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RESUMO

O trabalho teve como principal objetivo realizar uma investigacdo de forma empirica, através
de estudo bibliografico e questionarios realizados com consumidores de Caruaru, para
determinar a influéncia que o cartdo de crédito exerce sobre o consumidor de Caruaru. O
estudo pautou-se na investigacdo do comportamento do consumo do individuo caruaruense e,
através dos resultados alcancados na pesquisa empirica, foram fornecidas proposicfes que
permitiram identificar as influéncias que o cartdo de crédito gera no comportamento do
consumidor. A metodologia, de carater exploratério e descritivo, obteve 393 consumidores
que responderam ao questionario. Os principais resultados encontrados foi que o cartdo de
crédito pode gerar influéncia positiva, quando o individuo consegue gerenciar o seu dinheiro,
pois a conta é paga em uma Unica data, e o individuo pode comprar produtos parcelados,
guando néo possui o dinheiro todo para efetuar a compra. E € uma influéncia negativa quando
as pessoas utilizam o crédito fornecido pelo cartdo para gastar mais do que podem pagar, e
quando utilizam a facilidade do cartdo de crédito para comprar produtos ndo essenciais.

Palavras-chave: Cartdo de crédito, Consumo, Comportamento do consumidor.



ABSTRACT

The work aimed to conduct an investigation empirically, through bibliographic and
questionnaires conducted with consumers Caruaru, to determine the influence that the credit
card has on the consumer Caruaru. The study was based on research on consumer behavior
and the individual caruaruense through the results achieved in the empirical research were
provided propositions that allowed to identify the influences that the credit card generates in
consumer behavior. The methodology, exploratory and descriptive, got 393 consumers who
responded to the questionnaire. the main findings was that the credit card can generate
positive influence when the individual can manage your money because the account is paid in
a single date, and the individual can buy products in installments, when the money does not
have to perform all the purchase. And it is a negative influence when people use the credit
provided by the card to spend more than they can afford, and when using a credit card facility
to buy nonessential products.

Keywords: Credit card, Consumer, Consumer behavior.
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1 INTRODUCAO

A mudanga para o plano real no Brasil possibilitou a estabilizagdo da economia e
favoreceu o consumo dos brasileiros, e com isso, comecgou a crescer a utilizacdo do cartdo de
crédito (WANG; IKEDA, 2004; AZEVEDO, 2007). O crescimento anual do cartdo de crédito
se deve a varios motivos que segundo Jatoba (2012), diretor executivo sénior de produtos da
Visa do Brasil, os brasileiros estdo mudando a forma de pagamento para meios eletronicos
por causa da seguranca, confiabilidade e conveniéncia que os cartdes disponibilizam.

Pesquisas feitas pela ABECS (2013a) indicam o aumento do uso do cartdo de crédito
pelo consumidor brasileiro quando aponta que “a industria de cartdes encerrou o ano de 2012
com faturamento de R$ 724,3 bilhdes, crescimento de 18% ante 2011”. E o cartdo de crédito
obteve um aumento de 16,6% em relacdo a 2011, com faturamento total de 479,5 bilhGes
(ABECS, 2013a).

A ABECS (2013b) aponta o Nordeste como a segunda regido que obteve a maior
participacdo no faturamento com o cartdo de crédito, s6 ficando atras para a regido Sudeste,
que tem 62% o Nordeste com 15%, a regido Sul com 12%, Centro-Oeste 7% e Norte com 3%.

Nesse trabalho, uma pesquisa foi realizada com uma amostra da populacdo da cidade
de Caruaru, cidade localizada na regido Nordeste, durante os meses de julho e agosto. De
acordo com o IBGE (2010a) Caruaru ficou na 252 posi¢do, com o melhor PIB, considerando o
produto interno bruto a pregos correntes e participacdes relativa e acumulada dos municipios
da regido Nordeste, e foi a unica cidade do Agreste de Pernambuco a aparecer nessa
estatistica. Logo, € importante para a cidade a realizacdo desta pesquisa. Com base nesses
dados e em observacOes feitas do cotidiano, esse trabalho mostrara qual a influéncia que o
cartdo de crédito exerce sobre os consumidores de Caruaru. Deste modo, a pesquisa irad
explanar sobre o perfil do consumidor caruaruense e o0 seu comportamento com o cartdo de

crédito, além de outras questdes.
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1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Com o crescente uso do cartdo de crédito, atualmente no Brasil, é necessario observar
se 0s brasileiros estdo sabendo utiliza-lo da forma adequada, para uma melhor satisfacdo do
cliente e da organizacdo também. E muito importante que se conheca o comportamento do
consumidor de cartdo de crédito para que se possa entendé-lo melhor.

O problema do estudo é baseado no questionamento sobre o comportamento do
consumo da populacdo de Caruaru, no que se refere a influéncia que o cartdo de crédito pode
gerar no comportamento do consumidor que esta utilizando-o e preferir utilizar o cartdo de
crédito ao dinheiro, gerando uma potencializagdo no consumo da populagéo.

Pergunta de pesquisa:

Qual a influéncia que o cartao de crédito gera sobre consumidor de Caruaru?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

Aqui serdo apontados o objetivo geral e os objetivos especificos da pesquisa, para

explicitar a finalidade do estudo.

1.2.1 Objetivo Geral

Investigar as variaveis que impulsionam os consumidores de Caruaru a utilizar o cartao
de crédito, para assim, poder analisar a influéncia que o cartdo de crédito gera no consumidor

na cidade de Caruaru— PE.

1.2.2 Objetivos Especificos

v Analisar o comportamento do consumidor em Caruaru que utiliza o cartdo de

crédito.

v Descrever como o consumidor se comporta utilizando o cartdo de crédito
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v" Tracar o perfil do consumidor que utiliza cartdo de crédito em Caruaru — PE.

1.3 JUSTIFICATIVA

Nesta parte do trabalho serdo apresentadas a justificativa tedrica e a justificativa

prética que sera realizada na pesquisa.

1.3.1 Justificativa Tedrica

A pesquisa possui relevancia em relacdo a teoria e representa de forma ampla, um
estudo sobre as variaveis que impulsionam os consumidores a preferirem utilizar o cartdo de
crédito e sobre a influéncia causada pelo cartdo de crédito nos consumidores.

Em especial, a pesquisa elucida o comportamento do consumidor que utiliza o cartio
de crédito e o seu perfil, e a partir disso, pode determinar como o cartdo influencia os
individuos a usarem-no. Em linhas mais especificas, a pesquisa tenta contribuir para mostrar a
importancia que o cartdo de crédito possui na vida das pessoas, e as organizacdes e 0S
consumidores podem se beneficiar com isso.

Os resultados encontrados contribuirdo para o conhecimento do comportamento do
consumidor de Caruaru e da relacdo do consumo com o cartdo de crédito. Considerando um
mercado consumidor massificado, as organizacdes de crédito visaram um aumento do
consumo de cartdo de crédito, e tornaram mais facil adquirir o cartdo de crédito e oferecendo
vantagens para possui-lo. E essencial para a administragdo conhecer o comportamento do
consumidor que possui um cartdo de crédito, para saber como melhor satisfazé-lo, e saber o

que ofertar-lhe.

1.3.2 Justificativa Pratica

O cartdo de credito esta em evidéncia, e € aceito em muitas organizacdes. Entdo
sabendo disso, é necessério encontrar a realidade de o que o cartdo de crédito pode fornecer,

em relacdo a beneficios ou maleficios para a sociedade, entdo é muito importante entender de
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forma mais detalhada como o consumidor esta se comportando com a utilizacdo do cartdo de
crédito.

O consumidor pode ndo perceber que esta sendo influenciado por algo, e o trabalho
mostrara se a influéncia que o cartdo de crédito esta gerando € para trazer influéncias positivas

Ou negativas para o consumidor.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nessa parte do trabalho sera feita uma alusédo histérica, citando a historia da moeda e
logo apds o surgimento do cartdo de crédito. Posteriormente para entender o comportamento
do consumidor com o cartdo de crédito, serdo discutidas as principais forcas do
macroambiente, em que o consumidor esta inserido. Depois serd mostrado o surgimento da
cultura do consumo, o comportamento do consumidor, fatores que influenciam o consumidor
no processo de compras e qual o comportamento do consumidor com o cartdo de crédito.
Apos isso sera comentado o comportamento do consumidor com o cartdo de crédito, serd
discutido o crescimento do uso do cartdo de crédito no Brasil, as vantagens e desvantagens em

utilizar o cartdo de crédito e o endividamento com o cartdo de crédito.

2.1 AHISTORIA DA MOEDA

Com o homem tornando-se sedentario, em certo momento ele comecou a fazer
produtos para sua subsisténcia, porém ele ndo tinha como possuir todos os tipos de produtos,
entdo surgiu a necessidade de trocar as suas mercadorias por outras que ele ndo possuisse
(SINGER, 2012). O ser humano comecou a fazer trocas de mercadorias, normalmente
utilizando o seu excedente da producdo e em troca recebia um produto que ele ndo tivesse
(SINGER, 2012). Porém com o passar do tempo tornou-se mais dificil a troca, pois surgiam
cada vez mais produtos.

Entdo, para ocorrer menos transtornos na diferenga de valores, na falta de
padronizacdo, os homens comecaram a utilizar uma mercadoria que fosse frequentemente
produzida e que fosse trocada para utilizar como forma de pagamento, e foi a primeira forma
histérica de moeda, que ficou sendo chamada de moeda-mercadoria (SINGER, 2012 p. 44).
De acordo com Singer (2012, p. 44 ¢ 45) “Quase tudo ja serviu como moeda, COMO, por
exemplo, o sal e por isso 0 surgimento do nome salario, que originou-se do sal que era
utilizado como uma moeda. Com o passar dos tempos comecaram a utilizar alguns metais
como forma de pagamento e de acordo com Galbraith (1997, p. 5) “Pelos quatro mil anos que
precederam esse século, houve acordo quanto ao uso de um ou mais de trés metais para fins
de troca, a saber: a prata, cobre e ouro (...)”. A Partir da existéncia da moeda abriu-se o

caminho para o surgimento do crédito, pois segundo Singer (2012, p. 46) “passa-Se a usar a
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moeda para fazer pagamentos e com isso pode-se separar no tempo a transacdo comercial e a
sua liquidagdo”.

Apesar da troca, de utilizar metal ao inves de animais ou algum objeto como forma de
pagamento, ainda nao era a melhor forma de se fazer pagamentos, era inconveniente pesar, ser
aceito, dividido e avaliado quanto a sua qualidade (GALBRAITH, 1997). Entdo, comegou-se
a fazer a cunhagem das moedas que era uma garantia que a moeda tinha, ou deveria ter uma
quantidade de ouro ou prata especifico, era conveniente utilizar a cunhagem, e alguns se
aproveitavam pra fazer fraudes publicas e privadas (GALBRAITH, 1997; SINGER, 2012).
Logo em seguida, surgiu a necessidade de ter guardadas as moedas em seguranca, e 0S
negociantes dos metais, 0s ourives, que assumiram a responsabilidade de guardar o dinheiro
dos seus clientes, e em troca davam-lhes um recibo com o valor deixado (SINGER, 2012). E
foi a partir dessa necessidade que os bancos surgiram, os produtos eram guardados em locais
seguros e em troca recebiam uma nota com o valor que havia sido deixado, com o passar do
tempo esses recibos foram utilizados como forma de pagamento e surgindo as primeiras
cédulas de papel moeda (SINGER, 2012).

O papel moeda foi se adaptando até chegar ao que é utilizado hoje em dia. Foram
inventados outros tipos de pagamento como o cheque, que é colocado em risco com a sua
falta de credibilidade (ABRAO, 2011). Isso ndo ocorre com o cartdo de crédito, ja que o
estabelecimento recebera o dinheiro no tempo determinado (ABRAO, 2011). Para os clientes
0 cartdo de crédito esta sendo muito aceito, por sua praticidade e seguranca, como sera

mostrado no decorrer do trabalho.

2.2 A ORIGEM DO CARTAO DE CREDITO

Os primeiros sinais de surgimento de cartdes apareceram em hotéis europeus, em
1914, pois o0s bons clientes recebiam um cartdo que servia para identificacdo e que poderiam
pagar o débito da sua conta do hotel, em sua proxima estadia (ABECS, 2012a; ABRAO,
2011) J& em 1920 a aparicdo de algo semelhante ao cartdo de credito, aconteceu nos Estados
Unidos, e eram utilizados por postos de gasolinas, entregando cartbes exclusivamente aos
seus clientes (ABECS, 2012a).

Mas o grande acontecimento foi quando amigos, o empresario Alfred Bloomingdale e
os advogados Frank McNamara e Ralph Schneider foram jantar, e no final quando chegou a

conta perceberam que estavam sem cheque e sem dinheiro, entdo pediram ao dono do
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restaurante para que aceitasse que o pagamento pudesse ser feito outro dia e assim ocorreu,
mediante a assinatura da nota das despesas (ABECS, 2012a).

Foi uma licdo e tanto e por muitos dias ndo consegui esquecer do fato, devido ao
medo de ter acontecido sem que minha mulher estivesse por perto e com o dinheiro
na bolsa. Senti muita raiva que uma pessoa ndo pudesse demonstrar que era
financeiramente idénea mesmo que estivesse sem dinheiro. (Frank Macnamara, um
dos amigos que estavam no restaurante e esqueceu de levar o dinheiro e cheque,
1949 (ABECS, 2012a).

A partir desse acontecimento surgiu a ideia de ter um cartdo de crédito, basicamente
como € hoje em dia (ABECS, 2012a). Segundo Abrdo (2011, p.12), o cartdo de crédito foi
criado em meados do século XX, mais precisamente no ano de 1950, e como primeiro cartdo
de crédito foi inventado o Diners Club. O primeiro cartdo de crédito era aceito em poucos O
primeiro cartdo de crédito era aceito em poucos estabelecimentos, em 27 restaurantes e apenas
200 amigos dos criadores, possuiam os cartdes de crédito (ABECS, 2012a).

O cartdo de crédito bancéario ganhou importancia quando o Bank of America entrou
nesse setor, no final da década de 1950 (ABECS, 2012a). O Brasil foi um dos primeiros
paises da América Latina a utilizar o cartdo de crédito, em 1956 (ABRAO, 2011). Mas s6 a
partir da década de 90, depois do plano real que o pais ganhou mais estabilidade, foi que
comecou a ter um grande crescimento no uso pelos clientes e na aceitagcdo das empresas do
cartdo de crédito (WANG; IKEDA, 2004).

2.3 AS PRINCIPAIS FORCAS DO MACROAMBIENTE

Para Samara e Mosrch (2005, p. 55) as forcas do macroambiente sdo a demografica,
econémica, sociocultural, natural, tecnoldgica e politico legal, e essas forcas afetam o
microambiente. As forcas do microambiente sdo formadas por forcas mais proximas da
organizacdo, como fornecedores, mercado de clientes, concorrentes, entre outros (SAMARA,;
MORSCH, 2005).

Os consumidores e as organizacGes fazem trocas para que sejam satisfeitas suas
necessidades e seus interesses em determinado mercado e, “o0 mercado é envolvido por um
meio ambiente que engloba o macroambiente e 0 microambiente” (SAMARA; MOSRCH,
2005, p. 55).

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 76) “As empresas e seus fornecedores,

intermediarios de marketing, clientes, concorrentes e publico operam em um macroambiente
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de forgas e tendéncias que dao forma a oportunidades e impdem ameagas...”, para 0s autores

essas sdo forcas ndo controlaveis e a empresa tem que monitorar e reagir a tais forgas .

2.2.1 Forca Demografica

As diversas caracteristicas da populacdo mundial sdo estudadas pela demografia
(GENTIL, 2003). A principal forca demografica considerada pelos profissionais do Marketing
¢ a populacao, pois 0 mercado é composto por pessoas, e 0 crescimento populacional ndo quer
dizer necessariamente crescimento de mercado, mas as empresas podem encontrar
oportunidades que podem ser importantes (KOTLER; KELLER, 2006). Como aconteceu com
0 cartdo de crédito, as empresas de credito souberam acompanhar o aumento da demanda,
conseguindo assim, um aumento substancial na posse de cartdo de credito no Brasil (ROSA,
2009).

De acordo com Kaotler e Keller (2006), a composicao da populacdo em relacdo a idade
é variavel, e dependendo de qual faixa etaria, existir mais individuos, sdo esses individuos que
definem o ambiente de Marketing. Os paises também tem uma composicdo variavel em
relacdo étnica e racial, por exemplo, no Japdo quase todos que moram |4, sdo japoneses,
porém nos Estados Unidos h& pessoas de praticamente todos os paises, e isso vai fazer
diferenca, pois as etnias e racas possuem demandas diferentes (KOTLER; KELLER, 2006).

Kotler e Keller (2006, p. 81) considera que a sociedade de qualquer populacédo possui
“cinco graus de instrucdo: analfabetos, pessoas com ensino médio incompleto, pessoas com
ensino médio completo, pessoas com diploma universitario e pos-graduado”. E para o0s
autores, um pais com muitas pessoas instruidas indica uma grande demanda por livros,

revistas e viagens de qualidade.

2.3.2 Forgas Econdmicas

Como a economia tornou-se global, os profissionais de marketing devem estar
prestando atencdo as mudancas na distribuicdo da renda, mais precisamente nos paises em que
as riquezas estdo crescendo (KOTLER; KELLER, 2006). De acordo com Kaotler e Keller
(2006) nos Estados Unidos as pessoas muito ricas compram produtos caros e pessoas da

classe trabalhadora estdo gastando com cautela, comprando em lojas de desconto e dando
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preferéncia maior a marcas mais baratas. Os fatores que influenciam com os gastos séo a
poupanca, 0 endividamento e a disponibilidade de crédito que os consumidores possuem
(KOTLER; KELLER, 2006).

Segundo Gentil (2003) € importante observar os consumidores, pois eles passam por
varios cenarios econbmicos, e as organizacdes devem ficar alerta para as mudangas que

podem ocorrer, para se beneficiar das mudancas geradas.

2.3.3 Forgas Socioculturais

A partir das preferéncias e gostos das pessoas, 0 poder de compra € direcionado para
determinados bens e servicos em perda de outros (KOTLER; KELLER, 2006). A sociedade
molda crencas, valores e normas que definem, em grande parte, esses gostos e preferéncias.
As pessoas absorvem quase que inconscientemente a cultura, e ela gera grande influéncia
sobre o consumidor (KOTLER; KELLER, p. 86).

Segundo Gentil (2006, p. 34) “Os valores culturais de uma sociedade podem ser
demonstrados pelas proprias relacdes das pessoas; tanto com elas mesmas ou com 0s outros,

com a sociedade e também com a natureza”.

2.3.4 Forcas Naturais

As preocupagdes com a degradagdo do ambiente natural estdo tornando um grande
centro de atencOes para pessoas do mundo inteiro, e isso gera pressdes antipoluicdo, o
aumento do custo da energia e gera uma mudanca no papel que o governo exerce (KOTLER,;
KELLER, 2006). E as organizagdes e as pessoas que fazem parte dela devem estar atentas a

todos os tipos de mudancas ocorridas no decorrer do tempo.

2.3.5 Forgas Tecnoldgicas

A forga tecnoldgica é uma das forcas que esta atingindo a vida de muitas pessoas. Para
Kotler e Keller (2006, p. 90) “esta na esséncia do capitalismo de mercado ser dinamico e

tolerar a destruicéo criativa da tecnologia como preco do progresso”.
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De acordo com a Abecs (2012b) a tecnologia ajudou na utilizacdo do cartdo de créedito,
pois as maquinas melhoraram a sua tecnologia de passar o cartdo, comegaram a utilizar chips
nos cartdes, entre tantas outras benfeitorias, que beneficiam os clientes e a organizacdo. A
utilizacdo do POS (point of sale, ponto de venda) é uma tecnologia muito importante, ele é o
equipamento utilizado para autorizagdo da transacdo do cartdo de crédito pelas instituicoes
financeiras, a maquina que passa o cartdo.(ABECS, 2012b).

2.3.6 Forca Politico-legal

O ambiente politico-legal é formado por leis, 6rgdos governamentais e grupos de
pressdo que influenciam e limitam varias organizacOes e individuos. (KOTLER; KELLER,
2006, p. 91). Por causa disso as organizacdes podem ser atingidas, causada por essas
influéncias e limitagcOes que o ambiente proporciona. (GENTIL, 2003).

As empresas de crédito precisam seguir as leis, e ja foram elaboradas algumas
relacionadas ao endividamento dos brasileiros, pois ja existe uma lei que impGe uma limitacdo
nos juros que serdo cobrados. (FUSTAINO, 2009).

2.4 A CULTURA DE CONSUMO

Para Fustaino (2009, p. 36) “A revolucédo industrial e tecnoldgica que impulsionou a
producdo em massa contribuiu para grandes mudangas no comportamento humano em
inimeras areas, como 0 surgimento da industria cultural ¢ de uma cultura de consumo”.
Tendo dito isso, as pessoas consomem e sentem a necessidade de consumir por ser uma
cultura que foi conduzida pela industrializagdo, e que muitas vezes nem se percebe isso. E de
acordo ainda com Fustaino (2009) as inddstrias comecaram a despersonificar o individuo e
passaram a massificar seus desejos de compra. Entdo, pode-se perceber que a massificagdo s
foi possivel a partir da industrializacdo dos produtos, pois assim poderiam ser feitos produtos
em grande escala.

Fustaino (2009, p. 39) fala que “Quando consumir torna-se um sentimento positivo de
afeto ou de emocdo, e parte da vida do individuo em sua ilusdo, € possivel observar o
surgimento do materialismo (...)”. O materialismo foi sendo colocado pouco a pouco na vida

das pessoas, atualmente sendo convivido por todos no mundo. Para uma melhor compreensao
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dos consumidores, surgiu a ideia de entender os consumidores, para melhor satisfazé-los, e
criaram assim estudos sobre o comportamento do consumidor (FUSTAINO, 2009). E
“Durante varios anos tentou-se compreender o mecanismo de decisdo de compra que rege o
comportamento do consumidor” (KARSAKLIAN, 2009, p. 14).

2.50 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

E parte essencial conhecer o consumidor, as suas atitudes nos diversos tipos de grupos,
as suas necessidades e vontades (FUSTAINO, 2009). Assim que o consumidor constata a
falta de algo, ele quer suprir essa falta e faz através de uma nova aquisicdo (FUSTAINO,
2009).

Torna-se fundamental para o Marketing conhecer as pessoas, para se ter uma
administracdo mercadoldgica eficaz (SAMARA; MORSCH, 2005). Entdo, para as pessoas do
Marketing € essencial conhecer as necessidades, as atitudes, as vontades, desejos e habitos, ou
seja, conhecer 0 maximo possivel sobre o consumidor, para conseguir alcancar o objetivo de
vender o produto para o publico-alvo que é desejado.

Segundo Karsaklian (2009, p. 14) “O comportamento do consumidor descreve, passo a
passo, todas as etapas que se acredita que o consumidor percorra até chegar ao ato de
compra”. Entdo, conhecer o consumidor € essencial para conseguir chegar nele e fazer com
que ele compre determinado produto ou servico.

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.7) apontam que “o comportamento do
consumidor pode ser definido como um campo de estudo que foca nas atividades do
consumidor”. E para os mesmos autores o foco do comportamento mudou com 0S anos, pois
anteriormente focava-se no comportamento de compra ou por que as pessoas compravam, e
atualmente o foco esta mantido na analise do comportamento do consumidor, que além de se
preocupar com 0 comportamento de compras também se preocupa com 0 como e por que 0S
individuos consomem. As diferencas entre comportamento da compra e anélise do consumo
sdo as questbes levantadas que ocorrem ndo somente no momento da compra ou
anteriormente, mas depois que a compra acontece (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,;
2005).

Kotler e Kelller (2006, p. 172) comentam que “o campo do comportamento do
consumidor estuda como as pessoas, grupos e organizacGes selecionam, compram, usam e

descartam artigos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
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desejos.” E muito necesséario conhecer bem o consumidor para saber o que seu plblico-alvo
necessita e como deseja.

Para Samara e Morsch (2005) O comportamento do consumidor é um estudo que tem
como objetivo conhecer de forma profunda o comportamento das pessoas, suas necessidades,
seus desejos e motivacOes, e buscando entender como ocorre, quando e 0 porqué da compra
de um produto.

De acordo com Fustaino (2009, p. 43) “Os influenciadores relacionados ao consumo
dos individuos quanto & escolha dos produtos e servigos sdo derivados dos estimulos de

marketing e de suas estratégias na busca por maior competitividade em mercado de atuacao”.

2.6 OS ESTIMULOS DE MARKETING

Os estimulos de marketing de acordo com Fustaino (2009, p. 43) sdo “os 4 Ps,
produto, preco, ponto e promocdo, aliados com as influéncias externas como forcas

ambientais, tecnoldgicas, politicas e culturais do comprador”.

Quadro 1: Composto mercadolégico (Marketing Mix)

Produto Preco Praca (Ponto) Promogéo
Variedade de produto | Preco de lista Canais Promocéo de vendas
Qualidade Descontos Cobertura Publicidade
Design Concessoes Variedades Forga de vendas
Caracteristicas Prazo de pagamento Locais Relacdes Publicas
Nome da marca Condigdes de | Estoque Marketing direto
Embalagem pagamento Transporte

Tamanhos

Servicos

Garantias

Devolugdes

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006, p. 17).

As influéncias externas, segundo Mowen e Minor (2003) faz com que o consumidor
aja de forma emocional, e ndo passe necessariamente pelo processo de tomar uma deciséo.

Para Kotler e Keller (2006) o comportamento de compra do consumidor € influenciado
por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Para Wang e Ikeda (2004, p. 3) “prever

0 comportamento do cliente é necessario para conhecer os fatores que o influenciam”. Entdo
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nesta parte serdo mostrados os fatores que influenciam o comportamento do consumidor no
processo de compra, entendidos como fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos
(KOTLER; KELLER, 2006).

2.6.1 Fatores Culturais

A cultura é uma grande influenciadora, porque através dela os valores e as normas
serdo ditos para cada organizacdo (KARSAKLIAN, 2009). De acordo com Kaotler e Keller
(2006) existem trés fatores como culturais que sdo a cultura, subcultura e classe social. A
cultura segundo Kotler e Keller (2006) € considerada o principal determinante do
comportamento e dos desejos de uma pessoa, pois € nela que se geram os valores, percepcdes,
preferéncias, e se absorve comportamentos tanto da sua familia como de institui¢cdes. Segundo
Kotler e Keller (2006), a cultura compde-se de subculturas, que s&o socializacbes e
identificagGes fornecidas mais especificamente. E ainda de acordo com os autores acima
citados, as classes sociais possuem caracteristicas especificas, e afirma que duas pessoas de
uma mesma classe social tende a se comportar de forma mais parecida, do que dois individuos
que séo de classes diferentes. Karsaklian (2009) confirma o pensamento do autor anterior,
pois fala que a classe social influencia, pois de acordo com a classe social a que um individuo
pertence, ele tende a ter um tipo de comportamento. E para Samara e Mosrch (2005)

dependendo da classe social que um individuo pertenca, ele sera influenciado por essa classe.

2.6.2 Fatores Sociais

Kotler e Keller (2006) comentam que os fatores sociais que influenciam séo grupos de
referéncia, familia, papéis sociais e status. O grupo de referéncia seria 0 grupo ao qual um
individuo faz parte, por exemplo, escola, igreja, trabalho, e isso faz com que haja uma
padronizagdo no comportamento do grupo (KARSAKLIAN, 2009). Conforme os autores
Kotler e Keller (2006) grupos de referéncia, exercem influéncia direta ou indireta e séo
divididos em trés grupos, os grupos de afinidade, que pode ser vizinhos, familia, grupos
religiosos ou de trabalho, entre outros; os grupos de aspiracdo o individuo € influenciado por
grupos aos quais quer fazer parte e os grupos de dissociacdo, aos quais 0s valores e
comportamentos ndo sao aceitos. Kotler e Keller (2006) comentam que as pessoas participam
de varios grupos, seja familiar, profissional, e para Samara e Morsch (2005) de todos os

grupos sociais, 0 mais influente, sem duvida, é a familia. E a posicdo que cada um possui nos
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grupos, pode ser definida pelo status e papel; papel sdo as atividades esperadas que o
individuo desempenhe e cada papel carrega um status (KOTLER; KELLER, 2006).

2.6.3 Fatores Pessoais

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 179), o comprador pode ser influenciado por
caracteristicas pessoais “‘como idade, estdgio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias
econbmicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores. De acordo com Kotler e
Keller (2006) o gosto de um individuo em relacdo a roupas, moéveis e lazer, normalmente esta
relacionado a idade. Kotler e Keller (2006) comentam que a ocupacao e a situagao financeira
influencia uma pessoa, pois um operario ird comprar roupas para utilizar no trabalho, que
serdo diferentes de um executivo que comprara numa loja de Grife, mas mesmo duas pessoas
participando da mesma classe social ou subcultura elas podem ter estilos de vida diferentes
por gostarem de atividades distintas e terem opinides diferentes. Um consumidor pode tomar
atitudes de acordo com a marca através de um procedimento de avaliacdo de atributos,
considerando positivas ou negativas de acordo com a importancia para ele (KOTLER;
KELLER, 2006). O estilo de vida exerce influéncia, pois € mostrado o padrdo de cada
individuo em relacdo a sua opinido, e ao seu interesse (KARSAKLIAN, 2009).

2.6.4 Fatores Psicoldgicos

Quatro fatores psicoldgicos que influenciam como o consumidor ira reagir, que Kotler
e Keller (2006) comentam que sdo a motivagédo, percepcdo, aprendizagem e memoria. De
acordo com Kotler e Keller (2006) é gerada uma motivacdo que leva a pessoa a agir. A
motivacdo pode ser melhor explicada a partir de trés autores conhecidos Freud, Herzberg e
Maslow (KOTLER; KELLER, 2006). Freud defende que a personalidade de um individuo é
conduzida por motivos conscientes e inconscientes, entdo quando uma pessoa esta avaliando
uma marca, ela responde ndo s a sinais que a marca passa declaradamente, mas também a
sinais menos conscientes (KARSAKLIAN, 2009 e KOTLER; KELLER, 2006). De acordo
com Herzberg foi desenvolvida uma teoria que considera dois fatores, a dos satisfatores, 0s
fatores que causam satisfacdo e a dos insatisfatores, que gera insatisfacdo e é necessario que
ndo haja insatisfacdo e que exista satisfagdo para a motivacdo de uma compra (KOTLER,;
KELLER, 2006). E para Karsaklian (2009) o processo de motivacdo € iniciado quando
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acontece a deteccdo de uma necessidade, e segundo Maslow o individuo possui necessidades
fisiolOgicas, de seguranca, sociais (de amor e participacdo), de estima e de auto realizacao.

A percepcdo é mais importante do que a realidade porque ela € que realmente
influencia o comportamento do consumidor no momento da compra, e a ela pode ser diferente
devido a trés fatores: atencdo seletiva, distorcdo seletiva e retencdo seletiva (KOTLER;
KELLER, 2006). As pessoas do Marketing precisam reter a atencdo dos consumidores,
normalmente chamard atencdo de algo que um consumidor necessite, ou estimulos que
parecam previsiveis ou ainda quando um estimulo dado é maior, do que um estimulo que é
dado normalmente. A distor¢cdo seletiva, como o nome ja diz, distorce a informacdo em
significados pessoais e que o consumidor passa a interpretar de um modo que adapte ao seu
prejulgamento. E a retencdo seletiva, as pessoas lembram-se somente das informacgdes que
confirmam suas atitudes e crencas (KOTLER; KELLER, 2006).

O aprendizado é um fator importante, pois boa parte do processo de consumo é um
comportamento aprendido (SAMARA; MORSCH, 2005). E ainda de acordo com 0s mesmo
autores as pessoas podem diferir nas habilidades para verificar as informacoes, pois varia de
acordo com a experiéncia e como processa as informacdes que possui do produto. Para Kotler
e Keller (2006) a memoéria pode ser de curto prazo, que guarda a memoria de forma

temporaria, e a memoria de longo prazo, que guarda de forma mais permanente.

2.7 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR COM O CARTAO DE CREDITO

As pessoas encontraram no cartdo de crédito uma forma de comprar mesmo sem ter o
dinheiro “vivo”, pois so precisa pagar depois. De acordo com Shicca e Fernandes (2011, p. 5)
“O prazer do consumo imediato ¢ muito mais importante para o consumidor do que os custos
(a dor) do pagamento posterior (dor aumentada pelos juros que deverdo ser pagos)”, entdo o
consumidor que utiliza o cartdo de crédito se sentira tranquilo em efetuar suas compras, pois o
dinheiro ndo sera dado no mesmo momento que estara adquirindo algum bem de consumo.

E segundo ainda os mesmos autores, um consumidor é mais sensivel a se incomodar
em pagar em dinheiro do que a pagar com o cartdo de crédito. Isso ocorre segundo Shicca e
Fernandes (2011) porque para as pessoas 0s beneficios de curto prazo tem um peso muito
maior na escolha do consumidor, do que os custos que terdo no futuro.

Conforme Leite (2009, p. 27) “O cartdo ¢ visto como uma forma de pagamento que
possibilita a compra emergencial no momento em que o usudrio ndo dispde de dinheiro”.

Logo, o cartdo de credito nesse momento € um objeto de importancia para pessoas que
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precisam comprar algo durante 0 més e sO receberdo o seu salario em outro momento.
Segundo Karsaklian (2009, p 128), “(...) as classes superiores utilizam mais frequentemente o
cartdo de crédito por motivos de comodidade (andar sem cheque e sem dinheiro), enquanto as
camadas mais modestas o utilizam para retardar o pagamento de suas compras”.

A expansao do uso de cartdo de crédito esta sendo impulsionado pelo recente periodo
de expansdo de oferta de crédito, e a classe que estd mais utilizando esse crédito sdo 0s
individuos das classes baixas (LEITE, 2009). Segundo Nardi (2009) os consumidores de
baixa renda sdo induzidos a se comportar de maneiras diferentes uma na hora de falar
racionalmente sobre a teoria e a importancia dos aspectos financeiros, e em outra, agindo de
forma impulsiva no momento pratico e real da compra. Para Kotler e Keller (2006, p. 85) “A
poupanca, o endividamento e a disponibilidade de crédito dos consumidores séo fatores que
influenciam os gastos do consumidor”.

Apo6s ser comentado como é o comportamento do individuo com o cartdo de crédito
sera mostrado nesta parte do trabalho o crescimento do uso do cartdo de crédito, o uso do
cartdo de crédito nas classes sociais e nas faixas etérias, as vantagens e desvantagens do uso

do cartdo de crédito e o endividamento do cartdo de crédito.
2.8 CRESCIMENTO DO USO DO CARTAO DE CREDITO NO BRASIL
Houve uma grande evoluc¢édo do uso do cartdo de crédito nos ultimos anos no Brasil, na

guantidade de compras ou consumo, no valor movimentado e na quantidade de cartes

emitidos (ROSA, 2009). No grafico 1 sera evidenciado o aumento no faturamento de cartdes.
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Gréfico 1:% de faturamento de cartdes (Total e crédito) no consumo privado-Evolucéo
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Fonte: ABECS (2013b).

O meio de pagamento importante ha dez anos era o cheque, mas a utilizacdo do cartdo

de crédito comegou a crescer, e em dez anos cresceu 436% e o cheque a ter caida de 58% no
uso (ABECS, 2010). Segundo a Abecs (2010) “Com inflagdo IPCA (indice Nacional de
Precos ao Consumidor Amplo) de 100% nestes 10 ultimos anos, o faturamento de cartGes de

crédito apresentou crescimento de 576% e o de cheques, apenas 14%”.

Gréfico 2: Crescimento do faturamento nos Ultimos dez anos
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Fonte: Adaptado de ABECS (2010).
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Segundo Yamaguty (2012), ex-presidente da ABECS, o Brasil durante os Gltimos dez
anos, entre 2002 e 2011, vivenciou um grande crescimento no mercado brasileiro de cartdes
eletrbnicos para pagamento, e a taxa de crescimento ao ano ficou em 23%.

O cartdo de crédito € o segundo, em relacdo a meios eletronicos, em preferéncia,
habito de uso, posse e participagdo nos gastos dos consumidores no Brasil, de acordo com
pesquisa feita pela ABECS (2012c).

Tabela 1: Representatividade de Utilizacdo de meios eletrdnicos em indicadores como posse, habito

de uso, preferéncia e participagdo nos gastos do més.

Cartdo de crédito | Cartdo de débito Cartéo de loja
Posse 52% 62% 28%
Habito de uso 48% 53% 22%
Preferéncia 16% 24% 1%
Participacdo nos gastos do més 21% 23% 3%

Fonte: Adaptado de ABECS (2012).

Os produtos e servicos gque mais os consumidores adquirem com a utilizacdo do cartdo
eletronicos sdo as roupas, calcados, joias, bens durdveis para a casa e estadias de hotéis e
pousadas (ABECS, 2012c). Mas nessa mesma pesquisa feita pela Abecs (2012c) “os artigos
menos adquiridos com o cartdo sdo jornais, revistas e livros”.

Mesmo ocorrendo evolugdo na utilizacdo de meios eletrdnicos em especial o uso do
cartdo de crédito, a preferéncia ainda € utilizar o dinheiro para efetuar o pagamento das
compras, pois segundo pesquisa feita pelo Banco Central (2010) 72% dos entrevistados
responderam que utilizam o dinheiro para pagar suas compras, apesar de, em 2007 o
percentual ter sido 10% a mais do que foi em 2010.

Dois fatores que influenciam no comportamento do consumidor foram escolhidos para

relacionar com o uso do cartdo de crédito Classes sociais e Faixa etaria.

2.8.1 Classes Sociais e 0 Uso do Cartéo de Credito

O cartdo de crédito estd se popularizando em diversos segmentos da populacdo,
consequentemente ocasionando mudangas no comportamento de grupos que ndo tinham
acesso a esse servico (OLIVEIRA; IKEDA; SANTOS, 2004).
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Quadro 2: As divisdes das classes sociais

Classe Renda familiar
A Acima de R$ 9745,00
B Até R$ 9745,00
C Até R$ 7475,00
D Até R$ 1734,00
E Até R$ 1085,00

Fonte: Adaptado da FGV/CPS (apud Neri, 2012).

O crescimento do uso do cartdo de crédito de 2010 para 2012 foi de 48% para 52%
(ABECS, 2012c). Uma pesquisa realizada pela ABECS (2012c), mostra como estd o
crescimento do uso do cartdo de crédito nas classes sociais e destaca que a classe A/B é a que
detém a maior posse de cartdo de crédito. Mas segundo a mesma pesquisa o crescimento de
posse de cartdo de credito foi maior na classe C que passou de 41% em 2010, para 45% em
2012, enquanto a classe A/B teve aumento de 62% para 65%.

A classe C como sugere Fustaino (2009) sdo os consumidores que fazem parte do
mercado de baixa renda, ndo so ela faz parte como também as classes D e E, que é a maior
fatia da populacdo brasileira. Essa populacdo estd sendo cada vez mais observada pelas
pessoas do Marketing, e com isso produtos e servigos especificos estdo sendo criados ou
adaptados para a populagéo de baixa renda (FUSTAINO, 2009; NADIR, 2009). E de acordo
com Leite (2009), estd ocorrendo com importante impacto a utilizacdo de cartdo de crédito

pelas classes mais populares de consumo.

2.8.2 Faixa Etaria e Cartao de Crédito

De acordo com Kotler e Keller (2006), a composicado da populacdo em relacéo a idade
é variavel, e dependendo de qual faixa etaria existir mais pessoas, segundo o pessoal do
Marketing, sdo esses individuos que definem o ambiente de Marketing.

Segundo a ABECS (2012c) os consumidores que possuem maior posse de cartdo de
crédito sdo as pessoas entre 25 a 34 anos com 79%, e logo atras esta o grupo entre 35 a 44
anos com 76%. Mas mesmo com esse aumento nas duas faixas de idade citadas, o que
surpreendeu na pesquisa foi que a faixa etaria que ocorreu 0 maior crescimento expressivo, foi
nos extremos, 0 grupo entre 18 e 24 anos (de 66% para 72%) e os individuos acima de 60
anos com aumento de 57% para 64% (ABECS, 2012c).
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2.9 VANTAGENS E DESVANTAGENS DO USO DO CARTAO DE CREDITO

Para o consumidor as vantagens que ele possui em utilizar o cartdo de crédito segundo
Wang e Ikeda (2004) é que ele atende as necessidades de prazo de pagamento (as compras
feitas durante 0 més sdo pagas em um unico dia), oferece maior seguranca, proporciona
facilidade no pagamento e transporte para 0s usuarios do cartdo de crédito. E as desvantagens
sdo as taxas de anuidades cobradas, mesmo ndo utilizando o cartdo durante o periodo, € 0
consumidor acaba gastando mais do que podia pagar.

Segundo Pesquisas divulgadas pela Abecs (2012c) para os individuos as principais
vantagens dos meios eletronicos apontadas foram seguranca (ndo precisa levar dinheiro),
praticidade, agilidade e aceitagdo. E a mesma pesquisa aponta que para as pessoas que
utilizam o cartdo de crédito os principais pontos positivos sdo a seguranca (porque a pessoa
ndo precisa andar com dinheiro), a oportunidade de parcelamento nas compras e a praticidade
que o cartdo de crédito oferece. E como pontos negativos, 0s juros que sdo colocados, a
anuidade cobrada, o descontrole nas compras e a falta de seguranca- problemas de clonagem e
roubo (ABECS, 2012c).

Quadro 3: Principais vantagens no uso do cartdo de crédito

Vantagens Cartdo de crédito
Seguranga 40%

Pode parcelar 40%

Praticidade 33%

Aceitacao 24%

Agilidade 23%

Prazo de pagamento 18%

Maior controle dos gastos 14%

Pode comprar pela internet 10%

Custo é menor 4%

Fonte: Adaptado de ABECS (2012c).

Wang e lkeda (2004) comenta que ha vantagens para 0s consumidores e para 0S
estabelecimentos no uso do cartdo de crédito, pois os portadores do cartdo de crédito ao
fazerem seus pagamentos tem maior seguranca, comodidade e facilidade e os
estabelecimentos tem pontualidade no recebimento do dinheiro, rapidez e seguranca na

transacdo, aumentando assim, seus lucros.
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O cartdo de crédito é um facilitador para as pessoas realizarem as suas compras, 0
individuo ndo precisa pagar no momento da compra, e mesmo assim tera seu objeto de desejo

na hora.

2.10 ENDIVIDAMENTO COM O CARTAO DE CREDITO

Fustaino (2009) comenta que mesmo com o grande risco de inadimpléncia quando é
concedido o empréstimo, o que as financeiras e 0s bancos realmente querem ¢ a realizacdo do
crédito com a maior taxa de lucro possivel.

Pesquisa feita pela PEIC (Pesquisa de Endividamento e Inadimpléncia do
Consumidor, 2012) mostra que a maioria dos entrevistados, que possuem dividas, esta
comprometida com o cartdo de crédito e alguns acumulam mais de um tipo de divida. Entre as
classes mais baixas 0 consumo de crédito esta cada vez maior e, consequentemente, 0 seu
descontrole (FUSTAINO, 2009, p. 41). E segundo a mesma pesquisa os individuos que
recebem até dez salarios minimos, estdo mais endividados com o cartdo de credito.

De acordo com a pesquisa realizada pela PEIC (2012), dos entrevistados que possuem
dividas, 73% estdo endividados com o cartdo de crédito. Porém ocorreu queda de

inadimplentes no Brasil como evidencia o grafico 4.



37

Gréfico 3: Inadimpléncia- cartao de crédito PF (Pessoa Fisica)
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Fonte: Adaptado de BCB (2013 apud ABECS, 2013).

Segundo o BCB (2013 apud ABECS, 2013c), o Brasil esta diminuindo a quantidade
de consumidores que estdo inadimplentes, no més de maio 2013 ficou com 7,4% de

inadimpléncia de pessoa fisica no cartdo de crédito, quando ja chegou a 8,7% em maio de
2012.
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3 METODOLOGIA

Nesta parte do trabalho serdo apresentados a classificacdo da pesquisa, a abordagem
da pesquisa, o tipo de pesquisa realizada em Caruaru, qual a populacdo que foi realizada a

pesquisa, os instrumentos de coleta de dados utilizados e as limitagdes.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A pesquisa é empirica que segundo Vergara (2009, p. 43) “(...) pesquisa de campo €é
investigacdo empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fenémeno ou que dispde
de elementos para explica-lo”. A pesquisa em campo foi feita na cidade de Caruaru, e via

internet, podendo apenas responder ao questionario os consumidores caruaruenses.

3.2 ABORDAGEM DA PESQUISA

A abordagem da pesquisa € mista, de triangulacdo ou quanti-qualitativa e que pode
trazer uma combinacdo de procedimentos de cunho racional e intuitivo, assim ajudando numa
melhor compreensdo do que é pretendido no estudo (LIMA, 2008). Desta forma foi escolhido
esse tipo de pesquisa que une a abordagem qualitativa que de acordo com Lima (2008) essa
abordagem compreende as respostas dos individuos, e a abordagem quantitativa comenta
Lima (2008, p. 28) “(...) o processo de coleta de dados prioriza nimeros ou informacdes que
possam ser quantificadas”.

No final do trabalho sera respondido o objetivo da pesquisa e sera quantificado
quanto as varidveis, se desempenham papel positivo ou negativo em relacdo as influéncias

que podem sofrer utilizando o cartdo de crédito.

3.3 TIPO DE PESQUISA

Ha dois tipos de pesquisa que séo utilizados, a pesquisa exploratoria e a descritiva. A
pesquisa exploratéria é feita em uma area em que existe pouco conhecimento acumulado e

sistematizado (VERGARA, 2009). A pesquisa exploratéria é um tipo de pesquisa que €
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orientado para a descoberta. (JUNIOR HAIR, et al 2005).Entdo este tipo de pesquisa esta
sendo utilizado para dar apoio a abordagem qualitativa.

E esta sendo utilizada a pesquisa descritiva que segundo Vergara (2009, p. 42) esse
tipo de pesquisa “expde caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado

fendomeno”. E ¢ ela que dé suporte a abordagem quantitativa.

3.4 POPULAGCAO DA PESQUISA

A populagéo dessa pesquisa sdo 0s consumidores na cidade de Caruaru. A populacéo
da cidade de Caruaru de acordo com dados do ultimo censo realizado pelo IBGE (2010), é

composta por 314.912 habitantes.

3.4.1 Historico da Cidade de Caruaru

A cidade de Caruaru comecgou a ganhar forma quando o Governador Aires de Souza
de Castro concedeu a familia Rodrigues de Sa uma sesmaria, que ficou chamada de Fazenda
Caruru (PREFEITURA DE CARUARU, s.d.). Mas, apenas em 1776, José Rodrigues de Jesus
decidiu voltar para a fazenda do pai, que havia passado alguns anos abandonada. Pouco tempo
depois de o dono ter morrido, a fazenda ganhou uma capela, dedicada a atualmente padroeira
de Caruaru Nossa Senhora da Conceicao, que comecou a acolher um pequeno povoado que
ficava em volta (PREFEITURA DE CARUARU, s.d.).

Caruaru foi a primeira a torna-se cidade no Agreste de Pernambuco, por um projeto de
namero 20, conquistando o titulo em 18 de maio (PREFEITURA DE CARUARU, s.d.). A
cidade “localizada no Vale do Ipojuca, ao longo dos anos Caruaru recebeu varias
denominacdes, sendo conhecida também como a ‘Princesa do Agreste’, ‘Capital do Agreste’ e
a ‘Capital do Forr6.” (PREFEITURA DE CARUARU, s.d.).

Conforme o Gltimo censo do IBGE (2010b) tem uma populacdo estimada em 314.912
habitantes e uma area territorial de 921 Kmz2. E a maior cidade do interior do estado de
Pernambuco, e a quinta do Estado, entdo consequentemente sendo uma cidade de grande
importancia para o Nordeste.

Atualmente a cidade de Caruaru € o maior polo econémico, médico-hospitalar,
académico, cultural e turistico do Agreste de Pernambuco, e é conhecida por sua famosa
tradicional feira livre (PREFEITURA DE CARUARU, s. d.).



40

3.4.2 Amostra da Pesquisa

A cidade de Caruaru fica localizada no estado de Pernambuco, no Agreste do Estado,
préximo a capital Recife. Segundo Junior Hair et al (2005) o universo ou populacdo
compreende todos os elementos que compartilham uma caracteristica em comum, entdo o
universo escolhido foi a populagédo com 18 anos ou mais de Caruaru, pertencentes a todas as
classe econémicas, possuindo o cartdo de crédito ou ndo. Porém, realizar a pesquisa com toda
a populacdo demandaria muito tempo. Entdo foi escolhido fazer com uma amostra da
populagdo, “a amostra investiga um pequeno subconjunto da populacdo para dai derivar
conclusdes sobre suas caracteristicas” (JUNIOR. HAIR, et al, 2005, p. 237). A amostra foi
escolhida de forma aleatoria e o calculo utilizado para saber o tamanho da amostra que seria
analisada, foi uma férmula para calculo amostral de populacdo finita, citado por Fonseca e
Martins(1996, apud CAMARA; AMORIM; CARLINI JUNIOR, 2006 ):

n= Z2xpxgxN

d2x (N-1) +Z2xpxq
onde:
n= tamanho da amostra, € 0 que quer se encontrar

N= tamanho da populacdo, que se considerou 214.795, pois individuos com menos de 18 anos
ndo sdo consideradas nesse estudo, calculo feito com dados do IBGE 2010, populacéo total
314.912 (IBGE, 2010), populagédo com menos de 18 anos 100.117.

Z= nivel de significancia. Esse nivel de significancia tem um valor de 1,96, que possui 95% de

confianca, abscissa da normal padréo

d= erro de estimacéo, que se considerou nesse calculo 5%

p= proporcdo da caracteristica pesquisada no universo, calculado em porcentagem, que se

considerou 50%

g= 100-p (em porcentagem)

Calculo:
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n= (1,96)2x 50 x 50 x 214795

52 x (214795-1) + 1,962 x 50 X 50

n= 2062891180
5379454
n= 383,4759 = 384 aproximadamente

Entdo como foi mostrado no Célculo acima, 384 pessoas precisavam participar,

respondendo o questionario pessoalmente ou via internet.

3.5 INSTRUMENTO DA COLETA DE DADOS

A coleta de dados da amostra foi feita atraves de um questionario cuja funcionalidade
¢ a de atingir um grande numero de respondentes (JUNIOR HAIR, et al 2005). O
questionario possui perguntas fechadas ou dicotdmicas, onde o questionado sé tem duas
opcdes de resposta, sim ou ndo; de multipla escolha, o respondentes tem varias opc¢des de
escolha, mas a pergunta € fechada e perguntas abertas (MARCONI; LAKATOS, 2010). O
questionario comeca fazendo perguntas demograficas, que foram, faz parte do sexo
masculino ou feminino, qual a faixa etaria que o consumidor se encontra, o nivel de
escolaridade, a faixa de renda individual, o estado civil.

Apdbs perguntas gerais, comeca a fazer perguntas mais voltadas ao consumo quando
pergunta com que frequéncia o consumidor faz compras no varejo em Caruaru, se possui
cartdo de crédito, se j& possuiu e qual a principal forma de pagamento nas compras em varejo.
E por fim perguntas especificas sobre o cartdo de crédito, com, a principal utilizacdo do
cartdo de crédito nas compras, em quantas parcelas o consumidor prefere parcelar, se possui
problema com endividamento no cartdo de crédito, ou se ja possuiu algum problema com
endividamento, qual o principal motivo de utilizar o cartdo de crédito, qual a principal
desvantagem em utilizar o cartdo de crédito, ha quanto tempo possui o cartdo de crédito e se
utiliza o cartdo de crédito com mais frequéncia atualmente. As quatro Gltimas perguntas sao
abertas para o consumidor responder de forma livre.

E de acordo com Marconi e Lakatos (2010, p. 190) “A combinagdo de respostas de

multipla escolha com as respostas abertas possibilita mais informacgdes sobre o assunto, sem
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prejudicar a tabulagdo”. Foi feito um pré-teste com 15 pessoas. E 0 questionario tinha uma
média de duracgdo de 5 min e a coleta de dados foi entre 15 de Julho e 02 de Agosto do ano de
2013. Os dados foram tabulados no Microsoft Excel 2010, onde foram selecionadas todas a
perguntas e respostas feitas pelos consumidores, e foi pedido para ser feita uma tabela
dindmica no proprio Excel, entdo foi selecionado as perguntas uma por vez para saber a
porcentagem de cada resposta, algumas respostas foram cruzadas para um detalhamento
melhor, e as perguntas abertas, foi observada as respostas individualmente. Todos o0s
resultados estdo em quadros e graficos para melhor entendimento dos leitores com

explicagdes junto a eles.

3.6 LIMITACOES

O tempo é muito curto para fazer um trabalho extenso como esse, pois s6 tem um
periodo para fazer. Livros sobre o assunto especifico sdo dificeis de encontrar. Algumas
pessoas se negavam a responder 0 questionario, principalmente quando chegava a parte que

perguntava qual a renda familiar do questionado.
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4 ANALISES E RESULTADOS DA PESQUISA

Nesta parte do trabalho serd feita a analise e a interpretacdo dos dados alcancados,
através dos questionérios feitos pelos consumidores de Caruaru-PE. No primeiro momento
serdo mostrados os dados gerais dos respondentes e logo ap6s, os resultados obtidos.

4.1 DADOS DOS RESPONDENTES

O questionario foi respondido por 393 consumidores, e conforme o grafico 4 mostra
responderam a pesquisa 208 (52,93%) mulheres e 185(47,07%) homens. E arredondando fica
a mesma porcentagem da populagdo de homens e mulheres em Caruaru, que é de 53%
mulheres e 47% de homens (IBGE, 2010).

Gréfico 4: Percentual de respondentes masculino e feminino.

Percentual de respondentes masculino e feminino
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Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

A pesquisa foi respondida por pessoas pertencentes a todas as faixas etéarias, como
mostra o grafico 5. A maior fatia dos respondentes, em relacdo a faixa etaria, foram os
consumidores que compreendiam a faixa etaria entre 18 e 24 anos, com 38,93%, logo ap0s a
faixa etéria entre 25 a 34 anos com 29,72%.
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Gréfico 5: Faixa etéria dos respondentes

Faixa etaria dos repondentes
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Fonte: Pesquisa de campo 2013.

O nivel de instrucdo dos respondentes da pesquisa foi predominantemente, individuos
com o segundo grau completo, mas ndo muito distante em segundo lugar ficou pessoas que
completaram o curso superior. Fica perceptivel que muitos dos respondentes na cidade de

Caruaru possuem um nivel intermediario de educacéo.



Grafico 6: Nivel de instrucéo.
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Fonte: Pesquisa de campo 2013.
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Todas as classes responderam ao questionario, e com maior predominancia de

respondentes ficou a classe C com 41,22% dos individuos que responderam a pesquisa. Como

Fustaino(2009) havia comentado que a classe C, D e E sdo a maior fatia da populacéo

brasileira mostrou-se ser positivo em Caruaru também, e com destaque a classe C com maior

nimero de respondentes. As classe A e B foram as que possuiram menor quantidade de

respondentes, a classe A com 1,78%% de consumidores e a classe B com 2,29% de

consumidores na cidade de Caruaru que responderam.



Grafico 7: Classe Social.
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Fonte: Pesquisa de campo 2013.
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A maioria dos questionados sdo solteiros, e bem proximos dessa quantidade aparecem

o0s casados, e uma pequena parcela estd namorando, € divorciado, vilvo e outros.

Gréfico 8: Estado Civil dos respondentes.
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Fonte: Pesquisa de campo 2013.
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A maioria das pessoas que responderam o questionério habita em Caruaru com
percentual de 83,72%, como esta sendo mostrado no grafico 9. E como pré-requisito todas as

pessoas que responderam o questionario fazem compras em Caruaru.

Grafico 9: Percentual de respondentes gue moram em Caruaru
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Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

4.2 RESULTADOS OBTIDOS

Nesta parte do trabalho sera mostrado os resultados que foram alcancados a partir da

pesquisa feita na cidade de Caruaru.

4.2.1 Cultura de consumo

A maioria das pessoas respondeu que faz compras semanalmente, e fica evidenciado o
nivel elevado da cultura de consumo, que surgiu na época da revolucdo industrial, e que com
0 passar dos tempos conduziu as pessoas a terem a necessidade de consumir produtos e
sempre querer algo novo. E em segundo lugar ficaram as compras feitas de més em més que

ficou com um percentual préximo ao de toda semana.



Gréfico 10: Frequéncia de compras no varejo.
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Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

4.2.2 Uso do cartdo de crédito em Caruaru

48

Houve durante os Gltimos anos uma crescente utilizacdo de cartdo de crédito pelos

consumidores brasileiros. E em Caruaru 74,05% dos consumidores possuem cartdo de crédito

e apenas 25,95% responderam que ndo possuem o cartdo como é apresentado no Gréafico 11.
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Gréfico 11: Percentual de pessoas que possui cartdo de crédito.
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Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

A pesquisa do Banco Central (2010) revelou que 72% dos brasileiros ainda preferem
fazer suas compras utilizando o dinheiro. E a pesquisa feita em Caruaru mostra que mesmo
tendo mostrado que 74,05% da populagdo possui cartdo de crédito, os questionados preferem
utilizar como principal forma de pagamento o dinheiro, com 51,91% e em segundo lugar
ficou o cartdo de crédito com 36,90% de preferéncia na utilizacdo pelos consumidores como
principal forma de pagamento.

E outro fato perceptivel, foi que das pessoas que responderam o questionario,
nenhuma respondeu que utilizava cheque para pagar suas contas, e no questionario
encontrava-se o cheque como opgao de pagamento para as compras.
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Gréfico 12: Principal forma de pagamento nas compras em varejo.
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Fonte: Pesquisa de campo 2013.

Os caruaruenses preferem dividir em poucas parcelas as suas compras pois 86,59%
dos respondentes preferem parcelar, até no maximo em seis vezes. Como é mostrado no

grafico abaixo.

Grafico 13: Preferéncia na quantidade de parcelas.
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Fonte: Pesquisa de campo 2013.

4.2.3 Classe social e cartdo de crédito
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De acordo com Leite (2009) a utilizacdo do cartdo de credito esta ocorrendo com
grande impacto nas classes mais baixas, que segundo Fustaino (2009) as classes baixas sao as
classes C, D e E. E foi verificada na pesquisa a grande quantidade de pessoas que possuem
atualmente cartdo de crédito em Caruaru nas classes mais baixas. E como a Abecs (2012c)
apontou que as classes que ainda possuem mais o cartdo de crédito séo as classes A e B como
se mostrou ser verdade na pesquisa realizada em Caruaru, pois 100% dos individuos que
fazem parte da classe A e 88,89% dos participantes da classe B afirmaram possuir cartdo de

crédito.

Quadro 4: Percentual das pessoas que possuem cartdo de crédito- Classe Social

Possuem 67,08% 72,83% 77,20% 88,89% 100%
N&o possui  32,92% 26,19% 22,80% 11,11% 0

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

E como foi comentado pela Abecs (2012c) a classe C esta em crescimento, e pode-se
perceber que ela tem uma grande quantidade de possuidores de cartdo de crédito, e chama a
atencdo das organizacGes de crédito para investir nela, e segundo Nadir (2009) é uma classe
que esta crescendo e as empresas estdo percebendo o grande potencial que essa classe possui.

4.2 .4 Faixa etaria e cartdo de crédito

Como ja foi comentado anteriormente, Kotler e Keller (2006) afirma que a
composicao da populacéo de acordo com a idade é bem variavel, e dependendo da faixa etaria
gue mais possuir pessoas, deve ser nesse grupo que devem focar. E de acordo com as
pesquisas feitas em Caruaru o grande foco deve ser na faixa etaria entre 35 e 44 anos, pois a
maior parte das pessoas que possuem cartdo de crédito esta nessa faixa. E a faixa etaria que
apresentou 0 menor indice foram as pessoas com mais de 60 anos que apenas 41,67% do
questionados possuem cartdo de crédito, mas isso € importante salientar para que sejam
utilizados pelas empresas formas de incentivar essas pessoas a quererem utilizar o cartdo de

crédito. Como ja existe incentivo dos bancos, para estudantes universitarios adquirirem o
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cartdo de crédito. Como, por exemplo, o Santander (s.d.) que promete que se o0 estudante
utilizar pelo menos uma vez por més o cartdo de crédito, a taxa de anuidade ndo seré cobrada.

Kotler e Keller (2006) comentam que a preferéncia do individuo em relagéo a roupas,
moveis e lazer, normalmente esta relacionada a idade. Entdo pode-se entender que as pessoas
com mais de 60 anos preferem ndo utilizar o cartdo de crédito, enquanto nas outras faixas
etarias a preferéncia por possuir um cartdo de crédito é favoravel.

Quadro 5: Percentual por faixa etaria de pessoas que possuem e ndo possuem o cartao

de crédito.

Faixa etéria Possuem cartdo de | N&o possuem OTAL
crédito cartao de crédito

Pessoas com mais de 60 41,67% 58,33% 100%
anos
Pessoas com idade entre 74,20% 25,80% 100%
45 e 59 anos
Pessoas com idade entre  82,90% 17,10% 100%
35 e 44 anos
Pessoas com idade entre 77,55% 22,45% 100%
25 e 34 anos
Pessoas com idade entre 68,63% 31,37% 100%
18 e 24 anos

Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

A pesquisa feita pela Abecs (2012c) ndo ficou parecida em alguns aspectos com 0s
resultados encontrados na pesquisa realizada na cidade, pois a faixa etaria com maior posse de
cartdo de crédito foram os individuos entre 35 e 44, e na pesquisa da Abecs (2012c) a faixa
etaria com maior percentual de posse de cartdo de crédito foi a que tem pessoas com idade de
25 a 34 anos. E outro percentual que ficou bem diferente foi dos consumidores com mais de
60 anos, porque na pesquisa da Abecs (2012¢) 64% dos individuos dessa faixa etaria possuem
cartdo de crédito, enquanto nos resultados evidenciados na pesquisa desse trabalho, apenas

41,67% dessa faixa etaria possui cartdo de credito.

4.2.5 Vantagens e desvantagens
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A pesquisa feita apontou varias vantagens que o consumidor considera sobre o cartdo
de crédito, como é apontado no quadro 6. As principais vantagens apontadas foram a
facilidade no pagamento que foi muito comentada pelos respondentes, outro motivo de
beneficios encontrados pelos consumidores foi a praticidade que o cartdo proporciona, pode
parcelar o valor do produto ou servigo, a falta do dinheiro no momento da compra, a
seguranga que ele proporciona (néo precisar levar dinheiro), controle de pagamento em uma
Unica data e prazo de pagamento, todos essas vantagens apontadas por Wang e Ikeda (2004) e
Abecs (2012c¢).

Os problemas ou desvantagens em utilizar o cartdo de crédito, evidenciado pelos
consumidores, foram principalmente os juros muito elevados, a anuidade que é cobrada pelas
instituicGes financeiras, e pode gerar o descontrole nas compras ja que nao precisa ter o
dinheiro imediatamente, esses pontos foram levantados, por Wang e Ikeda (2004) e Abecs
(2012c).

Quadro 6: Vantagens de utilizar o cartdo de crédito

Principais vantagens comentadas pelos consumidores Quantidade de respondentes
Facilidade no pagamento 84
Praticidade 46
Pode parcelar 32
Falta do dinheiro no momento da compra 31
Prazo de pagamento 30
Seguranga 17
Controle do pagamento em uma s6 data 13

Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

4.2.6 Endividamento com o cartdo de crédito

A maioria das pessoas respondeu que ndo possui problemas com endividamento com o
cartdo de crédito, porém de acordo com a pesquisa feita com o BCB (2013) , a quantidade de
pessoas inadimplentes no Brasil era de 7, 4% e em Caruaru a percentagem foi de 8,25% , logo

um pouco maior do que a média no Brasil de pessoas endividadas com cartéo de crédito.



Grafico 14: Endividamento com o cartdo de crédito.
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Fonte: Pesquisa de campo, 2013.
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E outra pergunta feita através do questionario, era se as pessoas ja haviam possuido

dividas, e a percentagem j& aumentou, pois foi para 25,08% das pessoas que possuem cartao

de crédito, ja tiveram dividas.

Gréfico 15: Pessoas que ja possuiram dividas no cartdo de crédito.
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Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

4.2.7 Consumidores que ja possuiram cartdo de crédito e ndo possuem mais
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Apenas 36 consumidores responderam que nunca tiveram um cartdo de crédito. E 66
individuos responderam que ja possuiram o cartdo de crédito. Um problema evidenciado na
pesquisa foi as dividas que os consumidores tiveram com os cartdes e preferiam ndo ter mais
um ou ndo podiam ter por causa do nome sujo. Entdo os principais motivos para as pessoas
ndo possuirem mais o cartdo de crédito foram, o descontrole que elas tiveram por causa do
crédito oferecido pelo cartdo, entdo preferiram ndo ter mais ele, algumas pessoas ficaram com
0 nome sujo, um outro motivo foi os juros cobrados muito alto e ndo conseguiram pagar, € 0

endividamento com o cartdo de crédito, entdo o cartdo foi cancelado.

4.2.8 Frequéncia de utilizagdo do cartdo de crédito

S6 uma pessoa respondeu que tinha o cartdo de crédito ha 30 anos e falou que utiliza
mais o cartdo de crédito hd 10 anos. Depois apenas dois individuos que possuiam cartdo de
crédito ha 21, e disseram que utiliza o cartdo de crédito com a mesma frequéncia. E sete
pessoas responderam que possuem o cartdo de crédito ha 20 anos.

As pessoas comegaram a possuir o cartdo de crédito, com maior intensidade ha dez
anos, pois das 291 pessoas que responderam que possuem o cartdo de crédito, 255
consumidores possuem o cartdo de crédito ha dez anos ou menos, como mostra o quadro 7.

Quadro 7: Quantidade de anos que os consumidores possuem o cartdo de crédito.

Quantidade de anos que possui o cartdo de | Quantidade de pessoas que possui 0 cartao

crédito

1 ano 28 pessoas
2 anos 29 pessoas
3 anos 30 pessoas
4 anos 27 pessoas
5 anos 30 pessoas
6 anos 28 pessoas
7 anos 10 pessoas
8 anos 23 pessoas

9 anos 20 pessoas
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10 anos 30 pessoas
11 anos 2 pessoas
12 anos 6 pessoas
13 anos 5 pessoas
14 anos 3 pessoa
15 anos 4 pessoas
16 anos 3 pessoas
17 anos 3 pessoas
20 anos 7 pessoas
21 anos 2 pessoa
30 anos 1 pessoa

Fonte: Pesquisa de campo 2013.

Como é mostrada no quadro abaixo, uma frequéncia maior na utilizagdo do cartdo de
crédito em Caruaru, comecou ha cerca de 10 anos. Com oscila¢Ges tanto de queda e ascenséo,

mas prevaleceram nos Gltimos trés anos os grandes crescimentos.

Quadro 8: Frequéncia de utilizacdo do cartdo de crédito

Quantidade de anos que utiliza com mais Quantidade de pessoas em nimeros

frequéncia o cartéo de crédito

1 ano 68 pessoas
2 anos 54 pessoas
3 anos 33 pessoas
4 anos 27 pessoas
5 anos 32 pessoas
6 anos 14 pessoas
7 anos 12 pessoas

8 anos 11 pessoas
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9 anos 6 pessoas
10 anos 22 pessoas
11 anos 0

12 anos 2 pessoas
13 anos 2 pessoas
14 anos 3 pessoas
15 anos 1 pessoas
16 anos 0

17 anos 0

20 anos 2 pessoas
21 anos 2 pessoas
30 anos 0

Fonte: Pesquisa de campo 2013.

4.2.9 A influéncia que o cartdo de crédito gera no consumidor

A influéncia que o cartdo de crédito gera sobre o consumidor de Caruaru pode ser
negativa e positiva, dependera de como as pessoas o utilizam.

A influéncia é negativa quando: ele exerce poder quando as pessoas acabam
comprando algo que seja supérfluo e que ndo necessite no momento, mas por causa da
facilidade do pagamento, acabam comprando. Ele faz com que algumas pessoas o utilizem de
forma descontrolada por causa do credito oferecido por ele, e as pessoas acabam se
endividando, como mostrou na pesquisa anteriormente que algumas pessoas nao possuem
mais o cartdo de crédito por causa das dividas.

A influéncia é positiva quando: ele faz as pessoas terem controle sob o dia em que
pagara a conta, por ser em um Unico dia, entdo ele ajuda a gerenciar o dinheiro que sera
utilizado. Ele ajuda os individuos a comprar produtos que ndo conseguiriam comprar a vista,

mas por causa do parcelamento no cartdo de crédito eles conseguem comprar.

4.2.10 Comportamento do consumidor com o cartdo de crédito

A maioria dos consumidores de Caruaru fazem compras todas as semanas, e preferem

pagar suas compras no dinheiro, mas quando ndo estd com dinheiro ou por motivos de
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seguranca, ou facilidade, fazem o pagamento no cartdo de crédito, pois utilizar o cartdo de
crédito foi a segunda opcao mais votada pelos consumidores de Caruaru

O consumidor de Caruaru comenta que as principais vantagens do cartdo de crédito é a
facilidade do pagamento que o cartdo de crédito proporciona, a oportunidade de poder
parcelar as suas compras, e utilizar o cartdo de crédito no momento em que esta sem dinheiro.
Quando o consumidor de Caruaru utiliza o cartdo de crédito, eles preferem pagar em poucas
parcelas.

O comportamento do consumidor de Caruaru ndo € muito diferente da pesquisa que
foi feita no Brasil pelo BCB (2013 apud ABECS 2013c) constatou que existia 7,4% de
inadimplentes no Brasil, enquanto nas pesquisa feita em Caruaru o resultado foi de 8,25% de
individuos inadimplentes.

Das classes baixas, que sdo as classes C, D e E como Fustaino (2009) comentou, a
que teve o maior percentual de posse de cartdo de crédito foi a classe C, como a Abecs
(2012c) comentou que estava ocorrendo um grande aumento de posse de cartdo de crédito
entre os individuos da classe C.

O consumidor de Caruaru prefere utilizar o cartdo de crédito para comprar roupas, e
muitas lojas de vestuario atualmente em Caruaru aceitam os cartes de crédito como meio de
pagamento.

O consumidor caruaruense prefere ter poucos cartdes e de acordo com a pesquisa
realizada na cidade a média ficou em 2, 18 cartdes por pessoa, arredondando 2 cartGes por

consumidor em Caruaru.

Quadro 9: Quantidade de cartdes que a populacao possui

Quantidade de cartfes de crédito Quantidade de pessoas que possui

108
100
46
19

Lo N oo o B~ o w N

w N w o
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10 2
Fonte: Pesquisa de campo 2013

4.2.11 Perfil do consumidor que utiliza cartdo de crédito em Caruaru

Grande parcela da populacdo possui cartdo de crédito. E de acordo com a pesquisa
realizada, os consumidores que mais possui cartdo de crédito sdo as pessoas entre 35 e 44
anos, e a classe social que mais possui o cartdo de crédito € a classes A.

O consumidor de Caruaru gosta de utilizar o cartdo de crédito principalmente para
comprar roupas, € muitas lojas de vestuario atualmente em Caruaru aceitam os cartfes de

crédito como meio de pagamento, como mostra o graficol6.

Gréfico 16: Principal utilizagdo de compras com o cartéo de crédito.
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Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

A maioria dos consumidores possui controle nas suas contas de cartdo de crédito, pois
como foi apontada na pesquisa. E € um consumidor que comegou a utilizar com mais

frequéncia o cartdo de crédito ha dez anos.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Nesta parte final do trabalho, serdo apresentadas as consideracdes finais advindas dos
resultados obtidos pela pesquisa, serdo feitas algumas propostas, e também algumas
recomendacdes a novas pesquisas que poderdo ser feitas a partir desse trabalho.

5.1 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho de concluséo de curso realizou uma pesquisa sobre o comportamento do
consumo da populacdo de Caruaru, no que se refere a influencia que o cartdo de crédito pode
gerar no comportamento do consumidor que esta utilizando-o, e preferir utilizar o cartdo de
crédito ao dinheiro, gerando uma potencializagdo no consumo da populacéo.

Sendo assim, o objetivo geral deste estudo foi de investigar as varidveis que
impulsionam os consumidores de Caruaru a utilizar o cartdo de crédito e analisar a influéncia
que o cartdo de crédito gera no consumidor na cidade de Caruaru— PE. Este foi alcancado
fundamentado nas abordagens tedricas sobre o tema em estudo, bem como nas andlises e
resultados do questionario aplicado com a populacdo da cidade. Dentro dessa perspectiva, 0s
resultados encontrados parecem corresponder aos objetivos propostos neste estudo na medida
em que retnem informacBes que tendem a esclarecer as referidas intencdes iniciais desta

pesquisa.

Os resultados da pesquisa apontaram que o cartdo de crédito influencia positivamente
quando oferece a oportunidade de compra, para pessoas que nao estdo com dinheiro no
momento em que ira comprar e quando as pessoas podem gerenciar o dinheiro melhor. Mas é
uma influéncia negativa quando as pessoas comegam a utilizar de forma descontrolada o
cartdo de crédito e essas pessoas comegam a se endividar, e por causa da facilidade oferecida
no uso do cartdo de credito as pessoas acabam gastando com produtos supérfluos.

Os individuos podem aproveitar as vantagens que o cartdo de crédito oferece, podendo
parcelar suas contas, garantindo maior seguranca para quem utiliza, utilizando ele em uma
necessidade quando estiver sem o dinheiro, mas tomando cuidado para sé comprar 0 que
puder pagar depois, para néo ficar endividado.

Alguns consumidores acabam se descontrolando com o crédito que é oferecido pelo
cartdo, entdo € necessario fazer campanhas para que essas pessoas sejam aconselhadas a ter

cuidado com o0s gastos e s6 comprar algo supérfluo se puder pagar depois. Porém, outras
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pessoas se mostram muito conscientes de que o cartdo de crédito deve ser utilizado para
beneficiar a sua vida financeira.

As variaveis encontradas que impulsionam o consumidor a utilizar o cartdo de crédito
sdo as vantagens oferecidas em utiliza-lo. Como foi citada nos resultados, que foram,
facilidade no pagamento, a praticidade que o cartdo proporciona, poder parcelar o valor do
produto ou servico, a falta do dinheiro no momento da compra, a seguranca que ele oferece
(ndo precisar levar dinheiro), controle de pagamento em uma Unica data e prazo de
pagamento.

Na anéalise que foi feita na pesquisa, foi identificado que o consumidor de Caruaru
mesmo tendo encontrando muitas vantagens em utilizar o cartdo de crédito, ainda prefere
utilizar o dinheiro para fazer pagamentos de compras no varejo. Mas quando faz compras
utilizando o cartdo de crédito, a sua maior preferéncia é por compras de roupas e cal¢ados.

O consumidor de Caruaru que utiliza o cartdo de crédito, prefere colocar o valor no
cartdo e dividir em poucas parcelas, 74,05% dos consumidores questionados possuem cartéo
de crédito, entdo isso quer dizer que a maioria possui o0 cartdo, e a maioria das pessoas que

possuem cartdo esta na faixa etaria entre 35 e 44 anos.

5.2 PROPOSTAS

E necessario que haja um engajamento do governo e da populacdo, para que exista
uma quantidade menor de inadimplentes do cartdo de crédito, e a facilidade de crédito
oferecida pelo cartdo de crédito tenha limites para que as pessoas consigam nao se endividar
muito.

E preciso ter mais leis que protejam o consumidor despreparado para uma vida
financeira com muitos gastos. E é importante fazer campanhas que ajudem as pessoas, a

saber, lidar com a vida financeira, sabendo manter tudo sobre controle, e s6 gastar o que pode.

5.3 RECOMENDACOES

Existem poucos estudos em cidades no interior de Pernambuco sobre o cartdo de
crédito, esse estudo foi feito em Caruaru, mas a realidade de outras cidades pode ser diferente,
melhor ou pior, e s6 com estudo com pesquisa é que podera saber como € a realidade de cada

cidade.
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Seria proveitoso fazer pesquisas ndo sé em Pernambuco, mas em outros Estados, para

saber como estdo os consumidores de todas as cidades do Nordeste.
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APENDICE A - Questionario

VIRTUS IMPAVIDA
L A

QUESTIONARIO SOBRE A INFLUENCIA QUE O CARTAO DE
CREDITO EXERCE SOBRE O CONSUMIDOR DE CARUARU

A presente pesquisa é uma parte de um estudo realizado pela aluna do curso de Administracao
da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE)-Centro Académico do Agreste e tem por
objetivo encontrar a influéncia que o cartdo de crédito exerce sobre os consumidores de
Caruaru.

1. Sexo
( ) Feminino ( ) Masculino
2. Em qual faixa etaria vocé se encontra?

( ) de 18 a 24 anos
( ) de 25 a 34 anos
( ) de35 a 44 anos

( ) de 45 a 59 anos
( ) 60 anos ou mais

3. Qual o seu nivel de instrugao?

( ) Até a 42 Série (1° Grau Menor) (') Curso Superior
( ) Da 5% a 82 Série (1° Grau Maior) ( ) Especializacao
( ) Da 1% a 32 Série do 2° Grau ( ) Mestrado
( ) Curso Técnico ( )Doutorado

4. Qual a sua faixa de renda familiar?

() Até R$ 1.085,00

() De R$ 1.085,01 a R$ 1734.000,00
( ) De R$ 1734,01 a R$ 7.475,00

( ) De R$ 7475,01 a R$ 9745,00

( ) acima de R$ 9745

5. Qual o seu estado civil?



( ) Casado

( ) Solteiro

( ) Divorciado
( ) Viuvo

( ) Relacionamento Estavel
( ) Namorando ou Noivo

( ) Outros

6. Vocé mora em Caruaru?

( )Sim ( )Nao

7. Com que frequéncia vocé faz compras no varejo em Caruaru?
( )toda semana

( )de més em més

( )A cada trés meses

( )duas vezes por ano

(' )uma vez por ano

8. Vocé possui cartdo de crédito?

( )Sim ( )Né&o

S6 responder “Quantos” se possuir cartdao de crédito. Quantos:

N&o responder as questdes 8.1 e 8.2 quem possui cartdo de crédito atualmente.
8.1Vocé ja possuiu cartéo de crédito?

( )Sim ( )N&o

8.2 Se a sua resposta foi sim na questédo 9.1 responda: Qual o motivo de nédo ter mais?

9. Qual a principal forma de pagamento nas compras?

( ) Dinheiro

( ) Débito direto na conta
( ) Cheque

( ) Crediério

( ) Cartdo de crédito

S6 responder as proximas questdes se possuir cartao de crédito atualmente.
10. Qual a principal utilizagdo do cartédo de credito pra vocé?

( )Roupas/calcados
( )Saude/Remédio
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( )Alimentacao
( )Lazer

( )Eletrénicos
( )Qutros

11.Em quantas parcelas vocé divide?

( )até 06 vezes

( )De 06 a 12 vezes

( )De 12 a 24 vezes

( ) Acima de 24 vezes

12. Vocé tem algum problema com endividamento no cartdo de crédito?

( )Sim ( )Nao

12.1 Voce jéa teve algum problema com endividamento no cartéo de crédito?

( )Sim ( )Né&o

13. Qual motivo levou vocé a utilizar o cartdo de crédito para fazer pagamentos?
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14. Qual a principal desvantagem que vocé observa em utilizar o cartéo de crédito?

15. Ha quanto tempo vocé possui cartdo de crédito?

16. Vocé acha que utiliza com mais frequéncia o cartao de credito atualmente? Ha
quanto tempo precisamente?




APENDICE B- Resultados dos Questionarios

VIRTUS IMPAVIDA
[ A |

QUESTIONARIO SOBRE A INFLUENCIA QUE O CARTAO DE
CREDITO EXERCE SOBRE O CONSUMIDOR DE CARUARU
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A presente pesquisa é uma parte de um estudo realizado pela aluna do curso de Administracédo
da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE)-Centro Académico do Agreste e tem por
objetivo encontrar a influéncia que o cartdo de crédito exerce sobre os consumidores de

Caruaru.

4. Sexo

(52,93%) Feminino (47,07% ) Masculino
5. Em qual faixa etaria vocé se encontra?

(138,93% ) de 18 a 24 anos
(12,47%) de 25 a 34 anos
(29,77%) de35 a 44 anos
(15,78% ) de 45 a 59 anos
(13,05% ) 60 anos ou mais

6. Qual o seu nivel de instrugao?

(4,58% ) Até a 42 Série (1° Grau Menor) (26,46% ) Curso Superior
(10,44% ) Da 5% a 82 Série (1° Grau Maior) (7,12% ) Especializacdo
(46,05% ) Da 12 a 32 Série do 2° Grau (1,53% ) Mestrado
(3,82% ) Curso Técnico (0 )Doutorado

4. Qual a sua faixa de renda familiar?

(20,10% ) Até R$ 1.085,00

(34,61% ) De R$ 1.085,01 a R$ 1734.000,00
(41,22% ) De R$ 1734,01 a R$ 7.475,00
(2,29% ) De R$ 7475,01 a R$ 9745,00
(1,78% ) acima de R$ 9745
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5. Qual o seu estado civil?

(35,88% ) Casado

(47,07% ) Solteiro

(3,56% ) Divorciado

(2,04% ) Viavo

(1,78% ) Relacionamento Estavel
(9,16% ) Namorando ou Noivo
(0,51% ) Outros

6. Vocé mora em Caruaru?

(83,72% )Sim (16,28% )N&o

7. Com que frequéncia vocé faz compras no varejo em Caruaru?

(44,27% )toda semana
(38,16% )de més em més
(12,97% )A cada trés meses
(3,48% )duas vezes por ano
(0,76% )uma vez por ano

8. Vocé possui cartdo de crédito?
(74,05% ) Sim ( 25,95% ) Néo
S6 responder “Quantos” se possuir cartio de crédito. Quantos:

1 cartdo: 108 individuos, 2 cartdes: 100 individuos, 3: 46 individuos, 4
cartdes: 19 individuos, 5 cartdes: 8 individuos, 6 cartdes: 3 individuos, 7 cartdes:

2 individuos, 8 cartdes: 3 individuos e 10 cartdes: 2 individuos.

Nao responder as questdes 8.1 e 8.2 quem possui cartdo de crédito atualmente.
8.1Vocé ja possuiu cartéo de crédito?

(64,70% )Sim (35,30% )N&o
8.2 Se a sua resposta foi sim na questédo 9.1 responda: Qual o motivo de ndo ter mais?

30 individuos responderam: Descontrole que tiveram utilizando o cartdo,22 individuos
responderam: nome sujo, 21 individuos responderam: juros alto cobrado, 20 individuos
responderam: endividamento no cartdo de crédito , 4 individuos responderam: compra
compulsivamente, 3 consumidores responderam: foi roubado, 2 consumidores responderam:

mal uso.
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9. Qual a principal forma de pagamento nas compras?

(51,91% ) Dinheiro

(9,16% ) Débito direto na conta
(0) Cheque

(2,04% ) Crediério

(136,90% ) Cartéo de crédito

S6 responder as proximas questdes se possuir cartao de crédito atualmente.
10. Qual a principal utilizacéo do cartao de crédito pra vocé?

(54,14% )Roupas/calcados
(9,66% )Saude/Remédio
(11,03% )Alimentacéao
(6,55% )Lazer

(9,66% )Eletronicos
(8,97% )Outros

11.Em quantas parcelas vocé divide?

(86,59% )até 06 vezes
(13,41%)De 06 a 12 vezes
(0)De 12 a 24 vezes

(0) Acima de 24 vezes

12. Vocé tem algum problema com endividamento no cartao de crédito?
(8,25% )Sim (91,75% )Néo
12.1 Voce ja teve algum problema com endividamento no cartédo de crédito?

(25,08% )Sim (74,92% )N4o

13. Qual motivo levou vocé a utilizar o cartdo de crédito para fazer pagamentos?

Facilidade no pagamento: 84 consumidores responderam, Praticidade: 46
consumidores responderam, Pode parcelar: 35 consumidores responderam, Falta do dinheiro
no momento da compra:33 consumidores responderam, Prazo de pagamento:31 consumidores
responderam, Seguranga: 17 consumidores responderam, controle de pagamento em uma so
data: 15 consumidores responderam, comodidade: 14 consumidores responderam, Salério
insuficiente: 10 consumidores responderam, compras on-line fica mais facil de fazer: 6

pessoas responderam.
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14. Qual a principal desvantagem que vocé observa em utilizar o cartdo de crédito?

110 consumidores responderam: 0s juros muito elevados, 100 consumidores
responderam: a anuidade que é cobrada na conta do cartdo de crédito, 60 consumidores
responderam: pode gerar o descontrole nas compras, 21 consumidores responderam: podem

clonar o cartdo de crédito.

15. Ha quanto tempo vocé possui cartdo de credito?

1 ano: 28 individuos, 2 anos: 30 individuos, 3 anos: 30 individuos, 4 anos: 27
individuos, 5 anos: 30 individuos, 6 anos: 28 individuos, 7 anos: 10 individuos, 8 anos: 23
individuos, 9 anos: 20 individuos, 10 anos: 30 individuos, 11 anos: 2 individuos, 12 anos: 6
individuos, 13 anos: 5 individuos, 14 anos: 3 individuos, 15 anos: 4 individuos, 16 anos: 3
individuos, 17 anos: 3 individuos, 20 anos: 7 individuos, 30 anos: 1 individuo.

16. Vocé acha que utiliza com mais frequéncia o cartdo de crédito atualmente? Ha
quanto tempo precisamente?

153 consumidores responderam sim, 137 consumidores responderam nao.

1 ano: 68 consumidores, 2 anos: 54 consumidores, 3 anos: 33 consumidores, 4 anos:
27 consumidores, 5 anos: 32 consumidores, 6 anos: 14 consumidores, 7 anos: 12
consumidores, 8 anos: 11 consumidores, 9 anos: 6 consumidores, 10 anos: 22 consumidores,
12: 2 consumidores, 13 anos: 2 consumidores, 14 anos: 3 consumidores, 15 anos: 1

consumidor, 20 anos: 2 consumidores, 21 anos: 2 consumidores.



