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Metodologia de Pesquisa

3.1.

Tipo de Pesquisa

Baseado nos estudos propostos por Gil (1991) e Vergara (2000), a pesquisa
pode ser caracterizada quanto aos fins ¢ aos meios:

Quanto aos fins, a pesquisa ¢ descritiva.

A pesquisa ¢ descritiva por tentar descrever as caracteristicas relevantes para
elaboracdo do produto cartdo de crédito mediante entrevistas em profundidade,
com profissionais especialistas do mercado, e grupo de foco, com consumidores
do produto. Apds a decomposicdo do produto em atributos e niveis, o trabalho
tenta ainda descrever a preferéncia dos consumidores no tocante ao produto
desejado pela apresentacdo da importancia dos atributos e utilidades dos niveis
calculados com base nos dados coletados dos questionarios, na fase de pesquisa de
campo.

Quanto aos meios, a pesquisa ¢ bibliografica, telematizada e de campo.

A pesquisa ¢ bibliografica e telematizada pela utilizacdo de teses,
dissertacdes, artigos, livros, revistas, jornais e sites na internet para desenvolver e
suportar o problema, os objetivos, o referencial teérico e a metodologia
apresentada.

A pesquisa € de campo pela utilizagdo de instrumentos como entrevistas em
profundidade e grupo de foco para levantar informacdes a respeito do produto, de
modo a decompd-lo em atributos e niveis, além da utilizacdo de um questionario
para classificar os consumidores com base em caracteristicas demograficas,
psicograficas e de estilo de vida e, identificar as necessidades e desejos dos
consumidores para atingir o objetivo final de desenvolver produtos adequados a

cada categoria identificada.
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3.2

Universo e Amostra

O universo da pesquisa contempla todos os portadores de cartdes de crédito
no estado do Rio de Janeiro, independente da quantidade de plasticos que cada um
possui, pertencentes a modalidade de pessoa fisica.

A amostra foi selecionada de forma ndo probabilistica ou por conveniéncia,
que permite a rapida obtengdo de informagdes a baixo custo, tendo em vista as
limitacdes de tempo e financeiras, sendo constituida de amigos, parentes e
estudantes universitarios.

Segundo Aaker et al. (2001), a amostragem por conveniéncia sugere a
utilizagdo de grupos acessiveis como estudantes, colegas de trabalho, amigos e
outros. Como a pesquisa ndo envolve fatores econdmicos e esta sendo realizada
no ambito académico, este procedimento pode perfeitamente ser adotado. Para
utilizacdo em ambiente empresarial, a amostragem contemplada devera ser
probabilistica. Da mesma forma que o universo, a amostra contempla portadores
de cartdes de crédito no estado do Rio de Janeiro, independente da quantidade de

plasticos que cada um possui, pertencentes a modalidade de pessoa fisica.

3.2.1.
Perfil da Amostra

A amostra foi composta por 137 respondentes com perfis distintos em
relacdo a fatores como quantidade de cartdes possuidos, bandeira, renda, faixa
etaria, regido de moradia, sexo, gasto médio mensal com cartdes e percentual de
gastos com cartdes sobre a renda mensal.

Em relacdo a cartdes possuidos, pouco mais de 40% dos respondentes
possuem apenas 1 cartdo de crédito e cerca de 80% possuem até 2 cartdes de
crédito. Além disso, a bandeira Visa possui a maior representatividade com mais
de 50% da base de cartdes, seguida pela Mastercard, com pouco mais de 30% dos
cartdes. As demais bandeiras correspondem a menos de 20% dos cartdes dos

respondentes.
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43%

01 W2 O3 04 W5 ou mais

Gréfico 1 — Possui Cartdo de Crédito.

53%

‘IVisa B Mastercard OAmerican Express ODiners B Outros

Grafico 2 — Bandeira.

Em relago a renda, metade dos respondentes possui renda mensal entre R$
2.000,00 e R$ 5.000,00, sendo que 86% da amostra possui renda entre R$
1.000,00 ¢ R$ 10.000,00.
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6% 8%

50%

OAté R$ 1.000,00 HDe R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00
ODe R$ 2.000,00 a R$ 5.000,00 [ODe R$ 5.000,00 a R$ 10.000,00
W Acima de R$ 10.0000,00

Gréfico 3 — Renda Mensal.

Em relagdo a faixa etdria, mais da metade dos respondentes encontra-se na

faixa de 26 a 35 anos, sendo que mais de 90% estdo entre 21 e 50 anos.

7% 1%

52%

OAté 20 anos B De 21 a25anos ODe 26 a 35 anos
ODe 36 a 50 anos M Acima de 50 anos

Gréfico 4 — Faixa Etaria.

Em relagdo a regido de moradia, considerando a amostra referente ao estado

do Rio de Janeiro, 45% dos respondentes residem na Zona Sul.
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11%

45%
15%

OZona Sul @ Zona Norte 0Zona Oeste CONiter6i M Outros

Grafico 5 — Regido de Moradia.

Quanto ao sexo, 61% sdo homens ¢ 39% mulheres.

O Masculino B Feminino

Gréfico 6 — Sexo.

Exatamente 75% dos respondentes gastam até R$ 1.000,00 mensais com
cartoes de crédito. Considerando este mesmo publico, 87% consomem até 30% da

renda mensal com cartdes de crédito.
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7%

OAté R$ 200,00 EDe R$ 200,00 a R$ 500,00
ODe R$ 500,00 a R$ 1.000,00 ODe R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00
B Acima de R$ 2.000,00

Grafico 7 — Gasto Médio Mensal com Cartoes.

9%

11%

O5% m10% O015% 020% W25% O30% W35% 040% M50%
E60% 0O65% O75%

Grafico 8 — Percentual de Gastos com Cartdes sobre Renda Mensal.

Além do exposto anteriormente, cerca de 60% dos respondentes possuem
imovel proprio, 80% possuem veiculo proprio e 95% estdo inseridos no mercado

de trabalho.
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3.3.

Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada por meio de revisao bibliografica, entrevistas
em profundidade, grupo de foco e questionario.

A revisdo bibliografica, envolvendo livros, teses, dissertacdes, periddicos,
revistas e jornais, teve como objetivo levantar dados para embasar topicos
referentes a industria, ao problema e aos objetivos a serem estudados.

Por meio das entrevistas em profundidade com especialistas do mercado de
cartdes de crédito, foram coletadas informag¢des do produto, envolvendo forma de
operacdo, principais agentes que atuam no mercado, tipos de receitas geradas,
prazos de pagamento entre os agentes, politica de seguranca, tendéncias, além da
definicdo de diversos atributos relevantes ao processo de desenvolvimento de
produtos. Vale ressaltar que todos os profissionais de mercado entrevistados
trabalham em bancos que possuem administradoras de cartdes. Deve-se ainda
deixar claro que os profissionais entrevistados trabalham com o produto em areas
distintas na empresa e ja atuaram em todas as areas ligadas ao produto.

Por meio do grupo de foco, foram coletadas informagdes relevantes a
validacao dos principais atributos do produto, bem como a definicdo dos niveis
dos atributos que foram utilizados para a elaboragdo do questionario e posterior
classificagdo dos produtos pelos consumidores.

Por meio do questionario, enviado por correio eletronico ou entregue em
maos de forma impressa, foram coletados dois tipos de informagoes.
Primeiramente, os respondentes forneceram informagdes demogréaficas,
psicograficas e de estilo de vida para defini¢do de segmentos distintos com o
objetivo de distribuir produtos de forma adequada a populagdo. Posteriormente,
estes respondentes forneceram informagdes essenciais ao desenvolvimento de
produtos por meio da classificacdo dos produtos em ordem de preferéncia com
base em atributos e niveis pré-selecionados.

Os dados citados acima foram inseridos no software (SPSS 11.0 versdo
Windows) adotado para este trabalho e, através da utilizagdo do método de analise
conjunta, foram geradas as preferéncias dos consumidores para os atributos e

niveis selecionados para o desenvolvimento de produtos.
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3.4.

Tratamento dos Dados

Os dados foram tratados de forma quantitativa, pela utilizagdo do método de
analise conjunta, através do software conhecido como SPSS 11.0 versdo
Windows, de modo a auxiliar as analises e conclusdes correspondentes aos dados
levantados.

Os dados coletados por meio dos questiondrios foram agrupados em duas
bases distintas: uma base seqiiencial com caracteristicas demograficas,
psicograficas e de estilo de vida para defini¢do de segmentos de mercado e outra
obedecendo a mesma seqiiéncia com as respostas referentes a classificagdo dos
produtos.

Os dados de classificagdo de produtos foram inseridos no software (SPSS
11.0 versdo Windows) para obter o grau de importancia de cada atributo e as
utilidades dos respectivos niveis de forma generalizada e, posteriormente, de
acordo com os segmentos pré-definidos.

Em seqiiéncia, foi realizada a interpretagdo dos resultados para atingir o
objetivo do trabalho, ou seja, verificar quais produtos deveriam ser oferecidos a
quais segmentos.

Vale ressaltar que o método, bem como sua forma de utilizagdo ja foram
devidamente explicados no referencial tedrico, mais precisamente no capitulo que

se refere a desenvolvimento de produtos.
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3.5.

Limitagées do Método

As principais limitagdes do método estdo devidamente listadas abaixo:

» A amostra foi selecionada por conveniéncia;

» A dificuldade de entendimento do questionario por parte dos
respondentes pela utilizagdo da ferramenta de correio eletronico para
envio e devolucdo das respostas, apesar das instrugdes de preenchimento
anexadas;

» Em relacdo ao método estatistico, existe o risco de sele¢ao inadequada
de atributos via grupo de foco, o que fatalmente refletiria na relevancia

dos resultados;

Vale ressaltar ainda que o desenvolvimento de produtos baseia-se nas
necessidades e desejos dos consumidores pela classificagcdo dos atributos e niveis
pré-selecionados. Desta forma, considerando o fator tempo, as necessidades e
desejos dos consumidores podem ser diferentes em outro momento, de modo que
as respostas a esta pesquisa devem ser consideradas apenas no contexto
apresentado neste trabalho.

Como a pesquisa possui carater académico e devido as restricdes de tempo e

recursos, os resultados podem ser aceitos, apesar de possiveis vieses.
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3.6.

Selecao de Atributos e Niveis

Para desenvolver produtos para a industria de cartdes de crédito, este
trabalho esta calcado na técnica conhecida como analise conjunta, ja descrita no
referencial tedrico.

O primeiro passo a ser dado refere-se a selecdo de atributos e niveis de
modo a conhecer o que ¢ oferecido pelas administradoras, além das necessidades e
desejos dos consumidores em relagdo ao produto.

Estas informagdes devem ser coletadas por meio de entrevistas em

profundidade e pela utilizagao de grupo de foco.

3.6.1.

Entrevistas em Profundidade

Segundo Aaker et al. (2001), as entrevistas em profundidade sdo aquelas
realizadas frente a frente com o respondente, na qual o assunto-objeto da
entrevista ¢ explorado em detalhes.

Para Lakatos (1991), a entrevista em profundidade consiste numa conversa
face a face, através da qual se busca obter informacdes do entrevistado sobre
determinado assunto.

Neste trabalho, foram realizadas trés entrevistas em profundidade com
profissionais especialistas do mercado de cartdes de crédito que trabalham em
areas e administradoras distintas. A primeira entrevista foi realizada com um
profissional da area de financas do Bancol.net. A segunda entrevista foi realizada
com uma profissional da area de operacdes do HSBC. A terceira entrevista foi
realizada com um profissional da area de vendas do produto do Banco Ita
Personnalite.

O objetivo das entrevistas consistiu em levantar aspectos relevantes do
produto para subsidiar o grupo de foco, onde estes aspectos foram validados e
transformados em atributos, classificados em ordem de preferéncia, além da

definicdo de niveis para os principais atributos selecionados pelo grupo.
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Vale ressaltar que as trés entrevistas foram bastante semelhantes em termos
de resposta, de modo que o pesquisador decidiu encerrar esta etapa em virtude da
pouca agregacdo de novas informagdes a respeito dos produtos.

O primeiro passo da entrevista foi perguntar aos profissionais aquilo que
eles acreditam que os consumidores tém em mente ao procurar adquirir um cartao
de crédito. Sem grandes variagdes, as respostas basearam-se em caracteristicas
como status, associado ao design do produto (cartdo dourado ou prateado, por
exemplo) e a credibilidade por parte dos estabelecimentos em fungdo do
consumidor apresentar um plastico que significa que instituigdes financeiras lhe
concederam crédito; facilidade de pagamento, de modo que o consumidor nio
precisa usar dinheiro, cheque ou apresentar qualquer documento de identificacao;
necessidade de crédito que se refere a possibilidade do consumidor dispor de
capital de terceiros para realizar suas necessidades e desejos; recompensas que
sdo os beneficios oferecidos pelo produto, apesar de nem sempre o consumidor
utilizar estes beneficios; pre¢o que se refere a anuidade paga pelo produto — neste
aspecto, a taxa de juros ndo ¢ levada em consideragdo pelo fato de o consumidor
acreditar que nunca vai utilizd-la — de modo que o consumidor deseja pagar um
valor cada vez menor; bandeira de modo que o consumidor busca possuir a maior
quantidade possivel para ser aceito em qualquer estabelecimento e, por fim, a
possibilidade de vinculos institucionais a programas como o Crianc¢a Esperanca,
Fundacdo Ayrton Senna, entre outros.

O passo seguinte foi o levantamento dos atributos do produto por parte
destes profissionais para elaboracdo do produto ideal a ser oferecido aos
consumidores. A seguir ¢ apresentado um resumo dos principais atributos

abordados:

ACEITABILIDADE DO CARTAO: o produto deve ser aceito em varios

estabelecimentos, inclusive para nao perder sua fun¢ao de meio de pagamento.

POLITICA DE CREDITO: o consumidor deve ser aceito pelos agentes
que participam do processo de comercializagdo do produto. Deve existir um
produto que se adeque ao consumidor em detrimento do mesmo ter que se adequar

ao produto.
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LIMITE DE CREDITO: este atributo esta diretamente relacionado &
politica de crédito e significa o montante de crédito que deve ser oferecido ao
consumidor. A administradora possui dificuldade para definir quanto
disponibilizar de crédito para os consumidores, principalmente pela dificuldade de
diferenciar as pessoas. O ideal ¢ ligar o cartdo ao comportamento do consumidor
no tocante a utilizacdo do produto. O atributo ¢ importante principalmente para
clientes potenciais que hoje tem baixa renda mas, no futuro podem gerar grande

receita para as partes envolvidas na operagao.

BANDEIRA: o consumidor tem dificuldade de identificar os diversos
agentes envolvidos numa operagdo de cartdo de crédito. Ele se identifica mais
com a bandeira do que com o préprio emissor (administradora). Neste aspecto,
Visa e Mastercard sdo muito fortes ¢ dominam o mercado. A American Express
possui um estigma de classe alta, apesar de ndo atuar tanto desta forma.
Normalmente, o consumidor escolhe a bandeira por identificacdo ao invés de
conhecimento. A American Express perde mercado pelo fato do consumidor
acreditar que ¢ um cartdo para pessoas de renda mais alta. A Visa aparentemente
leva vantagem porque os clientes acreditam que ela possui mais estabelecimentos

credenciados do que a Mastercard, fato que néo ¢ verdadeiro.

DESIGN DO PRODUTO: este atributo esta ligado ao status pela utilizagao

de cores que estejam ligadas a renda e poder como dourado e prateado.

TAXA DE JUROS: atributo importante para os consumidores que tém por
habito utilizar o rotativo do cartdo. Para os demais, que sdo a maioria, ndo ¢ um

fator de decisdo de compra e sim de retencao do cliente.

SERVICOS DA ADMINISTRADORA (OPERACAO): atributo
relacionado a facilidade de pagamento da fatura, se a mesma chega no prazo e de
forma correta, se em caso de utilizacdo da central de atendimento, por divida ou
erro, o consumidor ¢ bem atendido. Assim como a taxa de juros, ndo ¢ decisivo

para a compra mas, ¢ fundamental para a retencao do cliente.
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ESTABELECIMENTOS CREDENCIADOS: atributo ligado ao fato do
estabelecimento possuir ou ndo cartdo de crédito como meio de pagamento aos
consumidores. Os estabelecimentos escolhem as bandeiras de acordo com sua
respectiva cultura. Um estabelecimento pequeno, com faturamento baixo,
dificilmente optara por uma série de bandeiras, enquanto um grande restaurante
ou lojas em shoppings normalmente disponibilizardo todos ao cliente. O
estabelecimento possuir ou ndo cartdo de crédito ndo ¢ um diferencial para
compra, ja que o cliente normalmente s6 questiona a forma de pagamento depois

de adquirir o produto ou servico. A excegao sdo postos de gasolina.

BENEFICIOS OFERECIDOS: atributo envolve principalmente seguros,
assisténcias, servigos especiais e programa de milhagem. E importante entender
entre estes beneficios qual o preferido pelo consumidor. Para os especialistas, o
programa de milhagem ¢é o preferido por simples modismo, apesar de o
consumidor nem sempre utilizar as milhas adquiridas. A relevancia encontra-se
pelo fato de o consumidor que possui dinheiro em caixa optar pela forma de
pagamento que lhe oferece algo em troca, utilizando assim o cartdo de crédito. De
qualquer forma, os especialistas afirmam que o programa de milhagem ¢ um
grande estimulo ao consumidor de modo que, hoje em dia, ele ndo aceita o
produto que ndo possua este beneficio. Normalmente, as administradoras

oferecem os mesmos beneficios.

IMAGEM DA INSTITUICAO: atributo diretamente ligado ao
relacionamento pelo fato de o consumidor ndo entender bem qual a
responsabilidade do emissor e da bandeira. Como a bandeira geralmente possui
uma marca mais forte, o consumidor ndo se preocupa com a institui¢do que emite
o cartdo. No maximo, o consumidor observa se existe algum vinculo do cartdo de
crédito com instituigdes de filantropia. A Credicard ¢ o Unico emissor que se
confunde com uma bandeira pela sua politica de marketing associada a

Mastercard no inicio da operagao.

CANAL DE VENDA: atributo ligado a forma de distribuicdo do produto
aos consumidores. Os bancos normalmente sdo os primeiros a abordar o

consumidor pelo relacionamento ja existente e pelo fato deste ir a agéncia. Além
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disso, o consumidor procura concentrar operacdes. Fax, internet, centrais ativas
ou receptivas e quiosques estdo em plano inferior. O telemarketing ativo sempre
incomoda o consumidor, possuindo baixo retorno. A forma da operagdo ndo ¢ a
ideal, principalmente porque o publico nem sempre ¢ previamente selecionado de
acordo com a necessidade ou ndo de crédito. O problema consiste no fato de nio
se saber quem de fato precisa do cartdo. O consumidor fica mais a vontade para
aceitar o produto mediante venda pessoal via quiosque ou ponto de venda oficial,
ja que estas opgoes oferecem comodidade, pois normalmente estdo localizadas
onde o consumidor vai passar. Inclusive, estes canais sao melhores do que a
propria agéncia bancaria pelo fato desta ser um local que o cliente normalmente
freqilienta por alguma obrigagdo, seja pagar conta, sacar dinheiro, enfim, algo que

nem sempre lhe da prazer.

FATURA: atributo refere-se a forma de reconhecimento e pagamento das
despesas pelo consumidor. A fatura deve ser clara mas, nem todas as
administradoras conseguem viabilizar a linguagem ideal. O consumidor espera
conferir os gastos e identificar onde gasta seu dinheiro (or¢amento). Ja existem
algumas faturas que consolidam este tipo de informacdo por ramo mas, sdo
poucas, mesmo existindo tecnologia para isso. Esta informacao é propiciada pela
bandeira, bastando a administradora efetuar uma parceria neste sentido. Em caso
de financiamento, a administradora poderia por exemplo sugerir dicas de
gerenciamento do crédito e apresentar o calculo dos juros. O parcelamento
poderia ser um fator importante na venda desde que ndo confundisse o
consumidor, ja que o mesmo ndo entende que nem sempre ¢ o lojista que faz o

parcelamento.

PRECO: atributo refere-se exclusivamente a anuidade paga pelo
consumidor. E o primeiro custo ao consumidor. Um atenuante ¢ que, no momento
que o consumidor adquire o cartdo, algumas promog¢des tém sido oferecidas com
diferimento desta anuidade em pequenas parcelas mensais, ou até mesmo, em
alguns casos, isen¢do da mesma por periodo pré-determinado. A tendéncia € o fim

da anuidade, principalmente para o consumidor fiel a administradora.
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SEGURANCA: atributo refere-se as medidas realizadas pela
administradora para evitar fraudes nos cartdes. As administradoras atuam da
mesma forma. Uma tecnologia especial anticlonagem seria um bom argumento de
venda mas, ainda ndo ¢ praticado hoje. Vale ressaltar que este fator deve ser
encarado como pré-condigdo para a realiza¢do da operagdo em detrimento de um

atributo relevante ao produto.

Por fim, ainda foi perguntado aos entrevistados se existe algo que aflige as
administradoras no sentido de ndo oferecer um atributo interessante ou ter que
oferecer um atributo pouco interessante aos consumidores. A resposta gerou
estimulos como o fato do responsavel pela venda direta do produto basear-se
apenas em sentimentos apds conversa inicial com o consumidor; a possibilidade
da aprovagdo da transagdo mesmo com sistema fora do ar, mediante a geragdo de
uma relagdo de consumidores adimplentes aos estabelecimentos, de modo que,
caso os consumidores fizessem parte desta lista, teriam suas comprar aprovadas
at¢ um determinado valor (mesmo assim, haveria risco envolvido) e, em
tendéncias como os cartdes virtuais e com chip que ainda estdo surgindo no Brasil
e podem mudar radicalmente o mercado de cartdes de crédito. Vale ressaltar que

estes cartdes nao foram objeto deste trabalho.

3.6.2.

Grupo de Foco

O grupo de foco ¢ mais uma das técnicas de pesquisa qualitativa de
marketing, sendo considerado ndo cientifico por ser utilizado sem féormulas ou
regras. Apesar de nao cientifico, o emprego desta técnica ganhou forga pelo fato
de oferecer maior facilidade de exposicdo de problemas pelos individuos que
partilham de uma mesma realidade, para prover o pesquisador de informagdes
fundamentais ao sucesso da pesquisa. O grupo de foco ¢ aplicado por meio de
discussd@o de um tema por participantes que estejam envolvidos de alguma forma
com o problema em questao.

Considerando que as entrevistas em profundidade propiciaram informagoes
relevantes em relagdo aos atributos para desenvolver produtos, a realizagdo do

grupo de foco apresentou o seguinte roteiro:
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1. Levantamento de atributos do produto e conseqiiente valida¢do dos
atributos apresentados pelos especialistas do mercado de cartdes nas
entrevistas em profundidade;

2. Selecdo e classificagdo dos principais atributos relacionados ao
desenvolvimento de produtos;

3. Definicdo de niveis para os atributos do produto, selecionados na fase
anterior, para a elaboracdo do questionario para a fase da pesquisa de

campo;

A tarefa teve a duracdo de duas horas e trinta minutos, sendo o grupo
composto por oito pessoas, além do moderador. A seguir, pode ser visto o perfil
do grupo:

» 5 homens e 3 mulheres;

> faixa etaria variando de 22 a 55 anos;

» todos os participantes sdo consumidores do produto;

» 2 participantes, além de consumidores, sdo profissionais do mercado de

cartoes de cartdes de crédito;

A formagdo do grupo procurou obedecer aos principais aspectos relevantes a
técnica e a introdug@o de dois especialistas teve o objetivo de abordar os diversos
atributos do produto de modo a envolver o minimo possivel o moderador. Vale
ressaltar que, sempre que qualquer termo técnico da industria era colocado na
discussdo, o moderador sugeria a defini¢do exata destes termos para evitar a falta
de compreensdo de qualquer participante.

Na primeira etapa do grupo, o moderador langou o desafio de construir e
desenhar o cartdo de crédito ideal a ser adquirido. Durante pouco mais de uma
hora, os participantes levantaram e discutiram uma série de fatores relevantes
como anuidade, taxa de juros, limite de crédito, aceitabilidade do cartao, bandeira,
status do produto, facilidade de pagamento, atendimento para solucdo de
problemas, distribui¢do do produto, clareza da fatura, beneficios oferecidos,
vinculos com institui¢des filantropicas, seguranca e possibilidade de adquirir

produtos pela internet. Seguem os principais comentarios sobre cada aspecto:
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ANUIDADE: os consumidores gostariam de um produto pelo qual nao
precisassem pagar anuidade ou que a mesma possuisse um valor infimo e
regressivo de acordo com o consumo. Chegou-se a um consenso no sentido que,
hoje em dia, este valor ¢ negociavel com as administradoras e, na opinido dos

participantes, existe uma forte tendéncia de encerramento da cobranga desta taxa.

TAXA DE JUROS: assim como a anuidade, a taxa de juros também deve
ser baixa para que os consumidores adquiram o produto. Porém, a grande
diferenga observada pelos participantes em relagdo a anuidade ¢ que este fator
pode ser colocado em segundo plano pelo fato da maioria dos consumidores
acreditarem que nunca precisaram utilizar o crédito rotativo. Os especialistas
salientaram que, de fato, no Brasil, os consumidores dificilmente perguntam a
taxa de juros praticada no momento de adquirir o cartdo. J& no mercado norte
americano, existe uma negociacdo individual entre consumidores e

administradoras no tocante a taxa de juros praticada para financiamento.

LIMITE DE CREDITO: os consumidores gostariam de possuir o limite de
crédito mais alto possivel. Porém durante a discussdo, ninguém conseguiu sugerir
como as administradoras poderiam oferecer o crédito desejado pelos
consumidores sem comprometer sua atividade. Vale ressaltar que a concessao de
crédito € um dos grandes problemas das administradoras, pela dificuldade de
definir limites aos consumidores em fun¢do da precariedade das informacgdes a
respeito dos mesmos. E importante observar também que, obviamente, este nio
era o objetivo do grupo e que o moderador evitou a extensdo deste assunto para

evitar perda de foco.

ACEITABILIDADE DO CARTAO: os consumidores desejam que o
cartdo de crédito seja aceito por qualquer estabelecimento em que possa se
realizar uma compra. Neste fator, os especialistas alertaram para o fato que o
credenciamento de estabelecimentos ¢ bilateral, de modo que ndo basta que as
administradoras cadastrem estabelecimentos, sendo necessario também que os
estabelecimentos desejem incorrer nos custos de oferecer o sistema de pagamento

por meio de cartdes de crédito aos consumidores.
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BANDEIRA: os consumidores gostariam de possuir cartdes de todas as
bandeiras, por acreditar que desta forma estariam correndo menos riscos de ndo
serem aceitos em algum estabelecimento. Neste fator os especialistas procuraram
colaborar desmistificando algumas lendas como o fato do American Express ser

um cartdo para classe alta e o Visa ser mais aceito que o Mastercard.

FACILIDADE DE PAGAMENTO: os consumidores gostariam de possuir
cartdes que pudessem ser pagos em qualquer lugar e a qualquer momento. Foi
levantada a possibilidade de diversas formas de pagamento como agéncias
bancarias, casas lotéricas, débito automatico, telefone, meio eletrénico, além do
parcelamento das compras independente do valor das mesmas. Vale ressaltar que,
em relagdo a facilidade de pagamento, as administradoras ja oferecem quase todas
as modalidades de pagamento solicitadas. Em relacdo ao parcelamento, os
consumidores afirmaram que, apesar de importante, este fator s ¢ questionado
ap6s a compra do produto. Os especialistas explicaram as duas modalidades de

parcelamento, lojista e emissor, a titulo de curiosidade.

CENTRAL DE ATENDIMENTO: os consumidores exigem centrais de
atendimento que solucionem qualquer davida ou problema existente, de
preferéncia, no momento do contato entre as partes. Vale ressaltar que este servigo
ja ¢é oferecido pelas administradoras que tentam atingir o0 maximo de eficacia nesta

tarefa.

DISTRIBUICAO DO PRODUTO: os consumidores entendem que nem
todas as abordagens realizadas hoje em dia sdo interessantes. Na realidade, os
consumidores gostam de procurar o produto por meio de bancos e quiosques em
detrimento de telemarketing ativo, situacdo na qual os consumidores se sentem

incomodados.

FATURA: os consumidores entendem que a fatura deve ser clara e trazer
informacdes relevantes como programas de descontos, dicas de utilizagdo do
cartdio e informagdes econdmico-financeiras detalhadas como cambio para

diversos paises, por exemplo.
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BENEFiICIOS OFERECIDOS: este fator foi o mais comentado por todos
os participantes, principalmente pelo fato de englobar diversos itens como
seguros, assisténcias, programa de milhagem, servigos extraordindrios como
reposicdo de cartdo em caso de perda ou roubo, adiantamento de dinheiro,
servigos especiais como reservas de restaurantes e cinemas, entre outros. Cada
participante defendeu seus beneficios de maior interesse mas, chegou-se a um
consenso que o programa de milhagem ¢ o beneficio mais procurado, fato
confirmado pelos especialistas de mercado que afirmaram que diversos
consumidores deixam de adquirir o produto se o mesmo ndo oferecer este
beneficio e que os consumidores chegam a comparar os programas para analisar

as diferencgas e escolher o produto.

VINCULOS INSTITUCIONAIS: os consumidores admitem que se
sentem confortaveis ao saber que, ao efetuarem uma compra com cartdo de
crédito, podem estar colaborando com alguma fundagdo ou institui¢ao de apoio a
pessoas com qualquer tipo de necessidade. Estes cartdes foram implementados no

Brasil na ultima década e vem ganhando for¢a no mercado.

SEGURANCA: os consumidores consideraram a seguranga para a
realizacdo de transa¢des como ponto essencial. Porém, apds alguma discussio,
entenderam que este ndo deve ser um atributo do produto e sim uma condigdo
para o crescimento da industria. Vale ressaltar que todas as administradoras
possuem programas semelhantes para evitar fraudes ou qualquer outro maleficio

aos consumidores.

COMPRAS NA INTERNET: os consumidores compreendem que uma das
grandes vantagens dos cartdes de crédito ¢ a possibilidade de realizacdo de
compra pela internet de forma rapida, apesar da preocupacdo com a seguranca do
sistema. E importante ressaltar que apenas este fator ndo havia sido previamente
mencionado nas entrevistas em profundidade. De qualquer forma, este servigo

também ¢ oferecido por todas as administradoras.

Na segunda etapa do grupo de foco, os atributos levantados na etapa anterior

e nas entrevistas foram selecionados para classificacdo em ordem de preferéncia
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pelos consumidores. O moderador apresentou uma lista destes atributos pré-
selecionados e solicitou que todos os participantes classificassem os mesmos em
ordem de preferéncia, atribuindo o nlimero 1 para o atributo de maior relevancia e

assim sucessivamente. Esta lista era composta pelos seguintes atributos:

() Aceitabilidade do Cartao () Bandeira

() Distribuicao do Produto () Facilidade de Pagamento
( ) Fatura () Limite de Crédito

() Preco (Anuidade) () Beneficios Oferecidos
() Taxa de Juros () Vinculos Institucionais

Os fatores central de atendimento e compras pela infernet nao foram
considerados nesta classificagdo pelo fato de todas as administradoras oferecerem
os servicos de forma similar, procurando atender aos anseios dos consumidores.

O fator seguranga, como ja foi dito anteriormente, ndo foi considerado um
atributo e sim uma pré-condig@o oferecida pela industria.

O resultado desta classificacao foi o seguinte:

ATRIBUTOS R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8
Aceitabilidade do Cartao 6 7 7 9 6 6 6
Bandeira 1 4 4 2 1 3 3 2
Distribuigdo do Produto 7 8 5 10 8 7 7 7
Facilidade de Pagamento 9 3 10 6 6 8 5 8
Fatura 10 9 8 5 5 10 10 9
Limite de Crédito 4 5 2 3 4 4 2 4
Preco (Anuidade) 2 1 3 4 3 1 4 1
Beneficios Oferecidos 3 2 1 1 2 2 1 3
Vinculos Institucionais 5 6 6 8 7 5 8 5
Taxa de Juros 8 10 9 9 10 9 9 10

Tabela 3 — Classificagao dos Atributos.

Como pode ser observado na tabela, com exce¢do do segundo respondente,
os atributos que prevaleceram como os quatro mais importantes foram beneficios
oferecidos, preco, bandeira e limite de crédito.

Em func¢do destes resultados, o pesquisador decidiu trabalhar com os quatro
atributos citados acima para desenvolver novos produtos. Além disso, como ja foi

visto nas limitacoes do método de analise conjunta, uma grande quantidade de
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atributos e niveis pode dificultar a realizagdo do trabalho no tocante a pesquisa de
campo para a classificacdo dos atributos pelos respondentes. Também por este
motivo, o pesquisador decidiu adotar trés niveis para cada atributo.

Na terceira etapa, a tarefa realizada correspondeu ao nivelamento dos
atributos essenciais ao desenvolvimento de produtos.

A discussdo sobre os niveis comegou pelo atributo bandeira, onde os
participantes identificaram de imediato trés niveis: Visa, Mastercard e American
Express.

O segundo atributo avaliado referiu-se aos beneficios oferecidos. Os
participantes selecionaram diversos beneficios como programa de milhagem,
seguro de perda ou roubo do cartdo, seguro de vida, seguro de automoveis,
comunicacdo de perda ou roubo do cartdo, reposi¢do emergencial de cartdo,
adiantamento de dinheiro, reservas de cinema, teatro e restaurante, assisténcia
médica, assisténcia juridica, adiantamento de fianga, dicas de viagem, envio de
mensagens urgentes e localizagdo e retorno de bagagem extraviada.

Apoés alguma discussdo, os beneficios foram agrupados em trés niveis:
programa de milhagem, seguros e servigos especiais.

O nivel PROGRAMA DE MILHAGEM ¢ auto-explicativo e
correspondeu ao programa em si oferecido.

O nivel SEGUROS correspondeu a Seguro de Automoével, Perda ou Roubo,
Vida, Extravio de Bagagem, Assisténcia Médica e Assisténcia Juridica.

O nivel SERVICOS ESPECIAIS correspondeu a Comunicagdo Perda ou
Roubo, Reposicdo de Cartdo, Adiantamento de Dinheiro, Adiantamento de
Fianca, Envio de Mensagens Urgentes, Dicas de Viagem e Reservas (Cinema /
Teatro / Restaurante).

A discussdo relacionada aos atributos prego e limite de crédito foi um pouco
mais complexa. Os participantes argumentaram que era muito dificil estabelecer
valores para estes atributos. Segundo o grupo, a mensuragdo dos atributos
envolveria alto grau de incerteza pelo fato de que a atribui¢ao de valores depende
do momento atual de vida de cada um, de modo que pode ocorrer enviesamento
em virtude de fatores econdmico-financeiros como renda e patriménio. Uma
alternativa sugerida e adotada pelo pesquisador foi a elaboragdo de perguntas

diretas para uma amostra heterogénea com o objetivo de definir estes niveis.
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Logo, o pesquisador formulou as seguintes perguntas para uma amostra pré-

selecionada de 50 pessoas:

1. Quanto vocé estaria disposto a pagar de anuidade pelo seu cartdo de
crédito?
2. Quais os limites de crédito (maximo ¢ minimo) que vocé gostaria de

possuir no seu cartdo?

A seguir sao apresentados graficos com as respostas obtidas:

8% 4% 49

16%

4% 12%
4%

4%

16%

OR$ 0,00 MWR$ 10,00 OR$ 1500 OR$ 20,00
ER$ 30,00 OR$4500 MER$50,00 OR$ 60,00
HR$ 70,00 HER$ 80,00 0OR$ 100,00 ORS$ 120,00

Gréafico 9 — Anuidade.

Em relagdo a anuidade a pagar, o pesquisador definiu as faixas (niveis) por
meio de cortes considerando aproximadamente um terco das respostas. Logo, 32%
dos respondentes gostariam de pagar até¢ R$ 30,00, 36% gostariam de pagar de R$
30,00 a R$ 60,00 e outros 32% aceitaram pagar de R$ 60,00 a R$ 120,00.
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15%

4%
’ 14%
ORS$ 1.500,00 WR$2.000,00 CR$2.500,00 CIRS$ 3.000,00
ER$5.00000 MER$6.000,00 MRS$7.000,00 CIRS$ 8.000,00
WRS$ 10.000,00 MERS$ 15.000,00 [IR$ 30.000,00 EIRS$ 100.000,00
B ILIMITADO
Gréfico 10 — Limite Maximo.
4% 4%

4%

12%

4%

4%

16%

OR$ 0,00 ER$ 500,00
ER$ 2.000,00 ORS$ 2.500,00
ERS$ 6.000,00 ERS$ 8.000,00

OR$ 1.000,00
ERS$ 3.000,00
OR$ 100.000,00

OR$ 1.500,00
OR$ 5.000,00

Gréfico 11 — Limite Minimo.

87


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0116514/CA


PUC-RiIo - Certificacéo Digital N° 0116514/CA

88

Em relacdo ao limite de crédito, pode-se observar que 52% dos respondentes
aceitariam um limite minimo de até R$ 1.500,00 e 55% dos mesmos respondentes
aceitariam um limite maximo de até R$ 6.000,00. Por este critério, o pesquisador
definiu as faixas (niveis) da seguinte forma: De R$ 0,00 a R$ 1.500,00; De R$
1.500,00 a R$ 6.000,00; Acima de R$ 6.000,00.

Com base nas entrevistas, grupo de foco e respostas as questdes sobre

anuidade e limite de crédito, os seguintes atributo e niveis foram definidos:

ATRIBUTOS NIVEIS
Bandeira Visa
Mastercard

American Express

Prego (Anuidade) De R$ 0,00 a RS 30,00
De R$ 30,00 a R$ 60,00
De R$ 60,00 a R$ 120,00

Limite de Crédito De R$ 0,00 a R$ 1.500,00
De R$ 1.500,00 a R$ 6.000,00
Acima de R$ 6.000,00
Beneficios Programa de Milhagem
Seguros

Servicos Especiais
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3.7.

Selecao das Opgoes de Compra

A definicao do pesquisador pela utilizagdo de 4 atributos e 3 niveis para
cada atributo permitiu a combinacao de 81 perfis diferentes (3 x 3 x 3 x 3).

Obviamente, ndo serdo apresentados 81 perfis para os respondentes
classificarem a melhor alternativa. A técnica de analise conjunta permite a
reducdo do numero de combinacdes que serdo incluidas no questionario, sem
perda significativa de informacdo e com balanceamento dos niveis. O sofiware
utilizado foi o SPSS 11.0 versdo Windows, por ser o mais conhecido e pela
facilidade de utilizacdo.

Foi elaborado um projeto fatorial fracionario que gerou 9 perfis, com 4
atributos e 3 niveis cada, para classificagdo por parte dos respondentes.

Ap6s a elaboracdo dos perfis, coube ao pesquisador analisar cada um deles
para verificar a existéncia ou nao de incoeréncias. Em fun¢ao disso, o pesquisador
decidiu alterar o segundo perfil pelo fato de oferecer o maior nivel de preco e o
menor nivel de limite de crédito. O pesquisador entendeu que este produto ndo
seria interessante ao mercado e substituiu o limite minimo pelo intermediario.
Além disso, o pesquisador decidiu também incluir um perfil considerado relevante
ao mercado. Na realidade, houve a duplicagdo do perfil nimero 7, apenas
alterando o atributo prego, elevando para o nivel intermediario, para medir até que
ponto aqueles atributos realmente seriam relevantes aos respondentes.

A seguir os perfis anexados no questionario enviado aos respondentes:

PERFIL 1

Bandeira American Express
Preco De R$ 30,00 a R$ 60,00
Limite Acima de R$ 6.000,00

Beneficios Programa de Milhagem
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PERFIL 2
Bandeira
Preco
Limite

Beneficios

PERFIL 3
Bandeira
Preco
Limite

Beneficios

PERFIL 4
Bandeira
Preco
Limite

Beneficios

PERFIL 5
Bandeira
Preco
Limite

Beneficios

PERFIL 6
Bandeira
Preco
Limite

Beneficios

American Express
De R$ 60,00 a R$ 120,00
De R$ 1.500,00 a R$ 6.000,00

Seguros

Mastercard
De R$ 0,00 a R$ 30,00
Acima de R$ 6.000,00

Seguros

Mastercard

De R$ 60,00 a R$ 120,00

De R$ 1.500,00 a R$ 6.000,00
Programa de Milhagem

Mastercard
De R$ 30,00 a R$ 60,00
De R$ 0,00 aRS$ 1.500,00

Servicos Especiais

Visa
De R$ 60,00 aR$ 120,00
Acima de R$ 6.000,00

Servicos Especiais
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PERFIL 7
Bandeira
Preco
Limite

Beneficios

PERFIL 8
Bandeira
Preco
Limite

Beneficios

PERFIL 9
Bandeira
Preco
Limite

Beneficios

PERFIL 10
Bandeira
Preco
Limite

Beneficios

Visa

De R$ 0,00 a R$ 30,00
De R$ 0,00 a R$ 1.500,00
Programa de Milhagem

American Express
De R$ 0,00 a R$ 30,00
De R$ 1.500,00 a R$ 6.000,00

Servigos Especiais

Visa
De R$ 30,00 aR$ 60,00
De R$ 1.500,00 a R$ 6.000,00

Seguros

Visa

De R$ 30,00 a RS 60,00
De R$ 0,00 a R$ 1.500,00
Programa de Milhagem
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3.8.

Pesquisa de Campo

Para a realizacao da pesquisa de campo, foi elaborado um questionario
dividido em duas partes.

A primeira parte possuiu 12 perguntas focando principalmente
caracteristicas demograficas e de estilo de vida. O objetivo foi alocar os
respondentes de acordo com os segmentos de mercado definidos a priori que
tiveram suas funcdes utilidade e importancia de atributos medidas de forma
separada para que o pesquisador pudesse entender as necessidades e desejos de
cada classe para desenvolver produtos especificos.

A segunda parte apresentou as opgoes de compra geradas com base no SPSS
11.0 versdo Windows para que os respondentes classificassem os produtos em
ordem de preferéncia, de modo que estas respostas foram fundamentais para
medir a utilidade dos niveis e importancia dos atributos.

O entendimento das instrugdes de preenchimento e do questionario em si foi
pré-testado em 12 pessoas, com o objetivo de garantir a clareza de seu conteudo.
Apos esta etapa, foram enviados 300 questionarios por meio eletronico e 50
questionarios em folhas impressas. O prazo de resposta foi estipulado em 30 dias.
Destes questiondrios, 124 retornaram por meio eletronico e 33 retornaram em
folhas impressas. Foram descartadas 20 respostas recebidas por correio eletronico
em virtude de erros de preenchimento.

A tabela seguinte apresenta o percentual de retorno dos questionarios:

Formas de Envio Enviados Recebidos Percentual
Meio Eletronico 300 124 41,33%
Folhas Impressas 50 33 66,00%
Total 350 157 44 86%

Tabela 4 — Retorno de Questionarios.
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As respostas corretas foram totalizadas por freqiiéncia das ordenagdes
atribuidas aos niveis de cada uma das 10 opgdes de compra. A tabela a seguir

apresenta estas freqii€ncias:

Freqiiéncias
Opgoes de Compra TOTAL

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 26 10 17 20 11 9 14 10 15 5 137

2 0 0 6 9 8 10 17 15 20 52 137

3 26 26 12 7 19 13 12 12 5 5 137

4 11 18 12 13 11 13 10 24 16 9 137

5 4 6 9 8 15 21 28 11 13 22 137

6 6 5 4 11 4 12 18 20 24 33 137

7 51 17 21 10 11 6 2 14 5 0 137

8 8 18 30 13 20 10 6 22 9 1 137

9 3 12 11 24 18 27 19 6 15 2 137

10 2 25 15 22 20 16 11 3 15 8 137
TOTAL 137 137 137 137 137 137 137 137 137 137

PUC-RiIo - Certificacéo Digital N° 0116514/CA

Tabela 5 — Frequéncias das Ordenagdes por Op¢oes de Compra.
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