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Resumo

O mercado de cartbes de crédito estd em pleno crescimento no Brasil. Os varejistas, com o
intuito de aproveitar os estimulos ao consumo e o aumento da renda das familias brasileiras,
comecaram a emitir cartdes de crédito particulares as suas lojas, denominados de cartes
Private Label. Com o objetivo de fidelizar e atrair novos portadores, estas cadeias de
varejistas ofereciam diferenciais competitivos sobre os seus concorrentes, tais como: facil
oferta de crédito, promocBes e ofertas exclusivas, diversas condi¢cdes de pagamento,
atendimento diferenciado, dentre outros beneficios. Com os cartbes Private Label os
varejistas conseguiram atingir, principalmente, os consumidores brasileiros de baixa renda. O
presente trabalho teve como objetivo apontar os principais pretextos que levam os clientes de
estabelecimentos varejistas a adotar os cartdes de crédito Private Label. Conclui-se que as
motivacdes para a contratacdo deste tipo de cartdo sdo diversas. Conforme demonstrado neste
estudo, os portadores desta modalidade de cartdo sdo sensiveis a recursos como, por exemplo,
a busca de formas de pagamento, a utilizacdo em varias lojas e a descontos e promocdes.
Outro aspecto gue estimula a contratacdo do cartdo Private Label por estes consumidores é a
oferta de limites acima do que € oferecido pelas instituicdes bancarias convencionais
(bancos). Aponta-se, como principal contribuicdo deste trabalho, a opinido dos consumidores
emergentes sobre estes cartdes de loja. As organizacdes, por sua vez, se alinharem 0s motivos
apresentados pelos respondentes deste estudo, com uma boa gestdo, podem aumentar o
namero de cartdes Private Label emitidos, o que, por sua vez, auxilia na captacdo de clientes
ndo habituais e aumenta o faturamento de seus estabelecimentos.

Palavras-chave: Motivos de Contratacao, Private Label, Percepcao.
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1. Introducéo

O uso do cartdo de crédito esta se tornando cada vez mais comum entre os brasileiros. Em
poucos anos, esta modalidade de pagamento fez diminuir drasticamente o uso de cheques, e
criou uma nova forma de realizar transacdes financeiras entre clientes e vendedores frente ao
papel moeda (MELLO; 2011). Logo, as instituicdes bancérias e todos os segmentos do varejo
comecaram a desenvolver cartbes de crédito com multiplas funcdes, vantagens e fidelizacéo.

Segundo a ABECS — Associacdo Brasileira de Cartdo de Crédito e Servigos (2013), o
mercado de cartdes alcancou um crescimento em 2013 de 12,4% em relacdo ao ano de 2012,
com aproximadamente 9 bilhGes de transagdes. Se considerar somente a fungdo crédito, o
numero de transacOes cerca a casa de 4 bilhdes, alta de 9,4% em relacdo ao ano de 2012.

Muitas organizagdes, com o intuito de facilitar suas vendas, sem que estas dependam
da disponibilidade imediata de dinheiro em espécie do cliente, passaram a desenvolver cartdes
préprios, os chamados Private Label (ALVES; 2012). De acordo com o autor André Alves
(2012; p.14) cartdo de credito da modalidade Private Label € um cartdo que possui a marca da
loja, cujo objetivo principal é o de fidelizar clientes por meio de estratégias de vendas e
vantagens de utilizacdo vinculadas ao cartdo. Este cartdo ndo depende que seu usuario seja
correntista bancario, o que representa uma grande vantagem.

O objeto de estudo deste trabalho foram os consumidores dos varejistas uberlandenses
que emitem cartBes proprios de loja. Esta pesquisa foi desenvolvida em métodos qualitativos,
0 que permitira, no futuro, pesquisas no &mbito quantitativo no que tange este assunto.

2. Revisao da Literatura

2.1 O Mercado de Cartao de Crédito no Brasil

Segundo uma pesquisa realizada pelos autores Zouain et al (2007), os cartdes de
crédito chegaram ao Brasil em 1956 com o lancamento do cartdo Diners Club. Na década
seguinte, foi lancado o primeiro cartdo associado a banco, o que “abriu as portas” para os
cartdes de debito. Tal modalidade estreou no Brasil em 1983, seguido pelo cartdo de crédito
internacional, que estreou no pais em meados de 1990.

Zouain, D.; Barone, F.; Estrella, J afirmam que, o modelo de cartdo de crédito atual,
isto €, associado a uma instituicdo bancaria, mas que, carrega bandeiras de aceitacdo
universais em todo o comércio, recebe o nome de co-branded. Diversos bancos oferecem
cartbes co-branded, uma vez que, associam a sua marca a outras, tais como as bandeiras Visa,
Mastercard e American Express.

Nos ultimos anos, os cartdes co-branded foram emitidos por instituicdes financeiras e
estabelecimentos comerciais. O aumento da renda das familias brasileiras e o estimulo ao
consumo, formaram um bom cendrio para que os varejistas ofertassem cartbes proprios,
conhecidos como cartfes Private Label (ALVES; 2012).

Na Figura 1 pode-se observar o crescimento do nimero de transacfes feitas por meio
de cartbes. Neste grafico distingue-se o cartdo de crédito tradicional do cartdo de debito.
Verifica-se que, nos primeiros trimestres, de 2008 a 2013, o nimero de transa¢fes com cartdo
de crédito no Brasil dobrou, passando de 525 milhGes de transa¢des no primeiro trimestre de
2008 para 1088 milhoes de transagdes em 2013.
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FIGURA 1 — Quantidade de Transacdes por funcdo dos cartdes (em milhdes). Fonte: Associacao Brasileira das
Empresas de Cartoes de Crédito e Servigos — ABECS.

2.2 O cartao Private Label: Conceitos e dados do setor

Mello (2011) afirmou que existem duas modalidades de cartdes Private Label. A
primeira pode ser considerada como Private Label puro, isto é, o cartdo s6 poderad ser
utilizado dentro das dependéncias da loja que o emitiu. Ja a segunda modalidade é definida
por Mello como sendo Private Label Hibrido, ou, Co-Branded, modalidade na qual o cartéo
pode ser utilizado em qualquer estabelecimento que aceite a bandeira impressa no cartéo.
Segundo a ABECS, em 2011, cartbes de Rede/Lojas faturaram R$ 84,2 bilhGes de reais e 0
valor médio gasto é de R$ 57,00.

Zouain, D.; Barone, F.; Estrella, J apontam como principais cartdes Private Label no
Brasil, os comercializados pelas empresas: C&A e Magazine Luiza. Segundo dados do Banco
Bradesco Cartdes, gestora dos cartbes C&A e Casas Bahia, os cartdes destas empresas sdo
considerados cartdes Private Label Co-Branded de grande circulacdo. JA o Banco Itau
administra os cart@es Private Label dos Hipermercados do Grupo Pédo de Acucar e Walmart.

2.3 Vantagem Percebida de Cart6es de Crédito

A Consultoria CVA Solutions (2011) pesquisou como 0s bancos, juntamente com 0s
varejistas, poderiam melhorar o valor percebido (custo-beneficio percebido) junto ao seu
publico alvo.

A tabela 1 mostra o ranking de atratividade dos cartdes de crédito, cartdes de loja (varejo)
e as bandeiras mais atrativas, segundo a pesquisa. Vale ressaltar que, o ranking foi gerado a
partir do melhor custo-beneficio percebido ao consumidor final, ou seja, 0 usuério.



TABELA 1 - Flutuagdes dos niveis de producao ao longo da cadeia de suprimentos.

Emissores — Financeiros Emissores — Varejo Bandeiras

1 — BB/ Ourocard 1 - Hipercard 1-Visa

2 — Itau/ ltaucard 2 — Saraiva 2 — Mastercard
3 — Santander 3 —Péo de Agucar 3 — Amex

4 — Amex 4 — Extra Supermercados 4 — Diners

5 — Credicard 5 — Submarino 5 — Hipercard
6 — Bradesco 6 — Ponto Frio 6 — Aura
7—-CEF 7 —Magazine Luiza

8 — Citibank 8 — Lojas Americanas

9-HSBC 9 — Carrefour

10 — Diners 10 — Casas Bahia

11 — Porto Seguro

Fonte: CVA Solutions (2011)

2.4 Atributos de adocao de cartéo de crédito por consumidores

A presente pesquisa busca descobrir os principais motivos que levam os consumidores a
adotarem um cartdo de crédito Private Label. Para isto, foram encontrados, na revisdo
literaria, atributos que podem ser considerados fatores de adocdo de cartGes de crédito. Estes
atributos, definidos por Muliterno (2007) estéo listados a seguir:

a) Abrangéncia de lojas;
b) Acessibilidade;

c) Adaptabilidade dos prazos e parcelas;
d) Anuidade (isencdo das tarifas);

e) Atendimento facilitado;
f) Comodidade;

g) Credibilidade da marca;

h) Disponibilidade (aceitos em outros locais além das lojas);
1) Dependentes (cartdo adicional)

j) Desburocratizacéo;

I) Facilidade para pagamento da fatura;

m) Fidelidade;

n) Formas de Pagamento;
0) Layout das lojas;

p) Limite de créedito;

q) Praticidade;

r) Promog0es, Descontos e Bonus;

s) Rapidez nas transagoes;
t) Seguranca;




u) Sem garantias;

v) Servigos adicionais (consoércio, seguros);
X) Taxa de juros atrativa;

z) Transparéncia nas operacoes.

3. Metodologia

O objetivo deste capitulo é apresentar o tipo de pesquisa, 0 método de coleta e analise dos
dados

3.1 Questionario

Segundo Parasuraman (1991) o questionario é uma das formas de coletas de dados que
deve, em poucas questdes, ser eficiente para coletar os dados necessarios para responder 0s
objetivos especificos da pesquisa. O autor afirma que a validagdo do questionario é a principal
etapa do processo de coleta de dados de uma pesquisa. Um questionario ndo validado pode
levar a coleta de dados erronias para responder os problemas especificos determinados, afirma
0 autor.

O questionario aplicado neste estudo passou pelo processo de validagdo. A validagdo
se deu por meio da aplicacdo do questionario para dez pessoas portadoras de cartdo Private
Label. Foram identificadas duas perguntas que necessitavam de alteracdo devido a dificuldade
de interpretacdo. As perguntas 2 e 3 do questionario foram remodeladas para perguntas
discursivas. O objetivo da validacdo foi corrigir possiveis problemas de interpretacdo das
perguntas.

O questionério foi aplicado a 20 (vinte) clientes de varejistas. Estes clientes deveriam
ter pelo menos um cartdo de loja. Respondentes que ja tiveram cartdo mas deixaram de té-lo,
também foram considerados, sendo vélida a participacdo de qualquer pessoa (que se
encaixasse nos critérios acima determinados) independente de renda, sexo, idade, estado civil,
escolaridade. Foram abordados clientes de vérios estabelecimentos comerciais, sdo eles:
hipermercados, lojas de departamentos de roupas, lojas de departamento de eletrodomésticos,
companhias aéreas, postos de gasolina, farmécias e livrarias. Houve entrevistados que tinham
mais de um cartdo de loja, com isto, chegou-se ao numero de 36 estabelecimentos abordados
em 20 entrevistas.

O questionario foi aplicado aos clientes das lojas de varejo selecionados no momento
da pesquisa. Clientes que estdo solicitando o cartdo também poderdo ser entrevistados, visto
que se fez necessario conhecer 0s motivos que os levaram a contratar o cartéo.

3.2 Saturacao

Minayo (2010) afirmou que, o tamanho da amostra ndo é um fator importante para
construcdo do questionario, contanto que haja evidéncia de saturacdo de dados, ou seja,
quando nao se revela novos dados que, até entdo, ndao tinham sido citados.

Chegou-se ao numero de 20 entrevistados, ao passo que as respostas dadas pelos
respondentes ndo apresentaram novos dados até entdo desconhecidos ou ndo citados pelos
outros respondentes.

3.3 Construcédo do Questionario
O questionario foi construido, basicamente, por construtos encontrados na literatura,

conforme lista sintetizada ao final do referencial tedrico deste trabalho. Para identificar a
relevancia desses atributos acima citados, bem como a exclusdo ou adi¢do de atributos



importantes para o proposto desta pesquisa, se fez necessario usar a técnica de avaliacdo de
Experts. Esta técnica visou validar os atributos acima apresentados a partir do conhecimento
de Experts. Os Experts selecionados foram dois analistas de negocios do Banco Bradesco
Cartdes e um Gerente de Processos de Produtos da mesma institui¢éo financeira.

Pela avaliacdo dos Experts se fez necessarios a exclusao de alguns atributos séo eles:

a) Seguranca: Segundo os Experts, seguranca nao € um atributo levado em consideracéo
na contratacdo de um cartdo. Hoje com a tecnologia de chips, senhas alfanuméricas,
senhas de seguranca e biometria, além do uso de méaquinas eletrénicas que registram a
compra no cartdo, a seguranca deixou de ser um quesito levado em consideracdo no
momento da contratacdo de um cartéo.

b) Layout das Lojas: Os Experts concluiram que o layout de uma loja ndo influencia na
contratacdo de um cartdo. A contratacdo se dd muito mais pelos aspectos financeiros
como por exemplo desvinculo de conta corrente e fécil contratacéo, do que o layout de
uma loja.

c) Transparéncia nas operacfes: O atributo Credibilidade da marca, segundo os Experts
elimina a necessidade deste atributo.

d) Sem garantias: Os experts excluiram este atributo por considerarem que o cliente no
momento de contratacdo do cartdo de uma loja em que frequenta ja confia na empresa.

Os Experts também incluiram os seguintes atributos:

a) Central de atendimento: Os clientes possuem central de atendimento a cartdes em que
poderdo realizar diversos servigos, como por exemplo, consulta de saldo.

b) Negociacdo de saldo em aberto: Os Experts ressaltaram a importancia dos cartdes de
loja poderem ter seu saldo devedor renegociados. Isto pode ser um diferencial para
contratacdo, uma vez que, o acesso facil ao crédito, pode causar inadimpléncia.

Os Experts fizeram uma observac¢ao importante quanto ao atributo Agilidade (rapidez nas
transacdes), segundo eles, o fato dos lojistas oferecerem o cartdo com a possiblidade de uso
imediato faz com que seja um atributo que faga o cliente adotar o cartdo. Os Experts ainda
exemplificaram uma situacdo em que isto poderd acontecer: Um cliente que deseja comprar
um eletronico parcelado no cartdo da loja pois o0 prazo de pagamento é maior, além de nédo
haver juros, mas que ndo possui o cartdo, podera adota-lo no momento da compra e ja utiliza-
lo sem que haja a necessidade do recebimento do plastico (cartdo fisico) no local de
recebimento indicado pelo cliente. Por fim os Experts sugeriram a troca do nome do atributo
Agilidade (rapidez nas transagdes) por Uso imediato apds a contratacao.

Ao fim das observacBes conclui-se que os atributos validados pelos Experts foram
importantes para a pesquisa de campo. Os atributos abaixo foram utilizados na coleta de
dados:

a) Abrangéncia das lojas;

b) Acessibilidade;

¢) Anuidade (Isencéo de tarifas);

d) Atendimento facilitado;

e) Central de atendimento ao consumidor;

f) Comodidade;

g) Credibilidade da marca;

h) Disponibilidade (aceito em outros locais além da loja);
i) Dependentes (cartdo adicional);

j) Desburocratizacéo;



k) Facilidade para pagamento da fatura;

I) Fidelidade;

m) Formas de Pagamento;

n) Limite de crédito;

0) Negociacdo de saldo em aberto;

p) Praticidade;

q) Promocdes, Descontos e Bénus;

r) Servicos adicionais (consorcio, seguros);
s) Taxa de juros atrativa;

3.4 Analise de Contelido

Bauer e Gaskell (2002) afirmam que a andlise de contetdo € transcrever os dados para

buscar comparar e identificar diferenca entre as respostas dos respondentes, analisando o
contetdo sintdtico das respostas, ou seja, linhas de raciocinio, padrdes de respostas e 0
conteddo semantico, ou seja, o significado das palavras das respostas. Bardin (2008) afirma
que a analise de conteldo € disposta em trés etapas, sdo elas:

a) Pré-analise;

b) Anélise do Material;

c) Tratamento e interpretacdo dos resultados.

Para realizar a analise de conteudo, fez-se necessario transcrever as entrevistas,
identificar previamente tendéncias, padrdes ou necessidade de tratamento de dados, realizar a
analise em profundidade, codificar, categorizar e quantificar as unidades de registro, como
afirmam Lindgreen (2001), Bauer e Gaskell (2002), Bardin (2008) e Richardson (2009).

Para realizar a analise de conteudo, foi utilizado o software MS Excel.

4. Analise dos Resultados
4.1 Analise de Contetido

Todas as respostas dos entrevistados receberam um sinénimo que representa o
conceito principal da resposta. Os atributos citados no referencial tedrico deste trabalho foram
utilizados para definir os sindbnimos. As categorias foram criadas a partir de caracteristicas
comuns dos sinbnimos que as formam. Chegou-se entdo nas seguintes tabulagdes:

TABELA 2: Categorias de motivos de contratacdo do cartdo e o total de citacdes nas respostas das entrevistas

Categoria Total

Utilizagao 45
Formas de Pagamento e Negociacdo de Saldo em Aberto 24
Descontos e Promocdes 17
Cancelamento 8
Satisfacao 8
Insatisfacao 6
Abordagem de venda do cartdo 5
Limites e Crédito 4
Desburocratizacao 3
Abrangéncia de lojas 2
Total Geral 122




TABELA 3: Categorizacao por sinbnimos

Categoria

Sindonimo

Total

Utilizacao

Possui ao menos um cartdo de loja

=
~

Uso no estabelecimento

Uso semanal do cartao

Uso imediato apds a contratagao

Uso em varios estabelecimentos

Dependentes

N3do utiliza mais o cartado

Aumento da adesao

Desacordo comercial com o cartdao

Uso em toda a rede

Uso esporadico do cartdo

Formas de Pagamento

Busca formas de pagamento e Negociacao de Saldo em
Aberto

O R(FRIFRPIRININBAOIOUO

Cliente usa cartao de banco e loja

Cliente s6 utiliza cartao de loja

Melhor dia de utilizacao

Pagamento na proépria loja

Facilita pagamento

Falta de opgdes de pagamento

Nao busca forma de pagamentos

RIRIRINN WO

Descontos e Promogoes

Desconto na compra

1

o

N3do possui programa de pontos

Possui programa de pontos

N3do buscou promocgodes

Cancelamento

N3o cancelara o cartao

Decidido em cancelar cartdo

Satisfacao

Satisfacdo geral com o cartao

Insatisfacao

Insatisfacdao com atendimento com central de
atendimento

VNN WW

Insatisfeito com o cartdo

(=Y

Abordagem de venda do
cartao

Divergéncia do discurso de contratagao com a realidade

Limites e Crédito

Limite grande

Desburocratizagdo

Crédito Facil

w

Abrangéncia de lojas

Uso em toda a rede

Total Geral

122

Fonte: Elaboragéo Prdpria (2015)




A categoria utilizacdo mostra a percepcdo do cliente no que tange as formas e motivos de
utilizacdo do cartdo de credito. Esta categoria agrupa 11 sinbnimos:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Possui ao menos um cartéo de loja
Significa que o respondente possui a0 menos um cartdo Private Label, independente
do estabelecimento varejista emissor.

Uso no estabelecimento
Significa que o respondente utiliza o cartdo Private Label somente na loja/rede de
lojas emissoras do cartéo

Uso semanal do cartéo
Significa que o respondente utiliza ao menos uma vez por semana o cartao.

Uso imediato ap6s a contratacéo
Significa que o cliente considera vantajosa a possibilidade de utilizar o cartdo no
momento da contratacdo, sem que haja necessidade de receber o plastico em seu
endereco para realizar a primeira transacao.

Uso em varios estabelecimentos
Significa que o entrevistado disse que utiliza o cartdo em varios estabelecimentos
comerciais além da loja/rede de lojas emissora do cartao

Né&o utiliza mais o cartéo
Significa que o entrevistado ndo possui mais o cartdo de loja.

Dependentes
Significa que o respondente citou como uma caracteristica importante do cartdo o fato
de poder contratar cartbes adicionais, com isto todos que julgar necessario poderao
utilizar o cartdo da loja em que tem o cartdo.

Uso esporadico do cartdo
Significa que o entrevistado utiliza o cartdo poucas vezes e que a utilizacdo é
resultante de uma necessidade ou compra especifica.

Desacordo comercial com o cartdo
Significa que o respondente deixou de utilizar o cartdo em virtude de o discurso feito
pelos vendedores do cartdo (vantagens e beneficios de utilizacdo) ndo se
concretizaram depois da emissdo do cartéo.

10) Aumento da adesdo

Significa que o entrevistado esta satisfeito com o cartdo Private Label que ja possui, e
por consequéncia pretende contratar cartGes de outras lojas.

11) Uso em toda a rede

Significa que o respondente utiliza o cartdo em toda a cadeia de lojas da rede (loja
fisica, loja virtual e outras lojas do grupo caso se aplique).

A categoria formas de pagamento mostra os motivos relacionados aos meios de pagamento
que fizeram o cliente contratar o cartdo de loja e utiliza-lo.



Contratei o cartdo do Carrefour Visa. Eu utilizo o cartdo para fazer
minhas compras de supermercado e uso para sair e pagar coisas em
outras lojas e o bom € que vem tudo em um boleto sd, sem que eu
fique com vérios boletos para fazer pagamento.

(Entrevistado 10 — Hipermercado Carrefour)

Esta categoria possui oito sindbnimos:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Busca formas de pagamento e Negociagéo de Saldo em Aberto
Significa que o entrevistado busca realizar determinadas compras com o cartdo de loja,
especialmente por terem prazos e condigfes de parcelamentos diferenciada,
determinadas pelas lojas ofertantes do cartdo. Este sinbnimo também explica que os
clientes buscam negociar o saldo da fatura do cartéo, pois alguns cartdes tradicionais,
ndo oferecem esta operacéo financeira.

Cliente s6 utiliza cartdo de loja
Significa que o respondente s utiliza o cartdo de loja, ou seja, ndo possui cartdo de
crédito oferecido pelos bancos.

Cliente utiliza cartdo de banco e loja
Significa que o entrevistado utiliza o cartdo de banco e de loja, sendo que, 0 que
determina qual utilizar sdo vencimento da fatura, limites disponiveis e prazos de
parcelamento.

Facilita Pagamento
Significa que o respondente opta por utilizar o cartdo de loja em qualquer
estabelecimento e a fatura seja unificada para todos os gastos e que esta fatura pode
ser paga em qualquer rede bancéria (quando disponivel e até vencimento) ou na loja
emissora do cart&o.

Falta de opcGes de pagamento
Significa que o entrevistado critica a forma de pagamento de seu cartdo de loja, uma
vez que tem que se deslocar até a loja para realizar o pagamento da fatura do cartéo.

Melhor dia de utilizacéo
Significa que o entrevistado mescla o uso de seus cartbes com o cartdo de loja,
baseado no melhor dia de uso, ou seja, controlando seus gastos a partir do vencimento
da fatura. Estes entrevistados utilizam o cartdo em qualquer estabelecimento, ndo so6
no emissor do cartéo.

N&o busca formas de pagamento
Significa que o entrevistado ndo utilizou as condic¢Ges de pagamento como um fator de
contratacéo do cartédo de loja.

Pagamento na propria loja
Significa que o entrevistado gosta de ir até a loja emissora do cartdo realizar o
pagamento pois realiza novas compras.

A categoria descontos e promogdes mostra a percep¢do do cliente no que tange descontos e
promocdes concedidos aos que utilizam o cartdo da loja.



Eu fiz o cartdo para conseguir o desconto na primeira
compra com o cartdo do Extra. Fui comprar uma TV
e consegui ganhar a primeira parcela gratis.
(Entrevistado 08 — Hipermercado Extra)
Esta categoria agrupa 4 sindbnimos:

1) Desconto na compra
Significa que o respondente contratou o cartdo da loja por ter o beneficio do desconto
na compra, seja ele aplicado na primeira compra ou nas subsequentes.

2) Na&o possui programa de pontos
Significa que o entrevistado alegou como um ponto negativo em relacdo as promocdes
e descontos que o cartdo de loja ndo apresenta programa de fidelidade em pontos

3) Possui programa de pontos
Significa que o respondente alegou que o cartdo de loja que utiliza, gera pontuacdo no
programa de fidelidade.

4) N&o buscou promocdes
Significa que o respondente ndo usou como fator e contratacdo do cartdo de loja
descontos e promogdes.

A categoria cancelamento mostra a pré-disposicdo do cliente em cancelar o cartdo de loja.

Quando eu terminar de pagar a compra parcelada que tenho no cartdo,
irei cancela-lo. Comecaram a cobrar anuidade e o atendimento na
central, sempre que precisei entrar em contato € pessimo.
(Entrevistado 19 — Casas Bahia)
Esta categoria possui dois sindbnimos:

1) Decidido a cancelar o cartéo
Significa que o cliente estd decido em ndo continuar com o cartdo de loja, seja por
motivos de insatisfacdo ou nao uso.

2) N&o cancelara o cartdo
Significa que o cliente ndo ira cancelar o cartdo, por estar satisfeito, por utiliza-lo ou
por ndo ter a necessidade de cancela-lo.

A categoria satisfacdo mostra que o cliente se diz satisfeito com o limite de crédito oferecido
pelo cartdo.
Tenho o cartdo Drogasil e estou bem satisfeito, toda farmécia Drogasil
eu tenho meu desconto e nunca tive problema para utiliza-lo.
(Entrevistado 05 — Drogasil)

Esta categoria possui apenas um sinénimo:
1) Satisfacdo geral do cartdo

Significa que os clientes estdo, de maneira geral, satisfeitos com seus cartdes de loja,
ou seja, 0s beneficios dos cartBes existem e sdo validos, os descontos e prazos de



pagamentos sdo bons, as centrais de atendimento resolvem seus problemas, ou seja,
ndo existe insatisfacdo com o cartéo

A categoria insatisfagdo mostra os a insatisfacdo dos clientes em relacéo aos cartdes de loja.

Estou insatisfeito com meu cartdo, a central de atendimento é muito
ruim. Pessoal sem educacdo e que ndo querem resolver nossos
problemas.
(Entrevistado 12 — Hipermercado Extra)
Esta categoria possui dois sinGnimos:

1) Insatisfagdo com a central de atendimento
Significa que o entrevistado se diz insatisfeito em relacéo a central de atendimento do
cartdo de loja, seja pelo tempo de espera, pela baixa qualidade das informacdes
prestadas ou pela ndo resolucédo de seus problemas.

2) Insatisfacdo com o cartdo
Significa que em geral o entrevistado se diz insatisfeito com o cartio seja pela falta de
bonificacdo, dificuldade de utilizacdo e pagamento, aceitacdo em lojas, cobranca
anuidade, beneficios ofertados na contratacdo do cartdo ndo sao claros ou estdo
disponiveis, ou seja, pelo uso geral do cartédo.

A categoria limites e crédito mostra que o cliente se diz satisfeito com o limite de crédito
oferecido pelo cartéo.
Contratei o cartdo TAM para poder parcelar em 10 vezes minha
passagem aérea. Quando eu recebi o cartdo e vi o limite disponivel eu
até assustei pois nem meu banco me ofertou um limite tdo alto, com
1SS0 eu deixei de usar o cartdo do banco e utilizo somente o cartdo da
TAM.
(Entrevistado 02 — TAM)
Esta categoria possui apenas um sinénimo:

1) Limite grande
Significa que cliente utiliza cartdo de loja em varios estabelecimentos por ter um
limite disponivel para compras e saque alto e melhor que o ofertado pelos bancos.

A categoria desburocratizacdo mostra a facilidade de contratar um cartdo de loja e te utiliza-
lo.
Contratei o cartdo da Riachuelo, pois na época eu estava com o home
no SPC e meu banco recusou cartdo de crédito. Com o da Riachuelo,
eu consegui ter um cartdo para utilizar em qualquer loja e a conta vem
num papel so.
(Entrevistado 01 — Lojas Riachuelo)
Esta categoria possui um sinénimo:

1) Crédito Facil
Significa que cliente contratou o cartdo de loja por, geralmente, ser menos
burocratizado e nédo restringir contratacdo por restricdo de nome e comprovagdo de
renda.



A categoria abordagem de venda do cartdo mostra a percepcdo do cliente no que tange os
beneficios ofertados no momento da contratacdo do cartdo e se estes beneficios sdo, no
momento de utilizacdo do cartdo, validos.

Contratei o cartdo do Ponto Frio com a expectativa de parcelamento
em 14 vezes sem juros como anunciava a loja. A moga que me vendeu
o cartdo reforcou que eu poderia dividir em 14 vezes. Depois que
contratei o cartdo e que fui utilizar, me avisaram que este
parcelamento ndo esta disponivel para qualquer compra, diferente do
que a mocga da loja me informou.

(Entrevistado 03 — Ponto Frio)

Esta categoria possui apenas um sindnimo:

1) Divergéncia do discurso de contratacdo com a realidade
Significa que a loja, ao ofertar o cartdo, utilizou de informacbes e beneficios que,
quando o cliente fosse utiliza-los, ndo estariam disponiveis ou que dependesse de
outros fatores, como por exemplo, valor minimo da compra, localidade, prazos de
pagamento.

A anélise do contetdo das entrevistas foi importante, pois, trouxe as categorias mais

sensiveis que levam os consumidores a adotarem e utilizarem um cartdo de loja. Pode-se
destacar a categoria utilizacdo como a mais citada entre os entrevistados, pois indica o por que
o cliente adotou o cartdo. Esta categoria mostrou que o cliente transaciona compras com 0
cartdo de loja, a0 menos uma vez por semana, € em grande maioria, nos supermercados.
Outra categoria que ficou em destaque foi a forma de pagamento. Clientes de cartdes de loja,
majoritariamente adotam o cartdo para aproveitar condi¢es de pagamentos diferenciadas. No
que tange esta categoria, a oferta de um produto com um prazo de pagamento maior (divide
em varias parcelas), estimula o cliente a utilizar o cartdo e aqueles que ainda ndo o tem, a
contrata-lo.

Apds a analise de conteudo, foram encontradas as principais categorias que estimulam
um consumidor a contratar e a utilizar um cartdo Private Label, logo, as empresas que
alinharem uma boa gestdo, com a opinido de seus clientes, e, eficiéncia nos servicos que sdo
prestados, podem conseguir reverter percepcdes negativas de seus clientes.

5. Concluséao

Este trabalho teve como objetivo principal conhecer os motivos de contratacdo de um
cartdo Private Label por consumidores de estabelecimentos varejistas.
Em resposta ao objetivo especifico 1 (Identificar na literatura quais 0s motivos que levam o0s
consumidores a contratar um cartdo Private Label), conclui-se que, na literatura estudada, é
possivel encontrar 23 atributos que sensibilizam os consumidores a adotarem um cartdo de
crédito. Tais atributos passaram por uma analise de Experts, ou seja, pelo crivo técnico de
pessoas que trabalham em uma administradora de cartfes de crédito, o que resultou em novos
elementos e atributos ainda ndo considerados pela literatura. Ao final da analise técnica,
foram considerados 19 atributos para construgdo do questionério. Para analise de conteldo,
estes atributos foram traduzidos nos sinbnimos apresentados nos resultados deste trabalho.

Em resposta ao objetivo especifico 2 (Analisar a percep¢do dos consumidores sobre a
adocdo de cartdo Private Label em lojas de varejo, conhecendo as vantagens e as
desvantagens de uso desta modalidade de cartdo, segundos os entrevistados), conclui-se, por
meio da pesquisa de campo, que mais de 50% dos sindnimos identificados nas entrevistas,



referem-se a forma de utilizacdo do cartdo de loja, formas de pagamento e negociacdo do
saldo em aberto. Baseado nestas informacdes pode-se afirmar que 0s consumidores que
contratam este tipo de cartdo, estdo buscando formas alternativas de pagamento, aproveitando
planos de parcelamento exclusivos para transacOes realizadas com o cartdo de loja ou
negociar o saldo em aberto da fatura, por meio de parcelamento de fatura - pratica incentivada
pelos estabelecimentos comerciais. Pode-se concluir também que, ao contratar um cartdo de
loja, os consumidores ndo se restringem a usa-lo na marca do estabelecimento emissor do
cartdo.

Atributos que envolvem descontos e promocdes foram amplamente citados na
entrevista e, & possivel concluir que, grande parte cartbes de lojas, sdo emitidos para
aproveitar algum desconto ou promocédo vinculado a transacdes que resultem compra no
cartdo de loja. J& alguns consumidores criticam a forma de promocéo e descontos de cartdes
de loja, uma vez que, muitos deles ndo possuem programas de fidelidade. Um outro atributo
que possui relevancia mesmo sendo pouco lembrado entre os entrevistados é a abrangéncia de
lojas. Os grandes estabelecimentos varejistas, ofertam cartfes de loja, com o intuito de, além
de beneficios como formas de pagamentos, descontos e promocdes, ofertam a possibilidade
de seus clientes realizarem compras com o cartdo Private Label em qualquer loja da rede (ou
qualquer outro estabelecimento, quando esta funcéo esta disponivel), independente da cidade.

Em resposta ao objetivo especifico 3 (Comparar os atributos de motivacdes que levam
os consumidores a adotarem cartdes de loja apontados na literatura, com 0s motivos de
contratacdo e uso do cartdo Private Label identificados nas entrevistas com portadores dos
cartdes) conclui-se que os 19 atributos apontados na literatura e validados pelos profissionais
da area financeira sdo realmente consideraveis quando se quer conhecer 0s motivos que 0s
consumidores tém para adotar um cartdo de loja, entretanto, foram identificados outros
atributos, ndo citados na literatura, que também sdo importantes para conhecer tais
motivacOes. Negociag¢do do saldo em aberto € um motivo que n&o foi citado na literatura até
entdo, mas que, de acordo com Experts deveria ser considerado, fato que se confirmou com a
pesquisa de campo, dado que, foi um dos atributos mais lembrados pelos entrevistados. Outro
atributo citado pelos experts, central de atendimento, também foi lembrado pelos
consumidores, entretanto com viés de insatisfacéo.

Muitos entrevistados citaram o fato de poder utilizar o cartdo no momento da
contratacdo, sem que necessite recebe-lo em seu endereco, um fator que estimula a
contratacdo do cartdo de loja. O sinbnimo “uso imediato” apos a contratacdo foi confirmado
como um fator motivacional de contratacao.

Este trabalho também identificou que, existe uma disparidade entre o discurso de
venda do cartdo para o consumidor e a realidade encontrada por ele ao utilizar o cartdo. Vinte
e cincos por cento dos entrevistados enfrentaram algum problema relacionado a divergéncia
do discurso de vendas com a realidade.

Portanto, os motivos que levam os consumidores a adotarem um cartdo Private Label
sdo diversos, mas, existem caracteristicas comuns entre aqueles que contratam esta
modalidade de cartdo. Estes consumidores sdo sensiveis a promocdes e descontos, formas de
pagamento diversificadas, muitas vezes com prazos maiores e sem juros, utilizacdo do cartéo
no momento da contratagdo e negociar o saldo em aberto.

Este trabalho traz como contribuicdo para as empresas do setor varejista os motivos de
contratacdo de um cartdo de loja. Estas, por sua vez, se alinharem o0s motivos aqui
apresentados, juntamente com uma boa gestdo, podem aumentar o numero de cartdes
emitidos, que por sua vez, poderdo significar mais compras realizadas com o cartdo do
estabelecimento.
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