciais
mais seguranca. Tendo a industria de cartdes uma rede eletrbnica que
abrange o mundo todo, pode garantir para os usuarios e estabelecimentos
comerciais seguranca, fazendo cruzamentos de informacdes de cartdes
"ruins" (roubados, sem limite) e de estabelecimentos que fraudaram clientes.
Ja o comércio pela Internet s6 € possivel com os meios eletrbnicos de

pagamentos, como o cartdo de crédito.

Tomar empréstimos (incluindo o do cartdo de crédito) € uma maneira de
utilizar renda futura para pagar o consumo imediato. Muitos consumidores
estdo dispostos a pagar para trazer o consumo futuro ao presente. Nas
camadas de renda mais baixa, usar uma linha de crédito é freqientemente
uma necessidade, até para alimentac&o. As vezes, o cartdo de crédito é até
visto como uma falsa renda adicional. Nestes casos, a ma utilizacdo desse

meio de pagamento significa diminuicdo do poder de compra e da renda.

As técnicas de concesséao de crédito pelos bancos emissores vém evoluindo

com o0s anos. Expande-se o crédito para uma parcela da populacdo que
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antes ndo possuia cartdes de crédito. As camadas de baixa renda estédo

participando do acesso e conveniéncia deste meio de pagamento.

Ja Oliveira, lkeda e Santos (2004) mostram um lado negativo do cartdo de
credito. Ele pode impulsionar compras compulsivas, como um estado de
descontrole que visa a minimizar sentimentos negativos. Os jovens com
propensdo a compulsividade, por exemplo, usam cartdo de crédito de forma

mais intensa.

Este capitulo trouxe um panorama do cartdo de crédito, sobre sua industria e
participantes. Apresentou-se a sua historia, crescimento e substituicdo de
outros meios de pagamentos. Este fato tem causas e consequéncias

mencionadas na ultima secéo de vantagens, e riscos dos cartdes de crédito.
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3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Este capitulo trata do comportamento do consumidor ao comprar. O principal
objetivo desta dissertacdo é compreender o comportamento do consumidor
de cartdo de crédito quando ele recebe a fatura mensal, e se ela tem
influéncia na intencdo do consumidor em reutilizar o cartdo de crédito. Nesse
contexto, o capitulo traz modelos que explicam processos relacionados a
busca de informacdes ao reutilizar um produto e como o consumidor avalia a
satisfacdo e insatisfacdo. Ha duas maneiras de visualizar tais modelos.
Primeiro, pode-se entender o cartdo de crédito como apenas um meio de
pagamento, em que o0s modelos explicariam o comportamento do
consumidor ao adquirir o produto principal e o cartdo de crédito seria apenas
0 meio de pagamento, tendo influéncia secundaria na memoaria, busca e
utilizacdo para o consumidor. A segunda € visualizar o cartdo de crédito
como um produto em si, que o consumidor compra, usa e descarta. Neste
caso, o cartdo de crédito seria o foco das analises dos modelos e o produto
comprado teria importancia secundaria. Os modelos, nesta Otica,
contribuiriam para o entendimento dos processos de decisdo, uso, satisfacédo
e memoaria do consumidor. Entretanto, em qualquer das 6ticas, o cartdo de
credito pode exercer influéncias nos consumidores, sob a Otica de ser o

produto principal ou quando utilizado apenas como meio de pagamento.

3.1. Natureza
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O comportamento do consumidor € o processo de decisdo e as atividades
que individuos realizam quando avaliam, adquirem, usam ou consomem
bens e servicos (LOUDON; BITTA, 1995, p.5). Mowen e Minor (2003, p.3)
definem o campo do comportamento do consumidor como o estudo das
unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisi¢ao, no
consumo e na disposicdo de mercadorias, servicos, experiéncias e idéias.
Statt (1997, p.3) descreve que quando confrontado com um problema ou

uma decisao, o individuo processa informacgdes, apos tomando a decisao.

Loudon e Bitta (1995, p. 380) enxergam o consumidor como solucionador de
problemas, que utiliza a informacéo para satisfazer suas metas de consumo.
Eles subdividem o comportamento de consumo, em: i) aquisicdo de
alimentacédo de estimulos; ii) manipulacéo para a obtencao de significado; iii)

aplicacao do resultado na reflexdo sobre a decisdo por produtos.

Giglio (2002, p. 106) utiliza conceitos da teoria da aprendizagem para
explicar o comportamento de selecdo de marca ao longo do tempo.
Subdivide o comportamento do consumidor em: i) entradas, compostas por
estimulos do meio social ou profissionais; i) processo perceptivo e

processamento de informacao; iii) saida, como a sequéncia de compra.

3.2. Processo de decisdo de compra
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Schiffman e Kanut (2000, p. 396) apresentam quatro escolas sobre o
processo de tomada de decisdo do consumidor. A visdo econdmica
apresenta o homem como tomador de decisdes racionais. A visdo passiva,
contraria a visdo econOmica, descreve o consumidor como submisso aos
interesses proprios e aos esforcos promocionais dos profissionais de
marketing. A visdo cognitiva retrata o0 consumidor como solucionador
pensante de problemas. A visdo emocional ou impulsiva retrata o consumidor
como fortemente influenciado por sentimentos profundos ou emoc¢des (como

a felicidade, o medo, o amor, a esperanca e a sexualidade).

O processo de decisdo de compra é desdobravel em sete estagios. Na
figura 3.1, o ponto de partida de qualquer decisdo de compra € uma
necessidade do consumidor (ou problema). Ninguém compra um produto a
nao ser que tenha um problema, necessidade ou desejo. O reconhecimento
da necessidade ocorre quando o individuo sente a diferenca entre o que
percebe ser um ideal versus o estado atual das coisas. Os consumidores nao
andam simplesmente até uma loja e dizem: "Eu reparei que vocé tem coisas
para vender. Tenho algum dinheiro que gostaria de gastar, desejo algo e
debite no meu cartdo de crédito". Os consumidores compram algo quando
acreditam que a habilidade do produto em solucionar problemas vale mais

que o custo de compra-lo (BLACKWELL; MINIARD, 2005).
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Reconhecimento das necessidades

Busca de informacdes

Avaliacao de Alternativas Pré-compra

Compra

Consumo

Avaliagédo Pds-consumo

Descarte

Figura 3.1 — Etapas das decis6es de compra pelo consumidor.
Fonte: BLACKWELL; MINIARD, 2005, p. 73

Reconhecida a necessidade, o consumidor comega a buscar informacoes e
solugdes para satisfazé-la. A figura 3.2 ilustra que a busca pode ser interna,
recuperando o conhecimento na memoria, ou externa, coletando informacgdes
entre os pares, familiares e no mercado. A extensédo e a profundidade da
busca é determinada por variaveis como personalidade, classe social, renda,
tamanho da compra, experiéncias passadas, percepcdo da marca e
satisfacdo. Se o consumidor estd encantado com o produto que usa
rotineiramente, devera comprar novamente a marca, com pouca ou nhenhuma
busca, tornando mais dificil aos concorrentes obter atengdo (BLACKWELL,;
MINIARD, 2005). O consumidor, normalmente, busca primeiro na propria
memoria informagdes referentes a uma necessidade especifica relacionada a
consumo. Somente apds passa a procurar fontes externas (SCHIFFMAN;

KANUT, 2000). Quanto menor a quantidade de informacdes que o
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consumidor tiver sobre o produto e a importancia da compra para ele, mais

tempo disponivel tera, e mais extensa tendera ser a busca pré-compra.

/Influéncias Ambientais N

 Cultura

 Classe Social

* Influéncias Pessoais
» Familia

* Situacdo

N v

Reconhecimento
da Necessidade

Meméria ’

/Diferencaslndividuais N

* Recursos do Consumidor
— | * Motivacéo

» Conhecimento

* Atitudes

» Personalidade, Valores
\_ Estilo de Vida J

Figura 3.2 — Reconhecimento da Necessidade
Fonte: BLACKWELL; MINIARD, 2005, p. 75

Quando o consumidor tem de pagar por um produto, ele buscara
informacgdes internas e externas sobre os meios cartdo de crédito, débito,
dinheiro ou cheque. O ato de pagar a fatura formard novas impressoes e
percepcdes sobre 0 meio de pagamento e, consequentemente, influencia-lo-
a4 quando fizer novas buscas em decis6es sobre o meio de pagamento a

utilizar.

O préximo estédgio do processo de decisdo do consumidor é o de Avaliacao
de Alternativas Pré-compra. Os consumidores buscam respostas para
questdes como "Quais sdo as op¢des?” e "Qual é a melhor dentre elas?".
Entdo comparam, contrastam e selecionam a partir de varios produtos.

Comparam o que conhecem sobre diferentes produtos e marcas com o0 que
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consideram mais importante, e comecam a estreitar as alternativas antes de
resolver comprar uma delas. Os consumidores usam as avaliagdes novas ou
armazenadas na memoria para selecionar produtos, marcas e lojas que mais

provavelmente trardo satisfacdo com a compra e o consumo.

No quarto estagio (Compra) da figura 3.1, o consumidor finalmente efetiva a

compra.

O proximo estagio € o de Consumo, que sdo as acdes e experiéncias que
ocorrem durante o periodo de utilizacdo do produto. Fatores como
quantidade, proposito, tipo de uso e frequéncia de consumo influenciam a

Avaliacdo Pos-consumo.

Na Avaliacdo POs-consumo, os consumidores experimentam a sensacao de
satisfacdo ou insatisfacdo. Satisfacdo se o desempenho percebido confirma
as expectativas; quando as experiéncias frustram expectativas, a insatisfacao
ocorre. Os resultados séao significantes, porque os consumidores guardam
tais avaliagcbes na memoaria, e se Ihes referem em decisbes futuras, como
apontado pela setas da figura 3.3. Se o consumidor tiver alto grau de
satisfacdo, as decisdes sobre compras se tornam mais simples e rapidas.
Entretanto, o insatisfeito com o produto que comprou ou com a loja na qual
comprou, esta pronto para considerar competidores que prometam algo

melhor.
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Figura 3.3 — Consumo e Avaliagdo Pés-Consumo
Fonte: BLACKWELL; MINIARD, 2005, p. 84

3.3. Risco percebido pelo consumidor

O risco percebido representa as apreensdes do consumidor quanto as
consequéncias de seu comportamento. A percepcdo de risco pelo
consumidor depende de varios fatores, como as caracteristicas pessoais,
caracteristicas do produto, da situacdo e da cultura, ou seja, depende do

contexto da decisdo (SCHIFFMAN; KANUT, 2000, p. 131).

Em relacdo as caracteristicas pessoais, alguns consumidores percebem altos
graus de riscos em varias situagcdes de consumo, enquanto outros véem
pouco risco. As pessoas com percepcdo de alto risco limitam suas escolhas

a poucas alternativas (as que consideram mais seguras). As com percepcao
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de baixo risco preferem arriscar um pouco mais a limitar a quantidade de
alternativas. O canal de venda (como varejo tradicional, vendas por
reembolso postal, Internet, venda direta) também influencia o risco percebido
pelo consumidor, que pode percebé-lo mais fortemente em um canal do que
em outro. O crescimento desses outros canais de venda e a frequente
utilizacao deles pelo consumidor com experiéncias positivas fazem com que
ele ai perceba menos riscos. Ademais, a percepcao de risco ndo é a mesma
em todo lugar do mundo, sendo influenciada pelas caracteristicas do pais e

do povo (SCHIFFMAN; KANUT, 2000, p. 131).

Algumas vezes o consumidor segue um complexo processo de decisdo, que
requer quantidades substanciais de tempo e energia. Mais comum,
entretanto, sdo 0s processos mais simples, a que relativamente pouco tempo
e esforco sdo devotados. A Figura 3.4 e Figura 3.5 ilustram essas variacoes
no processo de tomada de decisdo como um continuum, de alto a baixo. O
processo muito complexo é chamado Solucéo Estendida de Problema (SEP).
Ja a Solucado Limitada de Problema (SLP) representa pouca complexidade

(BLACKWELL; MINIARD, 2005).
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Solugéo Estendida de Solucgéo Intermediéaria de Solugéo Limitada de
Problema (SEP) Problema (SIP) Problema (SLP)
Alto Grau de Complexidade Baixo

Figura 3.4 — Continuum do Processo de Decisao
Fonte: BLACKWELL; MINIARD, 2005, p. 91

Solugéo Estendida de Solugao Intermediaria Solugéo Limitada Tomada de
Problema (SEP) de Problema (SIP) de Problema (SLP) Decisé@o Habitual
Alto Grau de Complexidade Baixo

Figura 3.5 — Continuum do Processo de Decisao para Compras Repetidas
Fonte: BLACKWELL; MINIARD, 2005, p. 91

Quando o processo de decisdo € detalhado e rigoroso, a Solucédo Estendida
de Problema (SEP) frequentemente ocorre. A SEP é comumente utilizada
por consumidores comprando, por exemplo, automéveis, roupas caras,
equipamentos de som e outros produtos e servicos em que 0S custos e
riscos de uma decisdo errada sao grandes. Algumas vezes a SEP é
abastecida por duvidas e medos; em outros momentos, pela falta de
experiéncia ou de informacéo sobre uma compra cara, significativa ou de alto
envolvimento. Tais consumidores estdo receptivos a informacdo de varias
fontes, motivados a um esforgco para fazer "a escolha certa" (BLACKWELL,

MINIARD, 2005).
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Quando a SEP é ativada, os sete estagios do processo de decisdo (Figura
3.1) deverédo ser seguidos, ndo necessariamente na mesma ordem. Mas na
maioria das situacdes, os consumidores ndo tém tempo, nem recursos, nem
motivacdo para iniciar uma SEP. E mais comum simplificar o processo e
reduzir bastante o numero e a variedade de fontes de informacéao,
alternativas e critérios. Neste caso, com a SLP ha pouca busca de

informacao e avaliacdo antes da compra.

A compra por impulso € uma a¢édo néo planejada, estimulada pela ocasiao, e
disparada pela vitrine do produto ou promocdo no ponto-de-venda. Eis a
forma menos complexa da SLP, mas que difere desta em alguns aspectos: a)
desejo repentino e espontaneo de agir acompanhado por urgéncia; b) estado
de desequilibrio psicologico no qual a pessoa pode se sentir
temporariamente fora de controle; c) principio de um conflito e luta, que é
resolvido por uma acédo imediata; d) auséncia minima de avaliacao objetiva e
dominio das consideracfes emocionais; €) auséncia de preocupacdo com as

consequéncias (BLACKWELL; MINIARD, 2005).

Também ha as compras repetidas, em que o consumidor adquire um produto
diversas vezes, como encher o tanque do carro toda segunda-feira num
mesmo posto de gasolina ou comprar o jornal de domingo. Nas compras
repetidas ha duas possibilidades: (1) solucdo repetida de problema; (2)
tomada de decisdo habitual (BLACKWELL; MINIARD, 2005). A figura 3.5

ilustra esse processo, que tem baixo grau de complexidade.
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O continuum do processo de decisdo aplica-se, claro, também aos usuarios
de cartdo de crédito. O consumidor tem de escolher o meio de pagamento
mais adequado a situacdo. Se uma SEP é ativada, pode ser que o
consumidor prefira usar cartdo de crédito. Por outro lado, em uma SLP, pode
ser que o consumidor prefira usar dinheiro para pagar uma compra de baixo
preco (como um cafezinho ou jornal). O cartdo de crédito também pode
simplificar as decisbes de compra. Neste caso, 0 usuario ndo precisa provar

renda, preencher formularios, fazer crediarios.

3.4. Influéncias de reforcos positivos, negativos e punicdo no

consumidor

O consumidor é afetado pela experiéncia de uso de um produto, conforme a
figura 3.6. Uma experiéncia gera reforco positivo se o0 consumidor recebe um
resultado positivo. Os reforcos negativos ocorrem se 0 consumo evitar
resultados negativos. O colirio € um exemplo de refor¢co negativo, pois usado
para remover a sensacao ruim de ardéncia e irritacdo dos olhos. Muitas
vezes, refor¢cos positivos e negativos podem acontecer durante o consumo.
Os purificadores de ar tiram os odores (reforco negativo) e substitui-los por
um aroma refrescante (reforco positivo). Idealmente, as empresas desejam
que seus produtos gerem o maximo de reforcos. Desta forma, os
consumidores estdo mais sujeitos a repetir a compra. Também na figura 3.6,
algumas vezes a experiéncia de consumo traz punicdo pelos resultados
negativos. As cirurgias plasticas que deixam o paciente em pior estado que 0

anterior trazem um sentimento de arrependimento. Uma experiéncia de
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consumo punitiva ndo sera tentada novamente (BLACKWELL; MINIARD,

2005).

] Recebendo
Necessidade Compra do Consumo do Resultados
de Compra Produto Produto Positivos

Reforco Positivo |

Necessidade Compra do Consumo do Evitando / Reduzindo
de Compra Produto Produto Resultados Negativos

Refor¢co Negativo |

] Recebendo
Necessidade Compra do Consumo do Resultados
de Compra Produto Produto Negativos

Punicéo |

Figura 3.6 — Trés Tipos de Experiéncia de Consumo
Fonte: BLACKWELL; MINIARD, 2005, p. 176

No uso de cartbes de credito, o consumidor vai incorporando refor¢gos, como
facilidade da transacéo, praticidade, linha de crédito adicional em momentos
de necessidade. Entretanto, poderédo ocorrer punicbes, como o consumidor

perder o controle da fatura, desestimulando a usar este meio de pagamento.

Neste capitulo tentou-se resumir algumas das teorias sobre o
comportamento do consumidor, principalmente as que contemplam as

influéncias sobre novas compras, os processos de busca e as avaliacdes de
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risco. O proposto foi obter compreensdo para a pesquisa empirica desta
dissertacdo. Viu-se que o consumidor, no processo de compra, €
influenciado, inicialmente, pelo seu proprio conhecimento e posteriormente,
procura fontes externas. Isto esta ligado ao objetivo principal desta
dissertacéo, que € entender a influéncia que os valores esperado da fatura
do cartdo de crédito e apresentado pelo banco emissor exercem na intencéo

do cliente em continuar utilizando-o.



39

4. MEIOS DE PAGAMENTOS E A INFLUENCIA NO CONSUMIDOR

Neste capitulo séo revistos estudos sobre consumidor e cartdo de crédito.
Inicialmente, mostra-se como segmentar os usuarios de cartdes de crédito.
Apoés, encontram estudos com ampla visdo de fatores ligados ao
comportamento do consumidor ao utilizar meios de pagamentos. Depois sao
expostos trabalhos que mais especificamente tratam a intencédo em reutilizar
um meio de pagamento baseada em experiéncias passadas. Esta seqiéncia

culmina com o problema da pesquisa desta dissertacao.

4.1. Segmentacdo dos usuarios de cartdes

Szmigin e Foxall (1999) realizaram uma pesquisa interpretativa qualitativa
sobre uso de meios de pagamentos. Examinaram a variedade de motivacdes
dos consumidores a partir de pontos de vista pessoal e situacional.
Identificaram caracteristicas associadas ao comportamento do consumidor
com o cartdo de crédito. Embora estejam pagando cada vez menos com
cheques e dinheiro, ainda ha pouca informacao disponivel sobre as causas
que os fazem usar cada vez mais cartdes de crédito ou débito. Nao se sabe
ao certo se a causa desta migracdo tem origem na propria vontade do
consumidor ou é por conta da conveniéncia e eficiéncia de custos dos
estabelecimentos comerciais, que "obrigariam" os clientes a usar meios

eletrénicos de pagamento.
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Szmigin e Foxall (1999) investigaram problemas e oportunidades dos meios
de pagamentos percebidos pelos respondentes. Deu-se algo como uma
"introspeccdo guiada”. Foi pedido que os respondentes "pensassem alto"
sobre suas acdes. A base foi 0 estudo de Kirton (1976): "teoria dos estilos
cognitivos adaptativos-inovativos”, com o estilo de cognicdo num continuum
de "alta adaptacdo” a "alta inovacdo". As pessoas de "alta adaptacao”
preferem a ordem, a precisdo e estdo preocupadas com detalhes,
acuracidade, prudéncia, eficiéncia e conformidade, preferindo trabalhar com
padrbes pré-estabelecidos de regras e procedimentos operacionais. As
inovadoras, em contraste, vao questionar as regras e procedimentos,
guebrando os meétodos estabelecidos. Os respondentes estimaram numa
escala de cinco pontos, quao facil ou dificil seria para eles em situacdes
necessitando caracteristicas adaptativas ou inovativas. Foram realizadas 50
entrevistas em profundidade. Os consumidores foram perguntados sobre
meios de pagamento (incluindo cartbes de crédito, de débito, de lojas,
cheques ou dinheiro) que usariam ou gostariam de usar. Os respondentes
foram questionados sobre como usam 0s meios de pagamento e COmo 0 Uso
mudou nos ultimos dois anos. Os resultados mostram evidéncias de quatro

segmentos de consumidores.

Controladores: sdo pessoas que gostam de controlar o quanto estado
gastando e quando. Geralmente, ttm um meio de pagamento favorito e o
usam. Suas acles sao tipicamente voltadas ao gerenciamento, controle e
planejamento do dinheiro. Para manter o controle, podem apenas usar

cartdes de crédito que listam na fatura todos os itens adquiridos. Podem usar
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dinheiro nas transacfes, para limitar o valor gasto por semana ou més.
Utilizam o cartédo de crédito apenas como cartdo de compras. Podem nao ver
beneficio no cartdo de débito, que retira o dinheiro da conta corrente
imediatamente. Ao usar cartdo de crédito, ganham dias para pagar a fatura e

podem controlar as despesas de forma centralizada.

Entusiastas por Produto - Consumidores que sentem prazer ao realizar
transacdes. Eles claramente identificam beneficios tangiveis no uso de
cartbes de crédito. Usam cartbes também como ferramenta de
financiamento, podendo incorrer cobranca de juros. Para eles, cartbes, e
mais especificamente os de crédito, possuem um claro valor intrinseco.
Percebem que cartdes de crédito permitem o consumo imediato. Usam
cartdes principalmente pelos beneficios emocionais, sendo os beneficios
funcionais secundarios. Descrevem os cartdes de crédito ou de loja como
instrumento que permite comprar a qualquer hora e em qualquer

necessidade.

Metédicos - Usam todos os meios possiveis (cartdes de débito, cartdes de
loja, cartdes de crédito), para ganhar prazos e beneficios em termos de datas
de pagamento. S40 menos propensos a utilizar juros que os Controladores.
Um tipico comportamento para um Metodico é ganhar poucos dias de crédito
extra ou trocar o cartdo de débito por cheques no fim do més, antes que o
salario acabe. Geralmente querem ganhar o beneficio dos periodos livres de
juros e depois pagar a fatura cheia ou, se isto ndo for possivel, pagar o

restante o mais rapidamente possivel. Nao gostam de pagar anuidades do
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cartdo de crédito. Geralmente gostam de obter o maior valor possivel dos
meios de pagamentos que possuem. Parecem mais propensos a "gerenciar
0S pagamentos” e menos preocupados em obter produtos ou marcas

famosas.

Gerenciadores de Dinheiro - Sao similares aos Entusiastas por produto na
intencdo de aceitar pagar juros. Geralmente se sentem bem tendo grande
namero de cartdes de crédito, usando qualquer tipo de meio de pagamento
que enseje gerenciar seus fundos. Nao se importam em pagar juros, mas
gostam de manter o controle da situacdo. Enxergam os atributos funcionais
dos cartbes de crédito como ferramenta para melhorar e organizar a vida.
Regularmente usam dinheiro. Escolhem o meio de pagamento baseado na
utilidade. Estdo pouco preocupados em controlar e manter o registro das

despesas.

O trabalho de Szmigin e Foxall (1999) mostra uma maneira de segmentar 0s
usuarios de cartdo de crédito, baseado na utilizacdo deste meio de
pagamento. Tal segmentacdo contribui para a compreensao dos usuarios de
cartdo de crédito, ajudando na interpretacdo da pesquisa realizada nesta

dissertacéao.

4.2. Gasto do consumidor de cartdo de crédito

Hirschman (1979) investigou, empiricamente, como o cartdo de crédito

influencia o comportamento de compra em uma loja. Testou as hipoteses
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listadas no quadro 4.1. Dados foram obtidos dos clientes de uma grande
cadeia de lojas. Entrevistas foram conduzidas em 1977 em duas lojas de

duas cidades do norte dos Estados Unidos.

HIPOTESE ENUNCIADO

H1 Os cartdes de crédito competem entre si, ou seja, um
cartdo pode substituir outro.
H2 Quanto mais cartdes de crédito disponiveis para o
individuo, mais inclinado ele estara a fazer uma compra.
H 2a Pessoas com apenas um cartdo de débito ou um cartdo de loja
sd0 mais propensas a comprar que aquelas sem cartao de
débito ou de loja.
H3 Compras realizadas com cartao de crédito tendem a ter
maior valor (volume em ddélares) do que as realizadas em

dinheiro.

Quadro 4.1 — Hipoteses de Hirschman (1979) sobre a influéncia do cartdo de crédito no
comportamento de compra em uma loja.

Fonte: Hirschman (1979)

Os resultados de Hirschman (1979) suportaram a hip6tese H1, mostrando
baixa diferenca no comportamento de compra entre pessoas com diferentes
tipos de cartdes. Nas hipoteses H2 e H2a, os clientes com cartdo de crédito
ou de loja tinham maiores gastos na loja, ou seja, pessoas que possuiam um

cartdo de débito ou cartdo de loja fizeram compras de maior valor. Quanto a
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hipotese H3, clientes usando cartdo de débito e de loja apresentaram gastos

maiores se comparados as compras com dinheiro.

Hirschman (1979) demonstrou, com a hipétese H3, que o consumidor
gue utiliza cartdo de crédito gasta mais em lojas. Entretanto, o
consumidor um dia vai pagar a fatura do cartdo. Qual, entéo, é a reacéo
do cliente quando a fatura chega? A ligacdo do trabalho de Hirschman
(1979) com esta dissertacdo € verificar se, gastar mais que o esperado
no cartdo de crédito, influencia negativamente na hora de reutilizar o

cartdo de crédito.

4.3. Percepcoes, preferéncias e utilizacao dos meios de pagamentos

Hirschman (1982) estudou as percepcdes, preferéncias e usos dos
consumidores frente aos principais meios de pagamentos. Primeiro,
pesquisou os atributos percebidos pelos consumidores no dinheiro, cartdo de
credito de bancos, cartdo de crédito de lojas e cheque. Depois, avaliou a
relacdo destes atributos com o uso e as preferéncias em quatro situacdes de
compra: dia normal, viagens a negécios fora da cidade, viagens de

entretenimento e compras. Estabeleceu as hipoteses a seguir.

H1l: meios de pagamento alternativos sdo percebidos pelos
consumidores como tendo diferentes composicbes de atributos

salientes.



45

H2: diferencas na composicdo dos atributos de meios de pagamento
séo relacionados com as preferéncias e o uso pelos consumidores em

diferentes situacoes.

Quanto ao método, diversos grupos de foco foram realizados com usuarios
de meios de pagamentos. Perguntou-se sobre diferentes situa¢des nas quais
0 uso e a preferéncia dos meios de pagamento variam. Depois, se conduziu

pesquisa descritiva pelo correio.

Nos resultados, dinheiro foi percebido como um meio de pagamento que
exige pouca documentacao, ndo mantém registros da transacéo, prové maior
seguranca, fornece controle dos gastos. Dinheiro e cheques foram
percebidos de forma equivalente, no sentido de ajudar os consumidores no
controle de orcamento e no tempo para que os valores sejam transferidos do
comprador ao vendedor. Comparado com cartdo de crédito emitido por
banco, o dinheiro € percebido como menos burocratico e com grande
facilidade para reverter a transacdo. Dinheiro e cartdes de crédito foram

vistos de forma semelhante no tempo da transacéo e na aceitagao.

Os cheques, comparados aos cartbes de crédito, foram vistos como
auxiliadores no controle de gastos e no orcamento. Cheques, entretanto,
foram percebidos com maior reversibilidade da transacdo e menor
desejabilidade social. Tanto os cheques quanto os cartbes de crédito foram
percebidos como equivalentes na quantidade de documentos exigidos, nos

tempos das transacfes e na seguranca. Finalmente, cartdes de crédito foram
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percebidos como flexiveis para financiar despesas, permitindo postergar
pagamentos. Outro ponto valorizado no cartdo de crédito foi a aceitacao.
Confirmou-se a Hipotese 1, pois a comparacao dos atributos dos meios de
pagamento revelou diferentes composi¢cdes de atributos saliente. A Hipotese
2 também foi confirmada, com evidéncias de que a percepcdo dos
consumidores esta ligada as suas preferéncias e ao uso de um meio de

pagamento.

4.4. Efeitos dos meios de pagamentos no gasto do consumidor

Soman (2001) foca como as experiéncias passadas no uso de meios de
pagamentos influenciam as decisdes de compras futuras. Segundo ele,
pouco estudo foi realizado sobre o assunto. Tratou de duas questdes. Os
meios de pagamento influenciam o comportamento de gasto? Em dois
experimentos, cinco diferentes meios de pagamentos foram estudados. Os
resultados mostraram que o uso de um meio de pagamento influencia o
comportamento futuro de compras. A segunda questdo era qual meio de
pagamento é responsavel por estas influéncias? Certos meios de pagamento
levariam o consumidor a subestimar as despesas passadas e,

consequentemente, inflacionariam a intencédo de compra de novos itens.

Soman (2001) sugeria que o0s consumidores mentalmente separam o
dinheiro a ser gasto em categorias (comida, diversao, roupas etc), ou seja,
orcamentos mentais. Eis um bom modelo das decisdes de gastos, mas ele

nao deixa claro como é a decisdo de gastar. No modelo, as despesas
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precisam ser lembradas e avaliadas, e depois associadas a uma conta
mental. Demonstrou-se que quando o consumidor faz uma despesa em uma
conta mental (entretenimento, por exemplo) a intencdo de compras
adicionais nesta conta reduz-se. Os consumidores sdo capazes de lembrar
dos itens que recentemente compraram, mas muitos Sao incapazes de
lembrar corretamente o preco pago. O consumidor tem clara idéia de quanto
dinheiro tem em sua conta bancaria. Entretanto, conforme vai realizando
compras e utilizando varios meios de pagamento, tornam-se dificil lembrar o

valor disponivel para gastar.

Entdo Soman (2001) empreendeu dois estudos para testar a memoria do
consumidor quando compra com cartdo de crédito. No primeiro, 41
participantes foram interceptados apO0s comprar em uma livraria e
perguntados sobre o meio de pagamento utilizado e a quantia gasta. Depois
eles podiam confirmar o gasto olhando os recibos. Dos 18 estudantes que
pagaram com dinheiro, 12 acertaram exatamente o valor. Os outros 6
erraram por uma margem menor que US$ 3. Dos 23 respondentes que
pagaram com cartdo de crédito, apenas 8 lembraram do valor. Os outros 15
estudantes reportaram um valor inferior ao real ou ndo tinham a minima idéia

do valor gasto.

No segundo experimento de Soman (2001), 30 pessoas com cartdo de
credito foram chamadas a trazer suas faturas assim que chegassem pelo
correio, antes disto, pediu-se que guardassem os recibos de todas as

transacdes do periodo. Pediu-se para eles se lembrarem de todas as
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despesas da fatura. Depois elas puderam consultar a fatura e os recibos.
Todos os 30 individuos subestimaram o niumero de despesas no cartdo de
crédito, numa média de 29%. Com dinheiro e cheques, a porcentagem caiu

para 7%.

Os dois estudos de Soman (2001) sugerem que cartbes de crédito produzem
menor lembranca dos gastos em comparacdo a dinheiro e cheque. Quem
compra com cartdo de crédito possui menor avaliagcdo retroativa e,
consequentemente, forma percepcdo exagerada da renda disponivel, o que
resulta em maior intencdo de comprar. Esta expectativa gera a hipétese a

seqguir.

H1: Consumidores que pagaram despesas com cartdo de crédito tém
maior intencdo de compra com este meio de pagamento, se

comparados aos que usaram cheques, ceteris paribus.

Para testar a hipotese 1, Soman (2001) realizou um outro experimento. 160
estudantes deveriam imaginar-se formados, com salario de US$3.000 por
més, uma conta bancaria com US$3.000 e um cartdo de crédito com limite
de US$3.000 ou US$8.000. Posteriormente, foi entregue a cada estudante
uma ficha contendo 12 tipos de despesas (aluguel, conta de telefone, jantar
em um restaurante, compras em um supermercado, entre outras). O sujeito
entdo simulava a realizacdo de cada pagamento. No pagamento com
cheques, os estudantes os preencheram, como se fossem reais. Para

cartdes de credito, eles assinaram os recibos. Para alguns deles, se solicitou



49

o valor que ainda estaria disponivel para novas compras naquele més
(Feedback). Comparam-se trés fatores: meio de pagamento (cartdo de
crédito ou cheque), Feedback (sim ou ndo) e limite de crédito (US$3.000 ou
US$8.000). O limite de crédito também foi usado como comparagéo, com
evidéncias sugerindo que tal limite influencia o comportamento de compra.
Finalmente se demandou que se imaginassem em um shopping center,
avistando uma caixa de CDs de um artista de que gostam muito pelo preco
de US$ 50. Neste ponto, os estudantes deveriam marcar a intengdo em

comprar ou ndo a caixa de CDs.

Os resultados mostraram intencdo de compra maior para estudantes que
utilizaram cartdo de crédito. Para os que utilizaram cartdo de crédito, houve
diferencas substanciais frente aos que responderam o feedback e os que
nao o fizeram. O feedback reduziu significativamente a intencdo de compra
dos respondentes que utilizaram cartdo de crédito. Também o limite de
credito influenciou a intencdo de compra. Quem faz uma série de
pagamentos com cartdo de crédito esta mais propenso a fazer uma nova
compra, se comparado a quem pagou as mesmas compras com cheques.

Portanto, o experimento confirmou a Hipotese 1.

Os meios de pagamento diferem nas oportunidades que dao aos
consumidores para lembrar o preco pago. Por exemplo, o consumidor que
usa cheque precisa escrever o valor total da transacao além do valor em
nameros. Esta repeticAo aumenta a memoria do valor gasto. Por outro lado,

guem usa cartdo de débito ou crédito apenas precisa assinar o recibo, com o
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preco impresso numericamente. Dai Soman (2001) prop0s a hipotese a

sequir.

H2: Escrever o preco final em uma transacdo aumenta a chance de o
consumidor lembrar-se dos gastos feitos no passado.
Conseqglentemente, meios de pagamentos que exigem escrever o
valor da transacdo exercem maior influéncia em decisdes de compra

futura.

Pagamentos em dinheiro depauperam instantaneamente a riqueza do
consumidor. Os pagamentos com cheque e cartdo de débito demoram certo
intervalo de tempo até que os recursos deixem a conta corrente. Cartao de
crédito envolve um intervalo temporal grande. Soman (2001) apontou que a
velocidade da depauperacao de riqueza no consumidor afeta a decisdo de
compras futuras, por trés razbes. Os consumidores nao experimentam
impacto do pagamento até que suas riquezas sejam depauperadas e 0s
pagamentos com cartbes de crédito sdo vistos apenas como COmpromisso
de pagar e ndo como despesa em si. Os consumidores podem ter mais
sensibilidade a mudancas em conta corrente quando a riqgueza se depaupera
imediatamente (pagamentos em dinheiro), se comparado a pagamentos
ainda em processo (cartdbes de crédito). O consumidor possui baixa
associacdo do preco pago pelo produto e o correspondente beneficio,
gerando um impacto reduzido na sensacdo do valor do preco pago. Essas

consideracOes sao captadas pela hipotese H3.
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H3: A depauperacdo imediata de riqueza aumenta o impacto
negativo de pagamentos passados. Consequentemente, gastos
passados vdo desempenhar maior influéncia em decisdes de
compras futuras quando pagos com meios pelos quais a rigueza seja
imediatamente depauperada, se comparados com meios que a

depauperam em menor velocidade.

Para testar a hipotese 3, foi realizado um outro experimento (uma série de
pagamentos simulados), com os meios de pagamentos cheque, cartdo de
deébito e cartdo de crédito. Participaram 119 estudantes de uma universidade.
Na primeira fase, os participantes tiveram acesso aos quatro meios de
pagamentos e foram apresentados a variados tipos de despesas de um més
corrente. Para cada despesa, indicavam a intencéo em realizar a compra. Na
outra fase do experimento, os estudantes responderam a dois questionarios.
No primeiro, a intencdo de compra foi mensurada a partir da seguinte
pergunta: "Imagine que € o ultimo dia do més e vocé esta perto de um
shopping center. Vocé ndo esta com seus cartdes ou cheques com VOCE,
mas possui dinheiro. Vocé vé diversos itens de que ndo necessariamente
precisa, mas tem intencdo de compra-los. Por favor, indique a sua intencao
de gastar em cada um dos seguintes itens". Os participantes eram postos
diante de quatro tipos de despesas de US$15: um CD duplo, uma camiseta,
um almoco no restaurante favorito e ingressos de um show de musica.
Depois, eles foram solicitados a lembrar das despesas e escrevé-las. No
segundo questionario, eles escreveram o0 quanto acharam que gastaram em

cada categoria (despesas de casa, roupas, diversado e alimentacao).
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Os resultados indicaram efeitos significantes do escrever o valor de uma
transacdo e da velocidade com que a riqueza € depauperada. A intencdo de
compra foi significativamente maior em meios de pagamento que ndo exigem
escrever o0 valor e demoram a impactar o saldo de conta corrente dos
consumidores. Ademais, meios de pagamentos que exigem escrever o valor
colaboram para uma maior lembranca das despesas realizadas. O

experimento confirmou a hipotese H3.

Como conclusédo geral, Soman (2001) realca que meios de pagamentos
influenciam o comportamento de gastos. Eles interferem na memoria,
influenciando novas decisbes de compra. Consumidores que fizeram
pagamentos passados com cartdo de crédito (versus cheque) sdo mais
inclinados a fazer novas compras. Escrever o valor da transacdo e a
velocidade com que a riqgueza é depauperada da conta corrente do
consumidor possuem efeitos moderados na relacdo entre pagamentos
passados e gastos futuros. Quem usa cheques para fazer pagamentos tém
maior possibilidade de lembrar do valor das despesas. Os pagamentos com
cheques forcam o consumidor a escrever por extenso e em numeros o valor
da transacéo, resultando em maior lembranca do valor gasto. Por outro lado,
o cartdo de crédito proporciona recordacdo mais fraca do valor. Foi a
primeira demonstracdo de que usos passados de meios de pagamentos
influenciam o comportamento de gastos futuros por causar diferencas na

avaliacao retrospectiva de gastos passados.
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Todavia, os experimentos realizados por Soman (2001) simularam o ciclo de
pagamento de apenas um més. Resta entender 0 que acontece quando 0s
consumidores recebem a fatura mensal de seus cartbes de crédito. Neste
sentido ha duas possibilidades. Uma é o impacto negativo ndo ser tao
intenso por causa da demora com que a fatura chega e porque outros fatores
fazem ruidos nas novas decisbes do consumidor. A outra possibilidade é o
consumidor considerar o impacto de pagamentos passados e relutar em
fazer novas despesas. Neste caso, o uso de cartdes de crédito ou débito
pode causar realocacdo temporal da memodria do consumidor sobre
despesas realizadas. Soman (2001) ndo considerou o dia em que o
consumidor recebe a fatura do seu cartdo de crédito, que pode gerar
percepcdes positivas ou negativas acerca deste meio de pagamento. Foram
apenas avaliados fatores durante as transacbes comerciais. Esta é

exatamente a lacuna que esta dissertacédo pretende ajudar a cobrir.

4.5. Hipdtese da Dissertacéo

E preciso, pelo visto, estudar o comportamento do consumidor em mais de
um ciclo. Como € a reacdo dos consumidores quando a fatura chega? Ha
uma reacao negativa ou eles ja esperam pelo valor? Como a diferenca entre
o valor esperado da fatura do cartdo de crédito e o valor real apresentado
pelo banco emissor influi na intencdo do cliente em continuar utilizando o
mesmo meio de pagamento em novas compras? Tais questdes geram a

hipotese H1, a seguir enunciada, desta dissertacéao.
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H1: A diferenca entre os valores esperado da fatura do cartdo de
crédito e o apresentado pelo banco emissor influi na intencéo do

cliente em continuar utilizando-o em novas compras.

Para testar tal hipOtese, o capitulo seguinte expde um método empirico

adotado.
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5. METODO EMPIRICO

Este capitulo trata do método utilizado nesta dissertacdo. Antes vale
relembrar os objetivos principais desta dissertacdo. O objetivo principal da
dissertacdo € compreender o comportamento do consumidor de cartdo de
credito quando recebe a fatura mensal. Ai ha uma lacuna de entendimento
sobre: i) a relacao do usuario de cartdo de crédito com os valores esperado e
real da fatura mensal; ii) quanto esta discrepancia influencia na intencao do
consumidor em reutilizar o cartdo de crédito. Outro ponto € estudar a
necessidade de controle de gastos pelos usuarios de cartdo de crédito,
assim, quais seriam novas ferramentas que poderiam ser criadas pelos
bancos emissores para auxiliar os consumidores a controlar suas despesas e
o valor da fatura. Por isto, esta dissertacdo tem como objetivo secundario
identificar sugestbes dos consumidores para tornar o uso do cartdo de

crédito mais valioso.

O capitulo tem trés secbes. A primeira cobre o esquema e a natureza da
pesquisa. A segunda especifica a coleta dos dados, tipo de amostra, website
usado para levantamento dos dados. A terceira aborda a definicdo das

variaveis e mensuracao para as analises estatisticas aplicadas.

5.1. Esquema de Pesquisa
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A pesquisa realizada nesta dissertacdo possui natureza descritiva. Este tipo
descreve o comportamento dos fendmenos e € usada para identificar e obter
informacdes sobre caracteristicas de um problema ou questdo. Avalia e
descreve caracteristicas de questdes pertinentes (COLLIS; HUSSEY, 2005).
A finalidade é descrever as caracteristicas de grupos relevantes, como

consumidores ou vendedores (MALHOTRA, 2006).

5.2. Coletade dados

A coleta dos dados foi realizada com questionario de auto-preenchimento,
disponibilizado na Internet. A 16 de agosto de 2007, o autor desta
dissertacdo enviou um e-mail para amigos, colegas e parentes, indicando um
endereco na Internet para acessar o questionario. Ainda se solicitava que,
apos responder o questionario, a pessoa encaminhasse o e-mail para o
maximo de pessoas possivel. Foi uma amostragem tipo “bola-de-neve”, nao-
probabilistica, em que se escolhe inicialmente um grupo, apoés, se solicitam
de que identifiguem outros elementos e assim sucessivamente. O processo
pode ser executado em ondas sucessivas, obtendo-se informacdes a partir

de informacdes (MALHOTRA, 2006).

Usou-se um website comercial de pesquisas, 0 Zoomerang
(www.zoomerang.com). O sistema impedia que mais de um questionario fosse
respondido por computador. A coleta de dados foi realizada entre 16/08/2007
e 29/09/2007. Neste periodo, houve 398 acessos ao link e 267 pessoas

responderam o questionario até o fim (indice de resposta de 67%).
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O questionario (ver apéndice 2) indagava sobre: sexo, faixa de idade, estado
civil, faixa de renda, escolaridade, quantidade de cartdes de crédito, valor
esperado da ultima fatura, valor real da ultima fatura, habitos de uso e
administracdo do cartdo de crédito, sugestdes de servicos que poderiam ser
prestados pelo banco emissor para tornar o uso do cartdo de crédito mais
valioso para o consumidor. Também se perguntava a intencdo do cliente em
usar o cartdo de crédito em alguns tipos de estabelecimentos ou compras
(supermercado, posto de gasolina, loja de sapato, CD ou livro pela Internet e

parcelamento de viagem).

5.3. Mensuragdes e célculos

A principal variavel aqui € a Diferenca de Valores da Fatura, definida como a
diferenca entre o valor real da fatura informado pelo respondente (questao 2
do questionario - apéndice 2) e o valor que o cliente esperava receber na
fatura (questado 3 do questionario — apéndice 2). Esta subtracéo levava a trés
categorias de respostas para a variavel.
Abaixo do esperado: respondentes que mencionaram que o valor
real da fatura foi inferior ao valor esperado, com uma diferenca de
sinal negativo e maior que 1% do valor real da fatura.
Dentro do esperado: respondentes que mencionaram que o valor
real da fatura foi igual ao valor esperado, com uma diferenca menor

ou igual a 1%.
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Acima do esperado: respondentes que mencionaram que o valor
real da fatura foi superior ao valor esperado, numa diferenca de sinal

positivo e maior que 1% do valor real da fatura.

Outra variavel é a Intencdo de Uso de Cartdo de Crédito, criada a partir das
perguntas da questdo 5 do questionario (apéndice 2). Utilizou-se escala
Likert de 5 categorias, desde “Certamente ndo usaria” até “Certamente

usaria”, conforme o quadro 5.1.

Resposta Escala
“Certamente ndo usaria” 1
“Acho que nao usaria” 2
“Estou entre nao usar e usar” 3
“Acho que usaria” 4
“Certamente usaria” 5

Quadro 5.1 — Escala para a variavel Intengdo de Uso de Cartdo de Crédito no questionario
desta dissertacéo.
Fonte: dados da pesquisa

Para entender o comportamento do consumidor com a fatura, foram criadas
variaveis com origem na questdo 6 do questionario (apéndice 2), que
mensura a Intencédo de Uso de Cartdo de Crédito e Habitos de Uso de Cartéo
de Crédito. Foi utilizada escala Likert de 5 categorias, desde “Discordo
totalmente” até “Concordo totalmente”, conforme o quadro 5.2. As perguntas
da questdo 6 originaram as seguintes variaveis: “Percepcdo de Lembranca
dos Itens Consumidos Quando Chega a Fatura”, “Intencdo de Evitar Usar o

Cartéo de Crédito no Més Seguinte a Uma Fatura Alta” e “Intencéo de Evitar
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Gastos (com qualguer meio de pagamento) em Um Més Seguinte a Uma

Fatura Reconhecida Como Alta”.

Resposta Escala
“Discordo totalmente” 1
“Discordo pouco” 2
“Nem discordo, nem concordo” 3
“Concordo pouco” 4
“Concordo totalmente” 5

Quadro 5.2 — Escala para as variaveis Intengdo de Uso de Cartao de Crédito e Habito de Uso
de Cartéo de Crédito.
Fonte: dados da pesquisa

Para entender Motivos que Fazem o Consumidor Considerar Fatura Elevada
criou-se a questao 8 (anexo 2), com 5 opcdes de motivos possiveis. A Ultima
opcdo €& aberta, caso 0 pesquisado quisesse sugerir outro motivo nao
especificados nas opc¢des anteriores. Havia possibilidade de se marcar mais

de uma opcéo.

Para entender a Reacdo do Consumidor Diante de uma Fatura de Valor
Elevado, criaram-se as perguntas da questdo 8 (anexo 2). Elas mencionam
varias reacdes que os respondentes poderiam ter, ao receber uma fatura
considerada alta. Podia marcar mais de uma alternativa, além de escrever

reacao nao listada. Nesta variavel podia marcar mais de uma opcao.

Para compreender quais Servi¢cos que o Cartdo de Crédito Poderia Ter para

Ajudar Controlar Melhor as Despesas, criaram-se as perguntas 9 e 10 (anexo
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2). A questao 9 trazia alternativas de ferramentas ou servicos para melhorar
o controle dos gastos com o cartdo de crédito. Os respondentes podiam
marcar mais de uma opgdo. A questdo 10 captava novas ferramentas e
servicos, ndo mencionadas nas alternativas da questdo 9, deixando o

respondente livre para propor idéias.

As questbes de 11 a 16 solicitavam informacdes sobre caracteristicas
demograficas (anexo 2), tais como faixa de idade, sexo, estado civil, cidade
onde reside, faixa de renda mensal e nivel de escolaridade. Elas originaram
variaveis Caracteristicas Demograficas para aumentar a compreensao do

comportamento do consumidor com o cartdo de crédito.

A questdo 17 (anexo 2) solicitava informacdes sobre a reacdo do usuario
quando recebe a fatura sob um ponto de vista qualitativo. Por ser uma
questao aberta, os usuarios poderiam responder 0 que quisessem. Com as
respostas, 0s entrevistados foram enquadrados em quatro segmentos de
usuarios de cartdes de credito: entusiastas pelo produto, controladores,
gerenciadores de dinheiro e metddicos, conforme Szmigin e Foxall (1999). O
objetivo desta segmentacdo € a compreensdao do comportamento do usuario
de cartdo, através da segmentacdo de comportamento de uso de cartdo de
credito, facilitando o entendimento de cada declaracéo. Esta questéao originou
as Principais Reacbes Freqientes ao se Receber a Fatura de Cartdo de

Crédito.
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A partir das variaveis criadas, montaram-se tabelas cruzando a variavel
Diferenca de Valores da Fatura com as variaveis de Intencdo de Uso de
Cartdo de Crédito, Caracteristicas Demograficas e Habito de Uso de Cartéao
de Crédito. Assim se testou a hipotese desta dissertacdo. O cruzamento da
Diferenca de Valores da Fatura com Caracteristicas Demograficas e Habito
de Uso de Cartdo de Crédito € aprofundar a compreensdo do

comportamento do consumidor de cartdo de crédito.

Para verificar a existéncia de relacdo de dependéncia entre as variaveis,
utilizou-se o teste qui-quadrado de independéncia (Bussab; Morettin, 2006).
A estatistica qui-quadrado testa a significancia da associacdo observada em
uma tabulacdo cruzada. Calculam-se as frequéncias esperadas se néo
houvesse associacdo alguma entre as variaveis (Malhotra, 2006). Tal teste
avalia se duas variaveis dispostas em uma tabela de contingéncia sao
dependentes ou independentes. A partir dos totais marginais observados na
tabela, calculam-se os valores esperados em cada casela. Entdo, se verifica
a tabela da distribuicdo qui-quadrado com o numero de graus de liberdade -
obtido pelo numero de linhas (r) e nimero de colunas (s) - condizente com o
nivel de significancia do teste (p-value). Utilizou-se aqui o valor critico de 5%

(p-value = 0,05) para a tomada de deciséo.

Para a montagem do banco de dados e realizacédo destas analises, utilizou-

se o software SPSS 15.0.
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Também se utilizaram andlises verticais e horizontais nas tabelas de
cruzamento da variavel Diferenca de Valores da Fatura. Numa tabela
analisada horizontalmente, um porcentual representa o numero de
respondentes da casela sobre o total de respondentes da linha. Uma tabela
analisada verticalmente traz um porcentual em relacdo ao numero de

respondentes da coluna.

Este capitulo expbés o método empirico. O capitulo seguinte expbe o0s

resultados com ele obtidos.
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6. RESULTADOS

Este capitulo mostra os resultados empiricos desta dissertacdo. O capitulo
tem cinco secdes. A primeira trata das caracteristicas demograficas dos
participantes da pesquisa. A segunda analisa as relacbes entre
Caracteristicas Demograficas e Diferenca de Valores da Fatura. A terceira
aborda as relacdes da Diferenca de Valores da Fatura com a Intencéo de
Uso do Cartdo de Crédito. A quarta cobre as sugestdes de melhorias no
controle da fatura. A Ultima traz as opinides abertas sobre a fatura o e cartdo

de crédito.

6.1. Perfil dos participantes da pesquisa

Sobre o perfil dos respondentes da pesquisa, informacgdes foram extraidas

das perguntas 11 a 14 do questionario (apéndice 2). A base sao os 267

individuos que responderam o questionario completamente.

Quanto ao sexo, na tabela 6.1, 151 sdo homens (56,6%) e 115 sdo mulheres

(43,1%).
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Tabela 6.1 — Sexo dos participantes da pesquisa.

SEXO Qtd. %
Masculino 151 56,6%
Feminino 115 43,1%
Nao Informado 1 0,4%
TOTAL 267 100,0%

Fonte: dados da pesquisa.

A Faixa de idade dos respondentes é exibida na tabela 6.2. A maioria deles,

70,4%, estao nas faixas entre 26 e 45 anos.

Tabela 6.2 — Faixa de idade versus sexo dos participantes da pesquisa

IDADE SEX0

Masculino % Feminino % Nao Info % Total %
20 a 25 anos 5 3,3% 8 7,0% - - 13 4,9%
26 a 35 anos 69 45,7% 42 36,5% - - 111 41,6%
36 a 45 anos 43 28,5% 34 29,6% - - 77 28,8%
46 a 55 anos 16 10,6% 15 13,0% 1 32 12,0%
56 a 65 anos 6 4,0% 11 9,6% - - 17 6,4%
66 a 75 anos 11 7,3% 5 4,3% - - 16 6,0%
76 a 85 anos 1 0,7% - - - - 1 0,4%
N&o Informado - - - - - - -
Total 151 100,0% 115 100,0% 1 100,0% 267 100,0%

Fonte: dados da pesquisa.

O Estado civil dos participantes € exibido na tabela 6.3. A maioria € de

casados (64,8%) e 25,8%, solteiros.
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Tabela 6.3 — Estado civil versus sexo dos participantes da pesquisa.

ESTADO CIVIL - — SEXO
Masculino % Feminino % Na&o Info % Total %
Solteiro 34 22,5% 35 30,4% - - 69 25,8%
Casado 106 70,2% 66 57,4% 1 100,0% 173 64,8%
Divorciado 5 3,3% 5 4,3% - - 10 3,7%
Viavo - - 4 3,5% - - 4 1,5%
Marital 4 2,6% 3 2,6% - - 7 2,6%
Outros 2 1,3% 2 1,7% - - 4 1,5%
Total 151 100,0% 115 100,0% 1 100,0% 267 100,0%

Fonte: dados da pesquisa.

A tabela 6.4 mostra a distribuicho de faixa de renda versus sexo dos
participantes da pesquisa. De todos os participantes, 71,2% possuem renda
mensal acima de R$ 5.000. A maioria (40,1%) esta na faixa de R$ 2.500 a

R$ 5.000.

Tabela 6.4 — Faixa de renda bruta versus sexo dos participantes da pesquisa.

SEXO
RENDA
Masculino % Feminino % Né&o Info % Total %
Entre R$500 e R$1000 1 0,7% 1 0,9% - - 2 0,7%
Entre R$1000 e R$2500 3 2,0% 19 16,5% - - 22 8,2%
Entre R$2500 e R$5000 22 14,6% 31 27,0% - - 53 19,9%
Entre R$5000 e R$10000 64 42,4% 43 37,4% - - 107 40,1%
Entre R$10000 e R$15000 31 20,5% 12 10,4% - - 43 16,1%
Entre R$15000 e R$20000 17 11,3% 3 2,6% - - 20 7,5%
Entre R$20000 e R$50000 10 6,6% 5 4,3% 1 100,0% 16 6,0%
Mais de R$50000 1 0,7% 0 0,0% - - 1 0,4%
Né&o Informado 2 1,3% 1 0,9% - - 3 1,1%
Total 151 100,0% 115 100,0% 1 100,0% 267 100,0%

Fonte: dados da pesquisa.

A escolaridade dos respondentes é exibida na tabela 6.5. A escolaridade é

alta, ja que os participantes da pesquisa foram selecionados a partir do
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circulo de convivio do autor desta dissertacdo. 150 (56,2%) possuem pos-
graduacédo. Observa-se diferenca na escolaridade entre os sexos. No grupo

dos pés-graduados, 64,2% sdo homens, contra 46,1% de mulheres.

Tabela 6.5 — Escolaridade versus sexo dos participantes da pesquisa.

SEXO
ESCOLARIDADE
Masculino % Feminino % N&o Info % Total %
2° Grau 0 0,0% 3 2,6% 0 0,0% 3 1,1%
Superior Incompleto 9 6,0% 10 8,7% 0 0,0% 19 7,1%
Superior Completo 43 28,5% 49 42,6% 1 100,0% 93 34,8%
Pés Graduagao 97 64,2% 53 46,1% 0 0,0% 150 56,2%
Né&o Infromado 2 1,3% 0 0,0% 0 0,0% 2 0,7%
Total 151 100,0% 115 100,0% 1 100,0% 267 100,0%

Fonte: dados da pesquisa.

6.2. Diferenca de Valores da Fatura versus caracteristicas

demograficas dos participantes

No cruzamento entre as variaveis Diferenca de Valores da Fatura e sexo, na
tabela 6.6, apenas 8,0% dos respondentes tiveram expectativa do valor da
fatura abaixo do valor real. A maior parte dos respondentes (53,6%) nao teve
“susto” ao receber a fatura, pois com valores iguais para o real e esperado da
fatura. Por outro lado, 38,4% informaram que o valor da fatura foi acima do
esperado. Ainda na tabela 6.6, entre a Diferenca de Valores da Fatura e o

Sexo nao ha relacdo de dependéncia significante (p-value = 0,84).
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Tabela 6.6 — Diferenca de Valores da Fatura versus sexo dos participantes da pesquisa
(analise horizontal).

SEXO

Valor da Fatura

Abaixo do

Dentro do

Acimado

Esperado % Esperado % Esperado % Total %
Masculino 11 7,6% 76 52,4% 58 40,0% 145 100,0%
Feminino 9 8,7% 57 54,8% 38 36,5% 104 100,0%
N&o Informado 0 0,0% 1 100,0% 0 0,0% 1 100,0%
Total 20 8,0% 134 53,6% 96 38,4% 250 100,0%

Apenas 250 pessoas informaram o valor da fatura corretamente
Teste qui-quadrado de independéncia: p-value = 0,84

Fonte: dados da pesquisa.

Na tabela 6.7, entre Diferenca de Valores da Fatura e Faixa de Idade ndo ha

relacdo de dependéncia significante (p-value = 0,98).

Tabela 6.7 — Faixa de Idade versus Diferenca de Valores da Fatura dos participantes da
pesquisa (analise vertical).

Valor da Fatura

20 a 25 anos 2 10,0% 5 3,7% 6 6,3% 13 5,2%
26 a 35 anos 8 40,0% 60 44,8% 40 41,7% 108 43,2%
36 a 45 anos 5 25,0% 39 29,1% 29 30,2% 73 29,2%
46 a 55 anos 2 10,0% 16 11,9% 11 11,5% 29 11,6%
56 a 65 anos 2 10,0% 6 4,5% 6 6,3% 14 5,6%
66 a 75 anos 1 5,0% 7 5,2% 4 4,2% 12 4,8%
76 a 85 anos 0 0,0% 1 0,7% 0 0,0% 1 0,4%
N&o Informado - - - - - - -
Total 20 100,0% 134 100,0% 96 100,0% 250 100,0%

Apenas 250 pessoas informaram o valor da fatura corretamente
Teste qui-quadrado de independéncia: p-value = 0,98

Fonte: dados da pesquisa.

Na tabela 6.8, entre Diferenca de Valores da Fatura e Estado Civil ndo ha

relacdo de dependéncia significante (p-value = 0,98).
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Tabela 6.8 — Estado Civil versus Diferenca de Valores da Fatura dos participantes da
pesquisa (analise horizontal).

Valor da Fatura

Solteiro 8 12,5% 31 48,4% 25 39,1% 64 100,0%
Casado 11 6,8% 90 55,6% 61 37, 7% 162 100,0%
Divorciado 1 10,0% 5 50,0% 4 40,0% 10 100,0%
Viavo 0 0,0% 1 33,3% 2 66,7% 3 100,0%
Marital 0 0,0% 4 57,1% 3 42,9% 7 100,0%
Qutros 0 0,0% 3 75,0% 1 25,0% 4 100,0%
Total 20 8,0% 134 53,6% 96 38,4% 250 100,0%

Apenas 250 pessoas informaram o valor da fatura corretamente
Teste qui-quadrado de independéncia: p-value = 0,89

Fonte: dados da pesquisa.

Na tabela 6.9, entre Diferenca de Valores da Fatura e a Faixa de Renda néao

h& relacdo de dependéncia significante (p-value = 0,94).

Tabela 6.9 — Faixa de Renda versus Diferenca de Valores da Fatura dos participantes da
pesquisa (analise vertical).

Valor da Fatura

RENDA Abaixo do % Dentro do % Acima do % Total %
Esperado Esperado Esperado

Entre R$500 e R$1000 0 0,0% 1 0,8% 1 1,1% 2 0,8%
Entre R$1000 e R$2500 2 10,0% 12 9,0% 6 6,3% 20 8,1%
Entre R$2500 e R$5000 4 20,0% 26 19,5% 18 18,9% 48 19,4%
Entre R$5000 e R$10000 6 30,0% 55 41,4% 42 44.2% 103 41,5%
Entre R$10000 e R$15000 4 20,0% 17 12,8% 18 18,9% 39 15,7%
Entre R$15000 e R$20000 2 10,0% 10 7,5% 7 7,4% 19 7,7%
Entre R$20000 e R$50000 2 10,0% 11 8,3% 3 3,2% 16 6,5%
Mais de R$50000 0 0,0% 1 0,8% 0 0,0% 1 0,4%
N&o Informado - - - - - - - -
Total 20 100,0% 133 100,0% 95 100,0% 248  100,0%

Apenas 248 pessoas informaram o valor da fatura e a renda

Teste qui-quadrado de independéncia: p-value = 0,94

Fonte: dados da pesquisa.

Na tabela 6.10, entre Diferenca de Valores da Fatura e Escolaridade ndo ha

relacdo de dependéncia significante (p-value = 0,61).
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Tabela 6.10 — Escolaridade versus Diferenca de Valores da Fatura dos participantes da
pesquisa (analise horizontal).

Valor da Fatura

2° Grau 0 0,0% 2 66,7% 1 33,3% 3 100,0%
Superior Incompleto 2 11,1% 7 38,9% 9 50,0% 18 100,0%
Superior Completo 7 8,1% 52 60,5% 27 31,4% 86 100,0%
Pés Graduagéo 11 7,8% 71 50,4% 59 41,8% 141 100,0%
N&o Infromado

Total 20 8,1% 132 53,2% 96 38,7% 248 100,0%

Apenas 248 pessoas informaram o valor da fatura e da escolaridade

Teste qui-quadrado de independéncia: p-value = 0,61

Fonte: dados da pesquisa.

6.3. Diferenca de Valores da Fatura versus Intencao de Uso do Cartéo

de Crédito

Nesta secdo, a Diferenca de Valores da Fatura € cruzada com a Intencéo de
Uso de Cartdo de Crédito em cinco tipos de estabelecimentos
(supermercados, postos de gasolina, loja de sapatos, compra de CD ou livro

pela internet e parcelamento de viagem).
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Para supermercado, na tabela 6.11, entre Diferenca de Valores da Fatura e a
Intencdo de Uso de Cartdo de Crédito ndo ha relacdo de dependéncia
significante (p-value = 0,80). Ainda na tabela 6.11, a Intencdo de Uso de
Cartédo de Crédito nas trés categorias de resposta de Diferenca de Valores
da Fatura tem meédias semelhantes (em torno de 4,1). Isto refor¢ca o teste

estatistico, que demonstrou inexistir relacdo entre as variaveis.

Tabela 6.11 — Intencao de Uso de Cartdo de Crédito em supermercados versus Diferenca de

Valores da Fatura (analise vertical).

Valor da Fatura

SUPERMERCADO Abaixo do Dentro do Acima do
% % % Total %
Esperado Esperado Esperado

Certamente nédo usaria 1 5,0% 18 13,4% 12 12,5% 31 12,4%
Acho que nao usaria 1 5,0% 9 6,7% 7 7,3% 17 6,8%
Estou entre ndo usar e usar 1 5,0% 6 4,5% 3 3,1% 10 4,0%
Acho que usaria 4 20,0% 13 9,7% 16 16,7% 33 13,2%
Certamente usaria 13 65,0% 88 65,7% 58 60,4% 159 63,6%
Total 20 100,0% 134 100,0% 96 100,0% 250 100,0%
Media 4,4 - 4,1 - 4,1 - 41

Apenas 250 pessoas informaram o valor da fatura corretamente
Teste qui-quadrado de independéncia: p-value = 0,80

Fonte: dados da pesquisa.
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Para postos de gasolina, na tabela 6.12, entre Diferenca de Valores da
Fatura e Intencdo de Uso de Cartdo de Crédito ndo ha relacdo de
dependéncia significante (p-value = 0,79). 78,3% indicaram “acho que usaria”
ou “certamente usaria” o0 cartdo neste tipo de estabelecimento. Este
comportamento é semelhante para as trés categorias de resposta da variavel
Diferenca de Valores da Fatura, com médias de Intencdo de Uso do Cartdo

de Crédito em torno de 4,1 e 4,4.

Tabela 6.12 — Intencéo de Uso de Cartédo de Crédito em posto de gasolina, versus Diferenca
de Valores da Fatura (andlise vertical).

Valor da Fatura

POSTO DE GASOLINA

Certamente ndo usaria 0 0,0% 14 10,4% 12 12,6% 26 10,4%
Acho que nédo usaria 2 10,0% 7 5,2% 7 7,4% 16 6,4%
Estou entre ndo usar e usar 1 5,0% 7 5,2% 4 4,2% 12 4,8%
Acho que usaria 4 20,0% 17 12,7% 10 10,5% 31 12,4%
Certamente usaria 13 65,0% 89 66,4% 62 65,3% 164 65,9%
Total 20 100,0% 134 100,0% 95 100,0% 249 100,0%
Média 4,4 - 4,2 - 4,1 - 4,2

Apenas 249 pessoas informaram o valor da fatura e o uso em posto corretamente
Teste qui-quadrado de independéncia: p-value = 0,79

Fonte: dados da pesquisa.
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Para loja de sapato, na tabela 6.13, entre Diferenca de Valores da Fatura e a
Intencdo de Uso de Cartdo de Crédito ndo ha relacdo de dependéncia
significante (p-value = 0,52). Este comportamento € semelhante para as trés

categorias de resposta de Diferenca de Valores da Fatura, com médias entre

4,3e4,7.

Tabela 6.13 — Intencdo de Uso de Cartdo de Crédito em loja de sapato, versus Diferenca de
Valores da Fatura (analise vertical).

Valor da Fatura

LOJA DE SAPATOS Abaixo do Dentro do Acima do
% % % Total %
Esperado Esperado Esperado

Certamente néo usaria 0 0,0% 6 4,5% 6 6,3% 12 4,8%
Acho que néo usaria 0 0,0% 4 3,0% 3 3,1% 7 2,8%
Estou entre ndo usar e usar 1 5,3% 10 7,5% 8 8,3% 19 7,6%
Acho que usaria 4 21,1% 23 17,2% 15 15,6% 42 16,9%
Certamente usaria 14 73, 7% 91 67,9% 64 66,7% 169 67,9%
Total 19 100,0% 134 100,0% 96 100,0% 249 100,0%
Média 4,7 4,4 - 4,3 - 4,4

Apenas 249 pessoas informaram o valor da fatura e o uso em loja de sapatos corretamente

Teste qui-quadrado de independéncia: p-value = 0,52

Fonte: dados da pesquisa.
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Para compra de CD ou livro pela Internet, nas tabelas 6.14 e 6.15, entre
Diferenca de Valores da Fatura e Intencdo de Uso de Cartdo de Creédito €
verificada relacdo de dependéncia significante (p-value = 0,05). Na tabela
6.15, ha uma concentracdo de 30% que “certamente ndo usaria” ou “acho
gue nédo usaria” na categoria Abaixo do Esperado, comportamento diferente
das categorias Dentro do Esperado e Acima do Esperado. Na tabela 6.14,
dos que responderam “acho que usaria”, 47,6% estado nas categorias Dentro
do Esperado e 47,6%, na Acima do Esperado. Ha menor Intencdo de Uso de
Cartéao de Crédito para compras de CD ou livro pela Internet dos clientes que
tiveram valor de fatura Abaixo do Esperado. Ha uma concentracdo de “estou
entre ndo usar e usar’ o cartdo de crédito nos participantes com valor de
fatura Dentro do Esperado. Existe, também, concentracdo de clientes que
usariam o cartdo de crédito para compras de CD e livro pela Internet com

valor da fatura Acima do Esperado.
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Tabela 6.14 — Intencdo de Uso de Cartao de Crédito na compra de CD ou livro pela Internet
versus Diferenca de Valores da Fatura (analise horizontal).

Valor da Fatura

COMPRA PELA INTERNET Abaixo do Dentro do Acima do

Esperado % Esperado % Esperado % Total %
Certamente néo usaria 2 7,7% 15 57,7% 9 34,6% 26 100,0%
Acho que néo usaria 4 40,0% 3 30,0% 3 30,0% 10 100,0%
Estou entre n&o usar e usar 1 7,1% 8 57,1% 5 35,7% 14 100,0%
Acho que usaria 1 4,8% 10 47,6% 10 47,6% 21 100,0%
Certamente usaria 12 6,8% 97 54,8% 68 38,4% 177 100,0%
Total 20 8,1% 133 53,6% 95 38,3% 248 100,0%
Média 3,9 - 4,3 - 4,3 - 4,3 -

Apenas 248 pessoas informaram o valor da fatura e o uso em compras pela internet corretamente

Teste qui-quadrado de independéncia: p-value = 0,05

Fonte: dados da pesquisa.

Tabela 6.15 — Intencdo de Uso de Cartdo de Crédito na compra de CD ou livro pela Internet
versus Diferenca de Valores da Fatura (analise vertical).

Valor da Fatura

COMPRA PELA INTERNET Abaixo do Dentro do Acima do
% % % Total %
Esperado Esperado Esperado
Certamente ndo usaria 2 10,0% 15 11,3% 9 9,5% 26 10,5%
Acho que nédo usaria 4 20,0% 3 2,3% 3 3,2% 10 4,0%
Estou entre ndo usar e usar 1 5,0% 8 6,0% 5 5,3% 14 5,6%
Acho que usaria 1 5,0% 10 7,5% 10 10,5% 21 8,5%
Certamente usaria 12 60,0% 97 72,9% 68 71,6% 177 71,4%
Total 20 100,0% 133 100,0% 95 100,0% 248 100,0%
Média 3,9 - 43 - 43 - 4,3 -

Apenas 248 pessoas informaram o valor da fatura e o uso em compras pela internet corretamente

Teste qui-quadrado de independéncia: p-value = 0,05

Fonte: dados da pesquisa.

Uma possivel explicacdo da relacdo entre as variaveis Intencdo de Uso de
Cartdo de Crédito na compra de CD ou livro pela internet e Diferenca de

Valores da Fatura € que na Internet ndo existe a necessidade de se ir a um
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caixa para efetivar o pagamento. Logo, a percepcdo da depauperacdo da
riqueza € amenizada. Outra explicacdo provavel € que a grande maioria dos
pagamentos realizados em compras pela Internet é feito com cartdo de
crédito. Talvez ndo se esteja, na verdade, mensurando a Intencédo de Usar
Cartdo de Crédito pela Internet, mas sim a Intencdo de Compra dos
produtos, jA que o consumidor associa comprar pela Internet ao uso do

cartdo de crédito.

Para parcelar uma viagem, na tabela 6.16, entre a Diferenca de Valores da
Fatura e Intencdo de Uso de Cartdo de Crédito ndo ha relacdo de
dependéncia significante (p-value = 0,95). Este comportamento €
semelhante para as trés categorias de resposta da variavel Diferenca de

Valores da Fatura, com médias entre 4,5 e 4,6.

Tabela 6.16 — Intencdo de Uso de Cartdo de Crédito para parcelamento de viagem, versus
Diferencga de Valores da Fatura (analise vertical).

Valor da Fatura

PARCELAMENTO VIAGEM

Certamente néo usaria 2 10,0% 7 5,3% 5 5,2% 14 5,6%
Acho que néo usaria 0 0,0% 1 0,8% 1 1,0% 2 0,8%
Estou entre n&o usar e usar 1 5,0% 5 3,8% 7 7,3% 13 5,2%
Acho que usaria 1 5,0% 12 9,0% 8 8,3% 21 8,4%
Certamente usaria 16 80,0% 108 81,2% 75 78,1% 199 79,9%
Total 20 100,0% 133 100,0% 96 100,0% 249 100,0%
Média 4,5 - 4,6 - 4,5 - 4,6

249 pessoas informaram o valor da fatura e o uso em parcelamento de viagens corretamente
Teste qui-quadrado de independéncia: p-value = 0,95

Fonte: dados da pesquisa.
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Na tabela 6.17, entre Diferenca de Valores da Fatura e Percepcdo de
Lembrancga dos Itens Consumidos Quando Chega a Fatura ha relacdo de
dependéncia significante (p-value < 0,001). Houve 73,1% de respostas
"discordo totalmente" e "discordo pouco” na categoria Dentro do Esperado.
Outro indicativo da relacdo € a média em cada categoria de resposta. Para
os com fatura Abaixo do Esperado, a média foi de 2,4. Dos Dentro do
Esperado, a média foi de 2,0. Para os Acima do Esperado, a média foi de

3,1.

Tabela 6.17 — Percepcdo de Lembranca dos Itens Consumidos Quando Chega a Fatura,
versus Diferenca de Valores da Fatura (analise vertical).

LEMBRANCA DE Valor da Fatura

CONSUMO Abaixo do % Dentro do % Acima do % Total %
Esperado Esperado Esperado

Discordo Totalmente 8 40,0% 72 53,7% 21 21,9% 101 40,4%
Discordo Pouco 3 15,0% 25 18,7% 15 15,6% 43 17,2%
Nem Discordo, Nem 2 10,0% 11 8,2% 13 135% 26 10,4%
Concordo

Concordo Pouco 7 35,0% 19 14,2% 28 29,2% 54 21,6%
Concordo Totalmente 0 0,0% 7 5,2% 19 19,8% 26 10,4%
Total 20 100,0% 134 100,0% 96 100,0% 250 100,0%
Média 2,4 - 2,0 - 3,1 - 2,4

250 pessoas informaram o valor da fatura corretamente
Teste qui-quadrado de independéncia: p-value < 0,001

Fonte: dados da pesquisa.
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Na tabela 6.18, entre Diferenca de Valores da Fatura e Intencdo em Evitar
Usar o Cartdo de Crédito no Més Seguinte a Uma Fatura Alta ndo ha relacéo
de dependéncia significante (p-value = 0,20). Isto sugere que a Intencdo de
Usar Cartdo de Crédito ndo é afetada pela Diferenca de Valores da Fatura. A
expectativa do valor da fatura passada nao influencia a reutilizacdo do cartéo

de crédito.

Tabela 6.18 — Intencdo em Evitar Usar o Cartdo de Crédito no Més Seguinte a Uma Fatura
Alta, versus Diferenca de Valores da Fatura (andlise vertical).

USO DO CARTAO DO MES Valor da Fatura

SEGUINTE Abaixo do % Dentro do % Acima do % Total %
Esperado Esperado Esperado

Discordo Totalmente 8 40,0% 37 27,8% 14 14,9% 59 23,9%
Discordo Pouco 1 5,0% 16 12,0% 8 8,5% 25 10,1%
Nem Discordo, Nem 3 15,0% 17 12,8% 12 12,8% 32 13,0%
Concordo

Concordo Pouco 4 20,0% 28 21,1% 27 28,7% 59 23,9%
Concordo Totalmente 4 20,0% 35 26,3% 33 35,1% 72 29,1%
Total 20 100,0% 133 100,0% 94 100,0% 247 100,0%
Média 2,8 - 3,1 - 3,6 - 3,2

247 pessoas informaram o valor da fatura e responderam esta questédo corretamente

Teste qui-quadrado de independéncia: p-value = 0,20

Fonte: dados da pesquisa.

Na tabela 6.19, entre a Diferenca de Valores da Fatura e a Intencéo de Evitar
Gastos (com qualguer meio de pagamento) em Um Més Seguinte a Uma
Fatura Reconhecida Como Alta h& relagdo de dependéncia significante (p-
value = 0,03). A média da categoria de resposta Abaixo do Esperado foi de
2,9, a da categoria Dentro do Esperado foi de 3,5 e da Acima do Esperado
foi de 3,7. Os com fatura Acima do Esperado tendem a concordar em evitar

gastar em um més seguinte a uma fatura elevada. Portanto, o consumidor
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com uma fatura alta tem intencédo de evitar novos gastos. Entretanto, como
mencionado na tabela 6.18, a intencdo de evitar usar o cartdo de crédito ndo
ocorre. O consumidor com fatura considerada alta tem intencédo de reduzir

gastos em geral, mas nédo no cartédo de crédito.

Tabela 6.19 — Intencdo de Evitar Gastos (com qualquer meio de pagamento) em Um Més
Seguinte a Uma Fatura Reconhecida Como Alta, versus Diferenca de Valores da Fatura
(analise vertical).

Valor da Fatura

CONSUMO NO MES SEGUINTE [ Abaixo do Dentro do Acimado
Esperado % Esperado % Esperado % Total %

Discordo Totalmente 5 25,0% 25 18,8% 6 6,4% 36 14,6%
Discordo Pouco 3 15,0% 13 9,8% 8 8,5% 24 9,7%
Nem Discordo, Nem Concordo 5 25,0% 13 9,8% 20 21,3% 38 15,4%
Concordo Pouco 4 20,0% 37 27,8% 31 33,0% 72 29,1%
Concordo Totalmente 3 15,0% 45 33,8% 29 30,9% 7 31,2%
Total 20 100,0% 133 100,0% 94 100,0% 247 100,0%
Média 2,9 - 3,5 - 3,7 - 3,5

247 pessoas informaram o valor da fatura e responderam esta questdo corretamente

Teste qui-quadrado de independéncia: p-value = 0,03

Fonte: dados da pesquisa.

Pelo todo exposto nesta sec¢do, rejeita-se a hipotese proposta, tomando o0s
resultados dos testes qui-quadrado entre Intencdo de Uso de Cartdo de
Crédito e Diferenca de Valores da Fatura (tabelas 6.11, 6.12, 6.13, 6.16 e
6.18) . Em todos os testes, exceto para compra pela Internet, ndo se

observou dependéncia significante entre as variaveis.

6.4. Sugestdes de melhorias no controle dos gastos e da fatura

Um dos objetivos desta dissertacéo € identificar o que os bancos emissores

podem inovar para o consumidor controlar melhor suas despesas no cartdo

de crédito.
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Para comecar, cabe entender quais os motivos que levam o consumidor a
considerar uma fatura de cartdo de crédito elevada. Isto €, o que faz com que
ele perceba que gastou mais do que o planejado no cartdo de crédito. Na
tabela 6.20, 46,8% dos participantes indicaram que eles mesmos determinam
o valor para a fatura mensal; se ele é atingido, gera a percepcdo de gastos
elevados. O segundo motivo mais indicado, com 38%, é que o consumidor
faz uma média mensal dos valores passados das faturas e, sendo a média

extrapolada, gera a percepcao de gastos excessivos.

Tabela 6.20 — Principais motivos mencionados pelos respondentes que resultam percepcéo
de fatura de cartao de crédito elevada.

HABITOS E COSTUMES

Total %
Valor esta proximo a um limite que o consumidor determina 117 46,8%
Valor da fatura do més superior a média dos meses passados 95 38,0%
Valor da fatura do més foi superior ao do més anterior 70 28,0%
Valor da fatura proximo ao da renda mensal do consumidor 37 14,8%
Valor da fatura préoximo do limite de crédito do cartdo 31 12,4%
Total 250 100,0%

Fonte: dados da pesquisa.

Os dados da tabela 6.20 reforcam o modelo de Soman (2001). Isto €&, os
consumidores, mentalmente, separam o dinheiro a ser gasto em categorias
(comida, diversao, roupas etc), fazendo orcamentos mentais. Se o orcamento

€ extrapolado, surge o sentimento de gasto elevado.
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Acerca da Reacdo do Consumidor Diante de uma Fatura de Valor Elevado,
conforme a tabela 6.21, 34,3% param de gastar por um tempo, 22,9% evitam
usar o cartdo de crédito por algum tempo. Ja 9,6% continuam pagando as
despesas com cartdo de crédito. Tal resultado reforca que, apesar de os
consumidores evitarem gastar quando surpreendidos por uma fatura de valor
elevado, muitos deles continuam utilizando o cartdo de crédito. Existe uma
tendéncia a gastar menos, mas ela diminui quando o meio de pagamento é o
cartdo de crédito. Isto € reforcado nas tabelas 6.11 a 6.13. Entre a Diferenca
de Valores da Fatura e a Intencdo de Uso de Cartdo de Crédito ndo ha
relacdo significante. Por outro lado, entre Diferenca de Valores da Fatura e
Evitar Gastar Com Qualquer Meio de Pagamento ha relacdo de dependéncia

significante (p-value = 0,03).



Tabela 6.21 — Reacdes Diante de uma Fatura de Valor Elevado
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HABITOS E COSTUMES

Total %
Péara de comprar por um tempo 136 34,3%
Péara de usar cartdes de crédito por um tempo 91 22,9%
Continua pagando com seu cartdo de crédito 38 9,6%
Deixa seu(s) cartdo(6es) de crédito em casa 34 8,6%
Passa a parcelar mais 30 7,6%
Continua fazendo suas compras normalmente 20 5,0%
Usa o cheque especial para pagar a fatura 15 3,8%
Financia o valor da fatura 13 3,3%
Paga somente o pagamento minimo da fatura 13 3,3%
Cancela seu(s) cartdo(des) de crédito 7 1,8%
Total 397 100,0%

Fonte: dados da pesquisa.

Sobre Servigos que o Cartdo de Crédito Poderia Ter para Ajudar Controlar

Melhor as Despesas e, assim, evitar “sustos” com a fatura, na tabela 6.22,

65,2% recomendaram anuidades mais baixas; 56%, taxas de juros mais

baixas; 50%, que o cartdo enviasse um "torpedo” quando um valor especifico

fosse atingido; 46%, que o cartdo trouxesse informac¢des consolidadas dos

tipos de estabelecimentos comerciais e valores histéricos das faturas.
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Tabela 6.22 — Atributos sugeridos para auxiliar consumidores a controlarem o valor da fatura.

SUGESTOES Total %

Anuidades mais baixas 163 65,2%
Taxas de juros mais baixas 140 56,0%
“Torpedo” quando um valor fosse atingido 125 50,0%
E-mail quando um valor fosse atingido 115 46,0%
Informac®es consolidando os estabelecimentos 115 46,0%
Informacdes historicas dos valores das faturas 112 44,8%
Saldos e limites da fatura pela internet 109 43,6%
Deveria ter um “teto” escolhido pelo usuario 71 28,4%
Dicas sobre como usar melhor o cartdo de crédito 61 24.4%
Aviso se o comportamento do cliente mudou 55 22,0%
Aviso se o valor estd acima das Ultimas faturas 32 12,8%
A fatura mensal deveria ser mais clara e direta 26 10,4%
Orientacdo aos usuarios sobre uso do cartéo 15 6,0%

Total 250 100,0%

Fonte: dados da pesquisa.
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Ainda sobre Servicos que o Cartdo de Crédito Poderia Ter para Ajudar
Controlar Melhor as Despesas, foi criada a questdo aberta 10 (apéndice 2).

Seguem as principais sugestdes, no quadro 6.1, nele lancadas.

“Caso 0 pagamento da minha fatura ndo tenha sido detectado, o cartéo
poderia enviar-me um torpedo no dia do vencimento.”

“Deveria ter um aviso de limite para cada tipo especifico de despesa”.

“Na fatura do cartdo, poderia haver um diagrama de pizza mostrando os
gastos feitos pelo usuario, divididos por areas (como mercados, farmacias,
combustivel, etc).”

“Acompanhar fatura pela Internet € mais que suficiente.”

“Avisar quando uma compra em determinado tipo de estabelecimento
extrapola um valor que eu determinei.”

“Em cada compra, deveria sair impresso no comprovante, o valor de
despesas acumuladas na fatura até aquele momento. Isso ajudaria o cliente
saber quanto ja gastou no cartao.”

Quadro 6.1 — Principais Sugestfes de Servicos que o Cartdo de Crédito Poderia Ter para
Ajudar Controlar Melhor as Despesas no cartao de crédito.

Fonte: dados da pesquisa.

6.5. Opinides abertas sobre fatura e cartdo de crédito

Szmigin e Foxall (1999) detectaram quatro segmentos de usuarios de cartao
de crédito: entusiastas pelo produto, controladores, gerenciadores de
dinheiro e metddicos. O quadro 6.2 mostra as reacdes frequentes quando a
fatura mensal chega, conforme os segmentos de Szmigin e Foxall (1999), no
relato aberto dos participantes da pesquisa desta dissertacdo. Com ele é
possivel encaixar os respondentes nos segmentos propostos por Szmigin e

Foxall (1999).
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Entusiastas pelo
produto

“Geralmente eu assusto. No primeiro momento penso até que a
fatura foi emitida errada, mas, depois, eu resgato da memoria as
compras compulsivas que fiz e vejo que tudo é realidade.”

“Sou extremamente consumista e compro por impulso.
Freqlientemente, gasto mais do que posso e acabo tendo que
recorrer a empréstimos. Portanto, fiz acordo com o cartéo de crédito
e o cancelei. Hoje, sé compro com cartdo de débito. Ndo tenho
davidas de que minhas despesas estdo mais equilibradas hoje, do
gue quando eu utilizava cartao de crédito.”

Controladores

“Controlo meus gastos mensais com uma macro que fiz no excel.”

“Curto conferir os comprovantes.”

Gerenciadores de

“N&o tenho sustos com a fatura. Essa avaliacdo eu faco no
momento da compra. Se veio na fatura, foi porque eu quis comprar.
N&o sei exatamente quanto vou pagar, mas sei a ordem de
grandeza.”

“Se o valor estiver muito acima do esperado, € natural que eu tome
um susto e no proximo més, tento controlar mais os gastos.”

dinheiro
“S6 me assusto quando vejo os gastos ndao programados da minha
esposa.”
“Minha Unica reacéo €: meu Deus! Amor, dangcamos de novo!”
“Fico tensa e triste.”
.- “O cartdo ajuda a estender os prazos de pagamento. Sei
Metddicos

aproximadamente o que gastei durante o més.”

Quadro 6.2 — Principais
Cartao de Crédito.

Reacbes Freqlientes dos pesquisados ao Receberem a Fatura do

Fonte: dados da pesquisa.

No quadro 6.2, ha reacdes diversas desde das tipicas dos “Controladores”

que “curtem guardar os comprovantes” até um depoimento de um

consumidor com problemas relacionado a compras compulsivas no cartdo de

crédito. Outro diz “nao ter sustos e saber exatamente o valor da fatura”, até

uma outra que confessa ficar “tensa e triste” com a fatura. Ao se analisar

estas declaragcdes, pode-se constatar que alguns consumidores efetivamente
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tem reacbes negativas com a fatura, e neste sentido, constata-se
oportunidade de melhorias e criagcdo de ferramentas para minimizar estas

reacdes negativas com a fatura.
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7. CONCLUSOES

Este capitulo trata das conclusdes desta dissertacdo e esta dividido em duas
secdes. A primeira expde as conclusGes gerais da dissertacdo. A segunda

menciona as limitagdes e sugestdes para futuras extencoes.

7.1. Consideragfes Finais

Esta dissertacdo teve como objetivo principal avaliar a dependéncia entre a
Diferenca de Valores da Fatura (valor que o cliente esperava na fatura e o
valor real da fatura informado pelo banco) e a Intencédo de Reutilizar o Cartao

de Crédito. Os resultados empiricos estao sintetizados nas tabelas 7.1 e 7.2.

A tabela 7.1 resume as variaveis com dependéncia significante com a

Diferenca de Valores da Fatura.
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Tabela 7.1 — Variaveis com dependéncia significante com a Diferenca de Valores da Fatura.

Variaveis p-value
- Intencé@o de uso de cartéo de crédito para compra de CD ou livro pela
0,05
Internet - pergunta 5.
- Frequéncia de faturas com valor acima do esperado — pergunta 6. < 0,001
- Percepcéo de lembranca dos itens comprados apenas quando chega
< 0,001
a fatura — pergunta 6.
- Habito de guardar comprovantes de compra — pergunta 6. 0,05
- Intencé@o de evitar gastos com qualquer meio de pagamento no més
0,03
seguinte a uma fatura reconhecida como alta - pergunta 6.
- Percepcéo que cartdo de crédito contribui para gastar mais, se
< 0,001
comparado a outros meios de pagamento — pergunta 6.
- Conhecimento do valor prévio da fatura, antes de ela chegar —
< 0,001

pergunta 6.

Fonte: dados da pesquisa.
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A tabela 7.2 resume as variaveis sem dependéncia significante com a

Diferenca de Valores da Fatura.

Tabela 7.2 — Variaveis sem dependéncia significante com a Diferenca de Valores da Fatura.

Variaveis p-value
- Sexo do consumidor. 0,84
- Faixa de Idade do Consumidor. 0,98
- Estado Civil do Consumidor. 0,89
- Faixa de Renda do Consumidor. 0,94
- Escolaridade do Consumidor. 0,61
- Quantidade de Cartdes de Crédito que 0 consumidor possui. 0,52

- Intencéo de Uso de Cartéo de Crédito em supermercados - pergunta

0,80
5.
- Intencéo de Uso de Cartédo de Crédito em postos de gasolina -

0,79
pergunta 5.
- Intencéo de Uso de Cartédo de Crédito em loja de sapato — pergunta 5. 0,52
- Intencéo de Uso de Cartéo de Crédito para parcelamento de uma

0,95
viagem - pergunta 5.
- Habito de ligar na central de atendimento para acompanhar o valor da

0,26
fatura — pergunta 6.
- Habito de acessar a Internet para acompanhar o valor da fatura —

0,13
pergunta 6.
- Intenc@o de Usar Cartdo de Crédito em um més seguinte a uma fatura

0,20

reconhecida como alta — pergunta 6.

Fonte: dados da pesquisa.

As tabelas 7.1 e 7.2 sugerem que a Diferenca de Valores da Fatura depende

mais dos habitos e costumes de uso do cartdo de crédito do que de
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Caracteristicas Demograficas (sexo, idade, renda, estado civil e
escolaridade), ja que néo foi verificada dependéncia com nenhuma variavel

de Caracteristica Demografica.

A hipétese H1 foi rejeitada (resultados das tabelas 7.1 e 7.2), sem evidéncias
de relacdo significante entre a Intencdo de Uso de Cartdo de Crédito e a
Diferenca de Valores da Fatura. Em todos os testes, exceto para compra

pela Internet, ndo se observou dependéncia significante entre as variaveis.

As tabelas 7.1 e 7.2 sugerem que o consumidor com uma fatura alta tem
intencdo de evitar novos gastos com outros meios de pagamento, mas néo
no cartdo de crédito. Tal fato € coerente com Hirschman (1979): clientes com
cartdo de crédito apresentam maior tendéncia a gastos maiores se

comparados com 0s que compram com dinheiro.

Soman (2001) aponta que o consumidor, ao receber a fatura mensal de
cartdo de crédito, pode ter duas reacdes. Uma é um impacto negativo nao
tdo intenso por causa da demora com que a fatura chega, e também por
outros fatores que fazem ruidos em novas decisdes do consumidor. A outra
possibilidade € ele considerar o impacto de pagamentos passados e
relutantar em fazer novas despesas. Nesta dissertacdo, uma fatura alta nao

influenciou a intencéo do consumidor em reutilizar o cartdo de crédito.

Blackwell e Miniard (2005) mostram que, ao comprar, 0 consumidor passa

por um processo de busca de informacgdes. Se o consumidor estd encantado
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com o produto que usa rotineiramente, devera comprar nhovamente a marca,
com pouco ou nenhum comportamento de busca, tornando mais dificil aos
produtos concorrentes obter atencdo. Schiffman e Kanut (2000, p. 402)
reforcam que, normalmente, o consumidor busca, primeiro, na propria
memoria, as informacdes referentes a uma necessidade especifica e
relacionada ao consumo. Somente depois passa a procurar fontes externas.
O estudo desta dissertacéo sugere que o valor da fatura tem baixa influéncia
na intencdo do consumidor em reutilizar o cartdo de crédito. Por outro lado, o
consumidor com valor acima do esperado na fatura evitara realizar novas
despesas com outros meios de pagamentos. O processo de busca de
informagdes do consumidor ao reutilizar o cartdo de crédito tem pouca
influéncia na busca que ele faz no valor da ultima fatura. Blackwell e Miniard
(2005) mostram que, quando o consumidor ativa a Solugdo Limitada de
Problema (SLP), ha pouca busca de informacéo. Isto pode acontecer pelo
fato de o consumidor simplificar critérios ao decidir reutilizar o cartdo de
credito. Ativar uma SLP, ao usar o cartdo de crédito e pagar a fatura, pode
contribuir para uma possivel reducdo de experiéncias punitivas, conforme o
modelo dos Trés Tipos de Experiéncia de Consumo de Blackwell e Miniard

(2005).

Na pesquisa desta dissertacdo, 38,4% dos participantes receberam a fatura
Acima do Esperado e 8,0%, Abaixo do Esperado. Ao somar estas duas
categorias de resposta, tem-se 46,4% que néo receberam o valor esperado
da fatura, portanto quase metade dos usuarios de cartdo de crédito desta

pesquisa ndo esperavam o valor real na fatura. Isto refor¢ca a necessidade de
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se criar ferramentas pelos bancos emissores para maior transparéncia e

controle dos gastos dos usuarios.

Esta dissertacdo almejou ajudar estudiosos, consumidores, bancos
emissores e todos os interessados no comportamento do consumidor
entenderem um pouco melhor as relagbes deste com a fatura do cartdo de
credito. Porém, as limitacfes incidentes apontam para a necessidade de

futuras pesquisas.

7.2. LimitagOes e Futuras Extensdes

Diversas limitacbes desta dissertacdo exigem mencao, servindo como

aspectos a superar em extensdes futuras.

A amostra aqui foi obtida com a técnica de bola de neve. Ela captura grande
namero de participantes a um custo baixo. Entretanto, esta técnica ndo gera
amostra estatisticamente representativa de uma populacdo. Futuramente, o

questionario deve ser aplicado a uma amostra probabilistica.

O cartdo de crédito pode ser analisado sob dois vetores de beneficios
valorizados pelos usuarios: 1) uma ferramenta de compra; 2) um meio de
financiar o consumo. Sabe-se que portadores de cartdo de crédito das
classes C, D e E tendem a utilizar com maior freqiéncia o segundo vetor
(compras parceladas com juros, rotativo, parcelamento de fatura). Por sua

vez, os clientes de maior poder aquisitivo tendem a valorizar o cartdo de
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credito como ferramenta de compra (facilidade da transacdo, pouco
burocrético, aceito internacionalmente). Vale dizer que o comportamento
deste consumidor altera-se em funcdo de sua renda. Nesta dissertacéo,
71,2% dos participantes possuem renda mensal acima de R$ 5.000,00. Logo,
seria uma boa oportunidade estudar uma amostra mais heterogénea,
refletindo melhor as varias faixas de renda. Seria interessante saber mais de
consumidores de baixa renda e verificar com eles a relacéo entre os valores

da ultima fatura e a intencéo de uso de cartdo de crédito.

A pesquisa desta dissertacdo mensurou a intencdo de usar o cartdo de
crédito e a Diferenca de Valores da Fatura. Foram so6 dois ciclos, dois meses.
Apesar de nao ter sido verificada relacdo entre a Intencdo de Compra com
Cartdo de Crédito e a Diferenca de Valores da Fatura, seria interessante
avalia-la quando o cliente possui experiéncias negativas com o uso do cartao
de crédito por varios meses (por exemplo, recebendo por dez meses um

valor de fatura acima do esperado).

Por fim, nesta dissertacdo mensurou-se somente a intencdo de uso do cartdo
de crédito. Falta saber se tal intencdo se confirma em gastos reais. Estudos
poderiam acompanhar os gastos de clientes reais e a Diferenca de Valores

da Fatura.
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APENDICES

Apéndice 1: E-mail inicial enviado para amigos, colegas e conhecidos em

geral, em 16 de agosto de 2007.

N\~ FGV

EAESP

Questionario para pesquisa académica

Caro(a) Senhor(a),

Solicitamos a sua colaboracédo para responder um questionario para uma
pesquisa cientifica de mestrado sobre o comportamento do consumidor de
cartdo de crédito.

Todas as respostas sdo estritamente confidenciais, apenas os resultados
consolidados serao incluidos no trabalho. Para responder o questionario,
apenas clique no link abaixo e siga as instrucoes.

http://www.zoomerang.com/survey.zqi?p=WEB226STJM28K7

Apos responder o questionario, pedimos que encaminhe este e-mail para
seus colegas e amigos pois assim teremos maior nimero de respondentes.

Em caso de qualquer davida, envie um e-mail para: paulogrocha@gmail.com

Muito obrigado pela colaboracao.

Paulo Guilherme Abu Jamra Salgado Rocha
Pos-graduando do Mestrado Profissional em Administracdo de Empresas

André Torres Urdan
Professor Coordenador da Pesquisa
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Apéndice 2: Questionario aplicado aos participantes da pesquisa.

\~ FGV

EAESP

Questionario para pesquisa académica

Carafa) Senharia),

Solicitamos a sua colaboragdo para responder o guestionario adiante. Trata-se de uma pesquisa
cientifica de mestrado sobre 0 comportamento do consumidor de cartdo de crédito.

Todas as suas respostas 580 estritamente confidenciais, apenas os resultados consolidados serdo
incluidos no trabalho. Agui vocé ndo se identificard, sendo um respondente dentro de uma amostra.

O importante & a sua avaliagdo sincera. Seja francol

Se houver alguma gquestio gque ndo se aplica ao seu caso ou ndo faz sentido para vocé, basta deixa-la
ern branca.

Em caso de qualguer divida, envie um e-mail para: paulogrocha@gmail.caom
Fara iniciar o questionario, cliqgue em "START SURNVEY™.

Muito obrigado pela colabaoragan.

Faulo Guilherme Abu Jamra Salgado Hocha

Pds-graduando do Mestrado Profissional em Administragdo de Empresas

Andre Tarres Urdan
Frofessor Coordenador da Pesguisa

I

Zzon.w erang

Copyright @1999-2007 MadetTools, Inc. All Rights Resened.
Mo porion of this site may be copied without the express written consent of MaketToals, Inc.
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Instrugdes - Par favar, responda as perguntas abaixo com atengdo. Mao ha
respostas certas ou erradas. O importante & & sua avaliagéo sincera. Seja francol

Fara todo este questionario, considere cartdes de credito de bancos e de lojas.

Cluantos cartdes de crédito vocé possui?

nenhum
1
2
3

COOOO

4 ou mais

Chual foi o walor real da sua ditima fatura de catdo de crédito? Caso tenha
mais de um cartdo, informe a soma dos valores das faturas dos seus

carttdes de crédito do dltimo més.

Clual valar vacd esperava wir na sua dltima fatura de cartdo de crédito,
antes de recebé-la? Este valor podera ser diferente dao valor informado na
gquestan 2 acima. Caso tenha mais de um cartao, infarme a soma daos

valores esperados das suas faturas.
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Clual é o limite total de seu(s) cartdo(des)?

Mesta segdo, imagine-se nas situagdes propostas e margue o ndmero
cotrespandente a sua opinido.

1 2 ] 4 ]
Cemamente ndo  Acho que ndo Estou entre ndo usare  Acho que Certaments
u=aria u=aria u=sar u=aria u=aria

“océ esta no caixa do supermercado e val pagar a conta. Qlual a chance
de vocé usar cartdo de credito para pagar?

1) =/ =J & 3

Wocé acabou de encher o tangue do seu carro. Qual a chance de vocé
usar cartdo de credito para pagar?

LJ £J <) & 2o

Yoo val passear no shopping. Apds algumas voltas, vocé vé um sapato.
Apos experimenta-lo, vocé decide leva-lo. GQual a chance de vocé usar
cartdo de crédito para pagar?

1) =) =J a8 D

Wocé guer comprar um CD ou livro atraves de um famoso site da internet.
Cual a chance de vocé usar cartdo de cradita para pagar?

1) =) 2J a8

YocE val sair em férias, e val fazer uma viagem. Nesta viagem vocé tem a
opcan de parcelar o valor em & vezes sem juros. Yocé poderd pagar as
parcelas com cheques, cartdo de credito ou carné. Clual a chance de
wocE usar seu cartdo de credito para parcelar?

1) =) =J a8 D

Lsusnr 4



Mesta segdo, queremoas saber algumas caracteristicas do seu uso de
cartfo de crédito.

1 2 3 4 5
Dizcorda [iscordo Mem dizcordo, nem Concordo Concordo
totalments poucn concarda pouco totalments

Ma maioria dos meses, als) fatura(s) da(s) meuls) catfoldes) tEm
valores acima dos esperados

A £J <J 4 =2

Ma maioria dos meses, als) fatura(s) de meu(s) cartdo{des) mostram
compras gque eu realizel, mas apenas guando chega a fatura eu me
lermbro destas compras

1) =) S ) =)

Eu sempre guardo todos 05 comprovantes das compras gue realizo com
meu cartdo de crédito

A £J <J 4 =2

Eu =empre ligo na central de atendimento para acompanhar o valar da
minha fatura antes de ela fechar

L £J =J 4 =)

Eu sempre acesso a internet para acompanhar o valor da minha fatura
antes de ela fechar

1) —2J =J 4 =)
Quando o walor da fatura & moito alto, eu evito usar o cartdo de crédito no
més sequinte

L ~2J <) A4 =)
Cluando o walor da fatura & muito alto, eu evito gastar dinheiro qualguer

gque seja o0 meia de pagamento (cheques, dinheira ou cartdao de debito ou
crédito) no més seguinte

1) —2J 3 4 =)
O cartdo de crédito ajuda em meu caontrole no mensal

L £J =J 4 =)
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Tenho a sensagdo de que meu cartdo de crédito me faz gastar mais se
camparada a outros meios de pagamenta, como dinheira e cheque

L) £J 3 4) 2J

Eu frequentemente perco o controle do valor total dais) faturais) e gasto
mais do gue deveria

L) 2J =) 4 2J

Acredito que consigo controlar melhar minhas despesas usando dinheiro,
chegques ou cartdao de déhito

LJ 2J =) &) )

Eu sei o(z) valorles) dais) fatura(s) do(s) meuls) cartdoldes) antes de
elas chegarem

L) £J i) ) 2J

Ao receber a fatura, o gque o faz acreditar que o= gastos estao elevados?
“ocE podera marcar mais de uma alternativa.

) walor da fatura foi supernior ao valor do més anterior

) valar da fatura foi superior a media dos Qltimos meses
O walor esta proximo da sua renda mensal

O valor esta proximo do limite do cartao

O walor esta proximo de um valor gque vacé determina

. A N N N N

Cutras moativas, por favor especifigue
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Clual & sua reagdo gquando vocé considera que a valor da fatura esta
elevado para 0 seu padrao de gastos? Wocé podera marcar mais de uma
alternativa.

Fara de comprar por um tempa
Fara de usar seuis) cartao(des) de credito por um tempo
Cancela seu(s) cartao(des) de credito

Continua fazendo suas compras narmalmente

Continua fazendo suas campras e paganda cam seus seuis)
cartdo(des) de credita

Deixa seuis) cartao(des) de cradito em casa
Fassa a parcelar mais
Financia o valar da fatura

lsa o cheque especial para pagar a fatura de seuis) cartdaofbes) de
credito

Faga somente o pagamenta minima seu(s) cartaoldes) de cradito

L N A M N N M N A A A

Outras, por favar especifique




Mesta segido, gostariamos de saber o que os cartdes de credito deveriam
ter para ajudar os usuarios a controlarem melhor as despesas. Por favar,
margue até 5 servigos que na sua opinido 80 05 mais iImportantes para

essa finalidade.

-/

C CC C C

C

Dizponibilizacaa de =saldos e limites da fatura pela internet

O cartao poderia mandar um "tarpedo” no celular guando um
determinado valor de fatura fosse atingido

O cartao deveria ter um "teto” escolhido pelo usuario que indicasse
o valor limite que ele pudesse gastar

O cartao poderia mandar um e-mail para 0 usuario gquando um
determinado valor de fatura fosse atingido

& fatura mensal deveria ser mais clara e direta

A fatura poderia trazer informagdes consolidando os tipos dos
estabelecimentos onde fago minhas compras, mostrando se estou
gastando muito com gasolina, restaurantes, roupas, etc

A fatura poderia trazer informagdes histdricas dos valores das
minhas Oltimas faturas, mostrando se estou gastando muita ou
pOUCO em comparagdo aos meses anteriares

A fatura poderia trazer informagdes ou dicas sobre cama usar
melhor o cartdo de credito e torna-lo uma ferramenta para o

cantrole das despesas

Deveria ter uma central de atendimento especifica com consultores
orientando usuarios sobre uso do cartdo de credito

Taxas de Juros mais baixas

Anuidades mais baixas

Um aviso na fatura dizendo que o valor da fatura estd acima dos
dltimos valares

Umm aviso na fatura dizendo que o comportamento de uso do cliente
mudou, se comparado aos comportarmentos anteriores; por
exemplo, um aviso na fatura para o usuario que ele agora esta

gastando com combustivel, que antes ele ndo gastava
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Explique algum servigo que seu cartfo de credito poderia ter para ajuda-
lo melhor a controlar as despesas. Figque a vontade para fazer qualquer
sugestaol

[
| -

Clual @ & sua idade?

[+

ate 20
2025
2B-35
J6-44
46-55
56-E5
BB-75
7B-85

0CO0OO0OOOEOO

BE ou mais

Clual @ 0 seu sexo?

@ Masculing
& Feminino
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Clual é o seu estado civil?

Solteiro(a)
Casado(a)
Divorciadola)
Yidvola)
Marital

Clutrosg. ..

100006069

Cal & cidade onde vocé reside?

a0 Paula

Rio de Janeiro
Belo Haorizonte
Curitiba

Fortao Alegre

Brasilia

0000006

Dutra, por favor, especificar
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Qual @ a sua renda mensal pessoal bruta?

até R$ 500

R$ &01 - R% 1.000

R$ 1.001 - R§ 2,500
R$ 2501 - R§ 5.000
R$5.001 - R§ 10.000
R$ 10.001 - R 15.000
R$ 15.001 - R 20.000
R$ 20.001 - R§ 50.000
R$ 50.001 ou mais

COOOOOOOO

Clual é o seu nivel de escolaridade?

Primeiro grau completo ou incompleto
segundao grau completo ou incompleto
Superior incompleto

Superiar completo

00000

FPds-graduagdo completo ou incompleto

Fale um pouco das suas reagdes freqlentes quando chega a fatura do
seu cartdo de crédito pelo correio. %océ se assusta com o valor? Ou

sabe exatamente o quanto vai pagar?

[
-

TERMIMOWI Muito obrigado pela sua colaboragdo.

Atenciosamente,
Faulo Guilherme Rocha

Loomir 2
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( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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