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Resumo

Com a estabilidade econdmica brasileira, camadas populares passaram a ter suas
rendas aumentadas e uma maior facilidade ao crédito, tornando seu consumo
relevante. Este artigo buscou identificar se o cartdo de crédito altera os habitos de
consumo dos individuos pertencentes a classe C. Procurou também verificar se a
posse do cartdo de crédito impulsiona a compra pela internet. Foi realizada uma
pesquisa qualitativa e exploratéria. O método de coleta de dados empregado foi a
entrevista em profundidade. Foram entrevistados dez jovens pertencentes a Classe
C, onde cinco eram possuidores de cartdo de crédito e os outros cinco ndo. O

meétodo de analise utilizado foi a analise de conteudo, que proporcionou chegar a
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conclusao de que o cartao de crédito altera sim os habitos de consumo da classe C,
uma vez que aumenta o poder de compra e proporciona maior facilidade e
praticidade no momento de adquirir bens e servigos. Quanto a Internet, as pessoas
pertencentes a classe C mostram-se ainda desconfiadas ao comprar por este meio,
porém o cartdo de crédito mostrou-se um importante aliado nesse tipo de compra, ja

que a forma de pagamento mais utilizada € exatamente o cartdo de crédito.

Palavras-chave: Classe C; Cartdo de Crédito; Compra pela Internet.

Abstract

Lower classes began to increase their incomes and easier way to get credit,
making its consume relevant as a result of Brazilian economic stability. This article
aimed to identify whether the credit card changes the people spending habits
belonged to class C. The target is also verify if the owner of credit card purchases
over the Internet shopping. The type of research that supports the article was the
qualitative research and data collection method employed was a deep interview. Ten
younger people from Class C were interviewed where five of them had possession of
credit card and five others didn’t. The method of analysis was used to analyze the
content, which allowed to reach the conclusion that the credit card changes the
consumer habits of class C. Since it increases the purchase power and
provides better facilities and convenience when purchasing goods and
services. As the internet users belonged to class C still showed a suspicious
when buying in this way, however the credit card proved to be an important allied in

this type of purchase, since the payment method most used is exactly the credit card

Key words: C Class; credit card; Internet shopping.
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1. Introdugao

Com a estabilizagdo da economia apds um longo periodo inflacionario, a
populagao brasileira, antes afastada do mercado de consumo, passou a ter acesso a
produtos e servigos nunca antes adquiridos (ASSAD; ARRUDA, 2006), ou seja,
essa parcela da populacdo brasileira do inicio do século XXI desfruta de um
padrdao de consumo muito melhor do que o a de seus pais (PARENTE; BARKI,
LIMEIRA, 2008). Esses individuos compdem o que se chama de baixa renda no
Brasil. O acesso ao crédito e a elevagdo da renda modificou o comportamento
de consumo da classe C, ja que alguns bens e servigos antes, dificeis de serem
adquiridos hoje fazem parte do orgamento de muitos consumidores. As
empresas de crédito também estdo diversificando seu portfolio e atualmente
procuram atingir outros segmentos, além dos de renda alta, facilitando o crédito e
alterando, de certa forma, a maneira como a classe C compra.

Assim sendo, o estudo relacionando ao comportamento do consumidor e seu
poder de decisdo de compra, realizada pela influéncia do cartdao de crédito, podera
ser utilizada como instrumento de tomada de decisdo para as empresas, uma vez
que a maioria das empresas desconhece as potencialidades da classe C.
Percebe-se que ha a necessidade de estudos académicos para explorar o0s
habitos de consumo dos individuos pertencentes a classe C que possuem cartdo

de crédito.

1.1 Problema e Objetivo de pesquisa

O problema de pesquisa definido € “Como a posse do cartdo de crédito
por consumidores da classe C altera os seus habitos de consumo?”. O
objetivo geral para alcangar a resposta do problema de pesquisa €: analisar como a
posse do cartao de crédito por consumidores da classe C altera os seus habitos de
consumo. Ja os objetivos especificos sdo: a) Analisar o uso de cartdo de crédito por
consumidores da classe C; b) Observar se houve mudanga no consumo de produtos
ao possuirem cartdo de crédito; e c) Verificar se o uso do cartdo de crédito

impulsionou consumidores da classe C a consumir pela internet.

Caderno de Administragéo. Revista do Departamento de Administragéo da FEA 109
ISSN 1414-7394
Pontificia Universidade Catolica de S&o Paulo



caderno

Aline Santana. Jessyca Ferreira. Lorrayne Silva. Karen Perrotta. Sergio Dantas.
CAD. Vol. 6, n.1. Jan - Dez. 2012, p. 107-133.

2 . Referencial teérico

2.1 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor tornou-se interessante, principalmente,
para aqueles que desejam influenciar ou mudar esse comportamento. Para
Engel, Blackwell e Miniard (2000) é necessario conhecer as variaveis que
moldam a tomada de decisdo dos consumidores. Essas variaveis se dividem em
trés categorias: (1) diferencas individuais; (2) processos psicologicos; e (3)
influéncias ambientais. Este artigo seguira o modelo de Engel, Blackwell e Miniard
(2000). Segundo Solomon (2000), o comportamento do consumidor € um campo
muito novo e, a medida que se expande, € influenciado por varias perspectivas
diferentes. De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), o processo de
decisdo de compra envolve sete etapas: reconhecimento da necessidade,
busca de informacao, avaliacdo de alternativa, pré-compra, consumo, avaliagcido
pos-compra, despojamento ou descarte. Este estudo ira focar nos estagios de
compra. Isso envolve algumas decisdes relacionadas: (1) comprar ou nao; (2)
quando comprar; (3) o que comprar; (4) onde comprar; (5) como pagar.

As intencbes de compra dos consumidores podem ser divididas em
categorias de compra planejada, parcialmente planejada e néo-planejada.
Planejadas, pois existe a vontade de consumo tanto do produto quanto da marca;
parcialmente planejada, quando a intengdo de compra abrange apenas o
produto e compra n&o-planejada, no sentido da compra inconsciente ou por
impulso, seja espontaneo ou hedonista, ambos relacionados a motivagao (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000). Além dos pontos de venda, Solomon (2002)
complementa a questdo da compra com a experiéncia da compra on-line, devido ao
constante crescimento desse mercado, mais pessoas adquirindo computadores e

tendo acesso a internet, criando oportunidades de venda nesse novo mercado.
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2.2 Mercado de baixa renda

2.2.1 Critério de Classificagcao Econémica Brasil

No Brasil, o critério utilizado por muitas empresas para a estratificacdo
da populagao brasileira em cinco classes econémicas € o Critério de Classificagao
Econdmica Brasil (CCEB), ou Critério Brasil que segue abaixo na Tabela 1
(CHAUVEL; MATTOS, 2008). O Critério Brasil € um sistema que tem por objetivo
avaliar o poder de compra de grupos distintos de consumidores, ao invés de
classifica-los meramente como classe social, dividindo assim o mercado em classes
econdmicas. Este critério segmenta a populagao brasileira em cinco classes (A,
B, C, D, E), visando a identificagdo do potencial de consumo de segmentos
da populagdo estimando o poder de compra das pessoas e das familias
urbanas, partindo de um principio que a renda esta relacionada ao potencial
de consumo (SILVA, 2008).

Tabela 1 - Renda domiciliar mensal por classe econémica

(2;;3: Pontos ABEP Renda Média ;:;r(;lhar (em RS) -

A1 42 - 46 14.550
A2 35-41 9.850
B1 29 - 34 5.350
B2 23 - 28 2.950
C1 18 - 22 1.650
C2 14 - 17 1.100
D 8-13 750

E 0-7 410

Fonte: Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa, 2010.

De acordo com Neri (2008), a classe C € a imagem mais proxima da
sociedade brasileira, uma vez que a mesma aufere a renda média da

sociedade. A classe C é representada por cerca de 100 milhdes de individuos, ou
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seja, mais da metade da populagdo brasileira (TARGET GROUP, 2010). No
presente estudo serdo utilizadas as definicdes da classificacdo econémica das

familias estabelecidas pelo Critério Brasil.

2.2.2 Comportamento do consumidor jovem da classe C

O estudo realizado pela Boston Consulting Group (2002) afirma que as
pessoas da classe C, o que inclui os jovens, possuem caracteristicas bastante
peculiares, tanto em termos de habitos quanto em comportamento. As pessoas
desta classe véem a si mesmas como uma parcela da populacdo que se encontra
no estagio intermediario entre a classe média e a classe alta (dos quais se
considera muito distante). Para Limeira (2008) os jovens brasileiros sdo muito mais
bem informados e vinculados a tudo o que aparece de novo no mundo, 0 que
implica em maior consumo e os torna mais exigentes. A televisdo é uma
forma de lazer e entretenimento para as pessoas da classe C, sendo a
responsavel pelo o preenchimento de tempo ocioso. Do mesmo modo a
internet, com a fungdo de entreter .serve mais como ponto de encontro do
que midia em si. O acesso a lan houses €& bem expressivo nesta classe.
Cinema, TV por assinatura e midia impressa impacta pouco a
classe C (TARGET GROUP, 2010). Ainda com relagédo ao lazer, Limeira (2008) diz
que os jovens vao com mais frequéncia ao shopping e la permanecem durante um
bom tempo em decorréncia disso acabam gastando mais. Os jovens da classe C
encontram nos shoppings centers muitas opgdes, tais como a compra de itens
diversificados, cinema, restaurantes e lanchonetes. Os jovens véem o shopping
como um local para lazer e vida social.

Segundo o estudo da classe C da Target Group (2010), com relagdo ao
consumo das mulheres de classe C, boa parte delas tomam decisbes de consumo
em relagdo a aparéncia, sobretudo as jovens entre 20 e 34 anos. O estudo da Target
Group (2010) também revelou as principais aspiragdes das pessoas da classe C que
dizem respeito as novas tecnologias e renovagbes tecnologicas tais como
computadores, celulares e micro-ondas. No que diz respeito ao consumo de
marcas, o comportamento tende a ser semelhante entre as classes, uma vez que as

marcas sao referéncias para compra. As marcas famosas tendem a merecer mais
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confianga ja as marcas novas tendem a serem conhecidas e a inovagado agrada a
todas as classes (TARGET GROUP, 2010).

3. Mercado de cartao de crédito

O cartdo de crédito € um instrumento de pagamento que possibilita ao
portador adquirir bens e servigos mediante a um determinado limite de crédito nos
estabelecimentos credenciados que possuem participacdo de bandeiras e de
emissores de plastico (SEBRAE, 2007; GAZETA MERCANTIL, 1999).No Brasil,
os cartdbes de crédito cresceram acentuadamente apos o Plano Real (1994),
devido a manutencdo da inflagdo em baixos niveis, inferior a 10% ao ano.
Sendo que o mercado de cartdo de crédito ainda nao é consolidado e devera
expandir-se nos préximos anos em dire¢cdo ao segmento de baixa renda e de
pequenos e micro negocios (SEBRAE, 2007).

Atualmente 45% da populagédo brasileira possui cartdo de crédito, segundo
pesquisa do Data Folha realizada em 2009. Somente no ano de 2010 os
pagamentos com cartdo de crédito corresponderam 24% dos meios de pagamento e
o mercado cresceu cerca 20% no mesmo ano. As bandeiras Visa e Mastercard
tem cerca de 80% do mercado nacional, os outros 20% ficam por conta das
bandeira Hipercard, Diners Club e American Express (ABECS, 2010; SEBRAE,
2007). O estudo também identifica que uma das particularidades do Brasil é a
popularidade dos cartbes de varejo, emitidos por lojas e redes em parceria com
bancos (SILVA JR., 2010). Campos (2010) afirma que os brasileiros preferem o
cartdo para comprarem roupas, calcados, bens duraveis para casa, material de
construgao e passagens.

Com o aumento do poder de compra dos brasileiros e do consumo das
classes C e D, o cartdo de crédito € um instrumento de financiamento em que
priorizam os beneficios basicos e desconto em anuidade. Os bancos Bradesco,
Banco do Brasil e Caixa Econdmica Federal encontraram uma oportunidade e
relancaram a bandeira nacional Elo que visa atingir esse publico (NAKAGAWA,
FERNANDES, 2010; ABECS, 2010). Essa bandeira vem com um propdsito
diferente, com juros mais competitivos e com a auséncia de anuidade o que
segundo autores é relevante para a classe C (NAKAGAWA, FERNANDES, 2010).
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Do mesmo modo que o cartdo de crédito pode trazer ao portador
agilidade, comodidade e seguranga, também pode trazer problemas,
principalmente financeiros, por conta de sua ma utilizagéo.

O crédito no Brasil esta cada vez mais acessivel e os individuos estdo
gastando mais, sendo que 23% da renda das pessoas € destinada a quitagdo de
prestacdes. Com isso a inadimpléncia também esta aumentando (MARTINS,
2010). Acredita-se que o grande problema da inadimpléncia no Brasil deve-se ao
fato do descontrole orgamentario e da falta de informacao(MARTINS, 2010).

Segundo Mattoso (2005, p. 191), “emprestar o nome significa abrir um
crediario ou usar o cartdo de crédito para fazer as compras de outra pessoa,
assumindo essa outra pessoa a responsabilidade pelos pagamentos na ocasido
ou ocasides previstas”.A relagdo social entre amigos e parentes € uma estratégia
importante para solucionar problemas financeiros, uma vez que esse tipo de
relacionamento as vezes € a unica forma de se ter capital disponivel
(MATTOSO, 2005). De fato, quando o consumidor da classe C ndo tem acesso aos
meios de pagamento tradicionais, os mesmos improvisam por meio do empréstimo
do cartdo de crédito, a fim de tentar fugir das altas taxas de juros cobradas em
financiamentos no comércio e empréstimos nos bancos (PORTAL R7, 2010). Como
as pessoas dependem umas das outras, a ordem social e moral, as obriga¢des
e reciprocidades raramente sao quebradas, uma vez que isso esta muito
arraigado na formagdo historica e no padrdo cultural brasileiro (MATTOSO,
2005).

3.1 Compras pela Internet

Turban e King (2004) definem comércio eletrbnico como um processo de
compra, venda e troca de produtos, servicos e informacbes por redes de
computadores ou pela Internet. Limeira (2003) complementa que esses produtos
ou servigos podem ser entregues off-line, ou seja, por meios tradicionais, mas
também podem ser entregues digitalizados, sendo assim on-line (ex. softwares)
por meio da internet. Barros (2008) diz que a inclusao digital no Brasil tem aparecido
com grande destaque devido a expansao do crédito em 2007 houve uma aumento

da compra de computadores por integrantes das classes C e D, comisso o e-
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commerce passou a voltar-se também para as camadas populares. Os produtos
mais comprados pela internet em uma escala do mais vendido até o menos
sdo: equipamentos eletrbnicos, eletrodomésticos, seguido de livros, revistas e
jornais, computadores e
equipamentos de informatica, e por ultimo roupas, calgcados material esportivo e
acessorios (CETIC, 2009).

As barreiras que ainda inibem a compra pela internet sdo: as pessoas
preferem comprar pessoalmente, sentem falta de ver o produto; por mais que
esteja difundido o comeércio eletrénico muitas ainda ndo tem interesse em efetuar
compras pela internet; outras ndo sentem-se seguras para colocar seus dados na
internet; outras preferem comprar sempre nos mesmos estabelecimentos e
também a falta de habilidade com a internet (CETIC, 2009).

4 . Procedimentos metodolégicos

Este trabalho utilizou a pesquisa qualitativa e exploratoria (AAKER;
KUMAR; DAY, 2004).0 método de coleta de dados foi a entrevista em
profundidade. ©Como instrumento para aplicagdo foi utilizado um roteiro de
perguntas abertas semi-estruturadas, onde o entrevistador pdde abrir para outras
discussoes. Para a coleta de dados foi aplicado primeiramente o Critério de
Classificacdo Econdmica Brasil para identificar os entrevistados pertencentes
a classe C. Foi realizado um pré-teste no dia 26 de margo de 2011 com um
individuo que nao possuia cartdo de crédito, ja o segundo, foi realizado em 29 de
margco do mesmo ano, com um portador de cartdo de crédito.As entrevistas
foram aplicadas entre os dias 01 e 19 de abril de 2011 com dez jovens sendo a
metade possuidora de cartdo de crédito e a outra ndo. O processo de coleta de
dados teve em média duracdo de vinte minutos e foi realizado em ambientes calmos
onde os individuos demonstraram estar a vontade para serem entrevistados. Com
base na pesquisa da Target Group (2010), que diz que a classe C é a mais jovem
dentre todas as classes, a escolha dos entrevistados para este trabalho foi baseado
nos jovens entre 18 e 26 anos, pertencentes a classe C, residentes na cidade de
S&o Paulo, empregados, portadores ou ndo de cartdo de crédito. A escolha dos

entrevistados foi feita por conveniéncia de acordo com a facilidade de acesso
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as pessoas que se enquadrassem no perfil procurado. Os entrevistados serdao
identificados pela letra E, seguido da ordem da entrevista, sendo que os
entrevistados de (E1 a E5) possuem cartdo de crédito e de (E6 a E10) néo
possuem cartdo de crédito. O método de analise dos resultados a ser

empregado sera a analise de conteudo (BARDIN, 2006).

5. Analise dos resultados

5.1 Momento da compra

Kotler e Keller (2006) e Solomon (2002) afirmam que conhecer o
comportamento do consumidor e a forma como ele compra é fundamental. Dentre os
entrevistados do sexo masculino, quando questionados se gostam de comprar,
apenas um disse que sim. Os demais abstiveram-se em apenas dizer que nao:
“‘Eu gosto de comprar roupa e ah, ndo tem uma coisa especifica, assim sabe”
(E10). Entretanto, as mulheres demonstraram mais interesse pelo momento da
compra: “Sim... compulsivamente, quando tenho dinheiro, né!” (E6); “Sim, shopping

s6 quando o dinheiro permite.” (E9).

5.2 Influéncia na tomada de decisao

Os estudos de Engel, Blackwell e Miniard (2000) mostraram como as
pessoas se diferem no momento da compra, pois cada uma leva em
consideragdo um conjunto de fatores. Entre os entrevistados foi citado a influéncia
do preco, promocdo, renda, qualidade, necessidade e até mesmo implicitamente
marca: “Depende, blusas essas coisas, eu prefiro comprar de marca.” (E2); “E se
eu vejo uma promogao” (E3); “O valor!”” (E4); “Necessidade!” (ES); “A qualidade,
gosto proprio” (E7).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) destacam a influéncia no ato da
compra por membros do grupo familiar. No momento em que foram questionados
se alguém influencia no momento da compra, a maioria dos entrevistados assegurou
nao ser influenciada: “Nao, geralmente as decisbes sado minhas” (E4); “Compro
mais quando estou sozinha” (E6). Exceto (E7, E8 e E10) que alegam as vezes

serem influenciados: “De vez em quando sim, minha mae!” (E7); “Minha irma.” (E8);
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“Meu pai.” (E10).

Entretanto, quando perguntado se alguém acompanha o entrevistado no
momento da compra, a maioria respondeu que sim, geralmente sao
acompanhados por familiares ou pessoas proximas e que as opinides desses
sdo levadas em consideragdo, entrando em contradicdo: “As vezes um amigo,
uma amiga, marido, minha mé&e.” (E4); “Minha irma& ou meu namorado (...) gosto de
opinido, mas que nao fiqguem dizendo que custa caro, que nao vou usar € que €&
besteira.” (E6). Em concordancia com Solomon (2002) cuja teoria afirma que as
familias precisam ser entendidas na dindmica de tomada de decisdes, pois
dependendo do ciclo de vida da familia, todo o seu comportamento de consumo
muda. E importante observar que para os entrevistados da classe C, a influéncia da
familia € muito importante na decisdo de compra, mesmo que indiretamente. Além
da influéncia da familia foi observada também a influéncia pessoal onde Engel,
Blackwell e Miniard (2000) apontam essas de duas formas: grupo de referéncia e
boca-boca. Nas entrevistas o grupo de referéncia foi predominante, onde foi possivel
verificar a influéncia dos amigos, opinando em determinadas situagdes: “(...) Ja tive
roupas que eu aparentemente n&o gostei na hora mais um amigo meu gostou e ai
eu levei e depois eu comecei a gostar’ (E1). Assim como os tipos de influéncia
citados, a atitude é intrinseca no processo da compra. Engel, Blackwell e
Miniard (2000) classificam a atitude como os gostos e aversbes a
determinados produtos ou servigcos. A atitude foi percebida em algumas
respostas nas entrevistas: “(...) Na maioria das vezes compro na Garbo e na
Colombo (...) ah, Dourinho’'s? Os shoppings que eu frequento ndo tem essa

loja” (E1); “Nao compro em lojas de rua, as vezes o tecido é fuleiro”(E3).

5.3 Tipos de compra

As intengbes de compra planejadas dizem respeito a vontade de consumo
tanto de produto quanto da marca, ja intengdes de compras nao planejadas se
configuram no sentido de compras inconscientes ou por impulso (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000). Quanto ao planejamento das compras, foi
perguntado se os entrevistados decidem no momento da compra ou previamente.

Dos dez entrevistados seis (E1, E2, E4, E7, E8, E9) dizem programar-se antes de
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efetuarem a compra. Foi entendido que independente da posse do cartdo de crédito
as pessoas procuram se planejar de alguma maneira. Dois individuos (E5 e E10)
dizem que procuram se planejar, mas se encontram algo que gostam acabam
comprando, os demais (E3 e E6) decidem no momento, afirmando n&o haver
planejamento: “Olha sempre quando eu vou comprar alguma coisa € porque eu
estou precisando, entdo ja venho pensado antes. Ja to decida!” (E8); “Depende da
necessidade, as vezes se € alguma coisa que eu estou precisando eu acabo
planejando, mas se é algo assim que vocé gosta porque vocé encontrou, as
vezes, pode ser por impulso também.” (E5); “Eu decido no momento, por isso

vou quase sempre sozinha. “Esses dias fui na Marisa, sai téo feliz de 1" (EG).

5.4 O que comprar

Metade dos entrevistados gastam os seus recursos financeiros ajudando
em casa (E5, E8, E7, E6, E1), alguns especificam que contribuem com aluguel,
agua, luz e outros dizem apenas contribuir com as despesas de casa sem
discriminar quais os tipos de despesas. Do mesmo modo, gastos com
educacédo fazem parte do orgamento dos jovens entrevistados, que € o caso dos
individuos (E5, E8, E9, E2 e E4). Apenas trés entrevistados (E7, E6 e E1)
mostraram preocupagdo em poupar uma parte do seu salario, a grande
maioria dos respondentes disseram gastar sua renda com despesas pessoais.

Segundo Campos (2010) os Dbrasileiros preferem o cartdo para
comprarem roupas, calcados, bem duraveis para casa. Os entrevistados em
concordancia com o autor, quando questionados sobre os itens que costumam
comprar com cartdo de crédito, afirmaram que consomem mais roupas, sapatos,
comidas, alimentagdo na rua, eletroeletronicos, eletrodomésticos, modveis e
passeios. “Oculos, ndo sei, sapato, roupa, eu compro mais porque eu acabo
precisando para casa, entdo celular, computador, guarda-roupa, moveis e
eletrodomésticos.” (E5);“Roupa e para almogar, comer na rua quando eu n&o
tenho dinheiro, mas € mais com roupa mesmo.” (E2);“No cartdo de crédito, compras
do més né, alimentacdo mesmo... roupas, cinema também, passeios eu também
utilizo o cartdo.” (E1).

A pesquisa “A classe C urbana do Brasil” da Target Group (2010) diz
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que atelevisdo € uma forma de lazer e entretenimento para as pessoas da
classe C, sendo a responsavel pelo o preenchimento de tempo ocioso, e que a
internet serve mais como ponto de encontro do que entretenimento. Quanto a
televisdo, apenas um entrevistado (E1) citou essa opgdo em suas respostas,
“‘Quando tenho tempo livre eu gosto de ver televisdo” (E1), ja em relacdo a
internet dois respondentes (E2 e E8) afirmam gostar de utilizar o computador
quando nao tém nada para fazer. A pesquisa citada diz ainda que o cinema
impacta pouco as pessoas da classe C. Contrariando a pesquisa, a maioria (E1, E2,
E3, E4, E5, E6, E9) dos entrevistados asseguraram frequentar cinema, colocando
este tipo de lazer como opgdo nas horas vagas. Trés respondentes (E2, E3, E6)
alegaram dentre outras coisas, ir a barzinhos quando tém tempo livre. “Eu estudo,
jogo video, fico no computador, gosto de barzinho, cinema, vou muito ao cinema.”
(E2),“Ah sair, ir pro cinema, viajar as vezes.” (E5);“Barzinho, cinema, boliche, casa
de alguém.” (E6). A classe C urbana do Brasil, pesquisa da Target Group (2010) diz
gue as principais aspiragdes das pessoas da classe C dizem respeito as novas
tecnologias e renovacgdes tecnologicas. Em relagdo ao consumo das mulheres boa
parte delas, sobretudo as jovens tomam decisbes de consumo em relagdo a
aparéncia, “Gasto muito em perfumaria (tintura, shampoo, condicionador,
cremes)... vai todo meu dinheiro... ah, mas s&do coisas uteis.” (EG).

Quanto ao que os ndo detentores de cartdo de crédito passariam a
comprar caso tivessem um cartdo, foram citados itens de vestuario, de
tecnologia (notebook, camera digital), acessorios como bolsas, entre outros,
“‘Ah, roupa, bolsa... acredito que por impulso.” (E9);” (...) uma bota que faz
tempo que eu estou querendo comprar e uma camera digital, estou louca por
uma nova.” (E6); “Ah coisas mais caras né, tipo sei 1a, notebook... coisas do
tipo assim, mais caras.” (E10). Ainda em relacdo aos itens, foi perguntado aos
entrevistados se os mesmos fazem uso do cartdo de crédito diariamente e até
mesmo se passam valores pequenos no cartdo. Entre os possuidores de cartdo a
maioria costuma sempre leva-los consigo e também passam valores pequenos,
‘Anda sempre comigo... até para ir ali comprar um lanche pro almogo.” (E3); “(...)
dois ficam em casa e um fica comigo para caso de emergéncia... to na rua quero

comprar alguma coisa e n&o tenho dinheiro, eu compro no cartdo.” (E4).
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Exceto (E1) que passa valores pequenos apenas no deébito e (E5) que
alegou nao utilizar o cartdo para valores menores e disse ainda que s6 anda com o
cartdo no final do més quando acaba o dinheiro, “Diariamente n&o, mais, por
exemplo, no fim do més que acabou todo o dinheiro eu acabo usando para
comprar alguma coisa ou até ando com o meu cartdo de crédito mais eu ndo uso
diariamente (...) valores pequenos eu ndo costumo passar.” (E5). Referente as
marcas, o0 comportamento tende a ser semelhante entre as classes, uma vez
que as marcas sao referéncias para compra. Marcas famosas tendem a
merecer mais confianga. Dois entrevistados (E2 e E3) demonstraram ter mais
confianga nas marcas famosas “Eu s6é compro wiskas para a minha gata.” (E3);
“‘Depende, blusa essas coisas eu prefiro comprar de marca, ténis, costumo usar d

marca.” (E2).

5.5 Local de Compra

Compra presencial

De acordo com Limeira (2008), a frequéncia dos jovens da classe C nos
shoppings centers € mais acentuada do que as outras pessoas da mesma classe.
Em concordancia com a autora, os entrevistados garantem frequentar mais os
shoppings do que lojas de rua, “Shopping, claro (...) lojas de rua ndo muito,
geralmente quando saio do trabalho ja estdo todas fechadas, ai nem vejo o que tem
(...) compro mais bijuterias nessas lojinhas de rua, coisas artesanais, sapatos”.
(E6); “Compro mais em shopping, de vez em quando eu compro em loja de
rua”. (E8); “Posso comprar assim em lojinhas de rua mesmo, mas pelo tempo

também geralmente o shopping porque ta mais préximo” (ES).

Compra virtual

Conforme estudo da CETIC (2009), a forma de pagamento mais
utilizada na internet é o cartdo de crédito e as barreiras que dificultam o comércio
pela internet sdo: ndo poder ver o produto pessoalmente e a falta de
seguranca.Em concordancia com o estudo oito entrevistados (E1, E2, E3, E4,

E5, E6, E7, E9) afirmaram comprar ou ja terem comprado pela internet.
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Apenas dois individuos (E8 e E10) afirmaram nunca terem comprado. Foi
verificado que os possuidores de cartdo de crédito sdo as pessoas que mais
consomem pela internet, “Eu compro pela internet pela facilidade que ela da” (E2).
Em contrapartida os ndo possuidores de cartdo apontaram a inseguranga
(medo de fraude), o pagamento em boleto, a impossibilidade de tatear o produto
ou vé-lo de perto e o custo do frete como fatores determinantes para né&o
utilizacdo desse meio de compra, Essa atitude pode ser exemplificada nas
frases: “Seguranca, impossibilidade de ver, pegar o produto... ndo comprar gato por
lebre” (E9); “Roupa & complicado comprar pela internet, tamanho,

essas coisas’; Eu acho melhor ir a loja, comprar, tirar as duvidas que eu
tiver, do que comprar pela internet e sei |4, ndo gostar.(E10);E eu ndo confio
muito, acho um absurdo o valor do sedex!” (E6).

As aquisicbes de produtos ou servigos realizadas pelos entrevistados na
internet dizem respeito a livros, sapato, eletroeletrénicos e eletrodoméstico. O
que confirma novamente o estudo da CETIC (2009) que diz que os produtos
mais consumidos pela internet sdo os descritos acima. Duas entrevistadas (E3
e E6) afirmam comprar vouchers em clubes de compras, “Eu ja comprei notebook,
ja comprei livro, sapato... até cinto eu ja comprei’. (E1),"Entdo eu ja comprei
geladeira, micro-ondas, celular” (E4);“Eu ja comprei playcenter, no peixe urbano
no amor aos pedagos; no mercado livre eu ja comprei cortinas... ja comprei um
celular’. (E3);“Compro vouchers (...) comprei uma progressiva, californianas e um
voucher pra barzinho coisas que nao sao caras” (E6). Foi observado que todos os
entrevistados que compram pela internet optam por sites seguros para a
realizagdo das compras.

Quanto a forma de pagamento para compras virtuais, os respondentes
com cartdo disseram que o pagamento sempre foi efetuado com cartdo de crédito,
“‘Cartdo de crédito parcelado, na quantidade maxima sem juros” (E4).Alguns
respondentes sem cartdo, véem a exigéncia do deste como forma de
pagamento, um empecilho para a realizacdo das compras,’(...) a desvantagem
eu acho de nado ter cartdo de crédito, nesse sentido &€ de compra pela
internet porque vocé acaba nao tendo a ferramenta que eles pedem”

(E9);“Cartao de crédito, inclusive era a unica forma que o site aceitava” (ES).
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5.6 Pagamento

Quanto a forma de pagamento mais utilizada, dos cinco entrevistados
possuidores de cartdo de crédito, apenas o (E2) diz utilizar somente dinheiro.
Os demais disseram utilizar somente cartdo de crédito, exceto a entrevistada (E5)
que disse que além de utilizar o cartdo, utiliza também dinheiro para as compras
de valores baixos: “(...) ndo gostava dessa questdo de cartdo era muito mais
a questdo de dinheiro, porém eu descobri a questdo do cartdo de crédito, hoje
eu na maioria das compras utilizo o cartdo de crédito.” (E1); “Basicamente cartdo
de crédito parcelado ou vista quando é alguma coisa barata (...) E dinheiro
mais coisa com preco menor” (E5).

Os entrevistados que n&o possuem cartdo afirmaram  utilizar
dinheiro. Dois entrevistados (E6 e E10) citaram que utilizam a fungdo de
débito do cartdo de banco. A entrevistada (E8) citou ainda utilizar o cartdo de
crédito da irma e a (E6) diz utilizar cartdo de loja para efetuar suas compras: “Sé a
vista em dinheiro” (E9).

Do mesmo modo foi questionado o que o entrevistado faz quando deseja
comprar algo e nado possui dinheiro no momento. Dos cinco entrevistados
possuidores de cartdo, somente dois (E1 e E2) disseram esperar até terem o
dinheiro disponivel, ndo recorrendo nem mesmo ao cartdo de crédito, empréstimos,
entre outros. Os demais afirmaram recorrer ao cartdo de crédito, “Eu passo cartao! O
maximo que eu faco é ligar para ver se ja virou o més que € uns dez, quinze dias
antes, so isso.” (E3). Contudo foi unanime entre os ndo possuidores de cartdo
a resposta de que os mesmos preferem aguardam até que tenham o valor total, “Eu
nao compro! Fico torcendo pra ter ainda a proxima vez que for na loja mas fico
triste... agora por exemplo, queria muito comprar uma blusa de frio, mas “no
money”!” (E6); “Fico na vontade, vou juntando até comprar” (E9).

No caso de compras de valores altos, dos entrevistados com cartdo de
crédito a maioria opta por esse meio de pagamento, exceto o (E2) que diz preferir
juntar o dinheiro e comprar a vista. A entrevistada (E3) afirma que além da utilizagao
do cartdo, gosta de pagar uma parte em dinheiro para ndo exceder o limite do

cartdo. Quanto aos nao possuidores de cartdo, os mesmos demonstraram ter
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dificuldade em adquirir produtos de alto valor agregado quando ndo possuem a
quantia exata. Como ja foi citado a maioria deles aguardam enquanto poupam uma
parte de sua renda até que tenham o valor total para efetuarem suas compras. Ja os
outros dois respondentes disseram recorrer ao empréstimo do cartdo de crédito de
pessoas proximas, “Ai eu iria recorrer ao cartdo de crédito do meu namorado no
caso ou ao da minha irma, pessoas proximas nessa situagao eu faria isso, mais
assim esporadico né, ndo frequentemente” (E9). Nenhum dos entrevistados disse
utilizar outras linhas de crédito como crediario, carné, entre outros. “Eu

aguardo... eu sempre espero” (E8).

5.7 Cartao de crédito como meio de pagamento

Os possuidores e o0s nao possuidores de cartdo de crédito foram
questionados mais a fundo, quanto a forma de utilizagdo deste meio de pagamento.

Quanto a quantidade e a bandeira dos cartdes de crédito, dos cinco
entrevistados que possuem essa forma de pagamento, trés garantiram ter mais de
um cartdo seja de bandeiras, bancos ou financeiras diferentes. Em congruéncia com
Lorey (2008) exceto pela bandeira Dines, as bandeiras mais utilizadas sao Visa,
Mastercard e America Express, “American Express! Tenho, mas bloqueados, o
cartdo do Santander, o Mastercard, o Itau, Visa, também o da Caixa”. (E1),
“Visa e Mastercard” (E4).

Foi perguntado se além do cartdo de crédito, as pessoas teriam
também cartdo de loja, apenas duas pessoas consentiram (E1 e E3). Dentre os
entrevistados que ndo possuem cartdo de crédito, somente uma entrevistada
(E6) afirmou ter cartdo de loja, “Sé o da Marisa mesmo, minha mae fez um
adicional para mim faz um cinco anos que eu tenho esse cartdo, mas é dificil eu
usar.” (E6).

O processo para adquirir o cartdo de crédito, foi facil para todos os
entrevistados. Todos os possuidores de cartdbes de crédito tém pelo menos um
cartdo vinculado ao banco das empresas em que trabalham ou que trabalharam. Foi
perguntado aos entrevistados que n&o possuem cartdo o porqué de eles
preferirem n&o ter este meio de pagamento como poder de compra. Dos cinco

entrevistados n&o detentores de cartdo, quatro (E6, E7, E8, E10) apontaram o medo

Caderno de Administragéo. Revista do Departamento de Administragéo da FEA 123
ISSN 1414-7394
Pontificia Universidade Catolica de S&o Paulo



caderno

Aline Santana. Jessyca Ferreira. Lorrayne Silva. Karen Perrotta. Sergio Dantas.
CAD. Vol. 6, n.1. Jan - Dez. 2012, p. 107-133.

de se endividar como fator predominante para a n&o posse do cartdo de crédito, “Ah
porque eu acho mais legal vocé guardar o dinheiro assim e comprar de uma vez, ao
invés de ficar parcelando, por seguranga de nado ficar endividado e porque
comprar a vista é mais barato” (E10). A entrevistada (E8) também afirmou n&o
possuir cartdo por conta da sua condigao financeira, assim como a (E9), “Porque eu
nao tenho condi¢des financeiras, eu ndo tenho renda que me permita ter um cartao
de crédito” (E9).

Referente as formas de crédito que os entrevistados utilizam para fazer
compras, todos disseram utilizar dinheiro, quatro individuos (E6, E7, E9 e E10)
disseram utilizar também o cartdo de débito. A (E8) complementou dizendo que
quando ndo utiliza dinheiro utiliza o cartdo da irma, possuindo também um carné que
ainda sera quitado, “Sempre uso o cartdo de débito, ndo ando com dinheiro s6 uns
trocados pra alguma emergéncia.” (EG), “S6 dinheiro! Geralmente eu gosto de usar
dinheiro, mas quando n&o tem possibilidade eu uso cartdo de débito.” (E7); “Olha
tem vez que eu compro no cartdo de crédito da minha irma, ai eu vou pagando
pra ela que ela divide as parcelas ai e vou pagando pra ela todo més. Mas ai tem

vez que eu compro no dinheiro mesmo, a vista.” (E8).

5.8 Empréstimo do nome

Segundo Mattoso (2005) o relacionamento entre amigos e parentes
pode as vezes ser uma forma de ter capital disponivel. E ainda que as
pessoas tenham consciéncia dos prejuizos do empréstimo do nome, as mesmas
nao conseguem negar ao parente ou amigo que o solicita. Trés entrevistados (E7,
E9 e E10) disseram nao ter o costume de emprestar cartdo, contudo a (E9) disse
que pediria para pessoas proximas caso precisasse comprar um item caro. Do
mesmo modo a (E8) disse pedir o cartdo de crédito da irma sempre que
necessita comprar algo mais caro e a (E6) ja pediu o cartdo de crédito da mée, pois
estava sem dinheiro no momento, mas €& algo que raramente faz esse
empréstimo também foi notado na frase: “E que eu fui comprar uma roupa e ela me
acompanhou, ai ela viu uma blusinha na Tent Beach, ai o vendedor ficou em cima

“‘Compral!”ai falou “Leva, leval”ai ela falou “Ah eu n&o tenho dinheiro...” (...) e 0

Caderno de Administragéo. Revista do Departamento de Administragéo da FEA 124
ISSN 1414-7394
Pontificia Universidade Catolica de S&o Paulo



caderno

Aline Santana. Jessyca Ferreira. Lorrayne Silva. Karen Perrotta. Sergio Dantas.
CAD. Vol. 6, n.1. Jan - Dez. 2012, p. 107-133.

vendedor disse “Pede o cartdo da colega” foi desse jeito” (E3).

Em contrapartida foi perguntado aos possuidores de cartdo de crédito
se esses costumam emprestar o seu cartdo. O entrevistado (E2) foi o unico a
dizer que nunca emprestou e que ndo emprestaria. Os demais foram unanimes em
dizer que emprestariam para familiares, pessoas préximas. Sendo que quando
solicitado o cartdo para os entrevistados foi para adquirir itens de valores
altos.Entretanto, quando pessoas ndo tao proximas pedem o cartdo, os
respondentes ficam receosos e preferem ndo emprestar. A (E3) comenta ter
emprestado seu cartdo contra sua vontade em uma situagcdo forcada por um
vendedor de loja. Sobre os beneficios que o cartdo proporciona aos detentores de
cartdo de crédito, foi citado em sua maioria a facilidade, acesso ao crédito e
parcelamento, seguranga, a comodidade e a flexibilidade, “Ah bastante, poder
comprar, forma de parcelamento que é maior também... limite, porque as vezes pra
poder tirar crediario na maioria das lojas é dificil.” (E3); “A utilidade € muito facil, as
vezes nao tinha o dinheiro na mao, nao tinha algum banco perto e ndo dava
pra utilizar e a facilidade além da utilizacdo né, quando vocé nio tem recurso
também na questéo de parcelar algum produto que eu estou comprando” (E1).

Entre os nao possuidores de cartdo foram apresentadas respostas
divergentes, apenas o (E7) foi enfatico em dizer que o cartdo de crédito ndo |lhe
traria nenhum beneficio e que se possuisse um, acredita que a sua vida
mudaria para pior. As entrevistadas (E6 e E8) acreditam que o cartdo mudaria
suas vidas para melhor, uma vez que teriam mais facilidade de parcelamento e
obtengdo de produtos. Os demais (E9 e E10) ficaram em duvida quanto aos
beneficios por medo de ficarem endividados: “Mudar, mudaria mais ndo sei
se mudaria para melhor... talvez mudasse para pior , porque meu pai sempre me
ensinou(...) ndo vai ter muito controle, ai eu optei por ndo ter.” (E10).

Foi perguntado aos portadores de cartdo se esse meio de pagamento ja lhes
trouxe alguma dificuldade e se os mesmos se arrependem de algo relacionado ao
cartdo de crédito. Todos os entrevistados responderam que nédo, apenas o (E1)
disse acreditar que por ter o cartdo, sao passados o0s seus dados as
administradoras de outros cartdes e essas ficam ligando e enviando cartdo sem

a sua autorizacao, o que o incomoda.
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As entrevistadas (E4) e (E5) mostraram preocupacdo com a
inadimpléncia caso o cartdo n&o seja utilizado com responsabilidade: “Para mim
nao porque eu sou controlada com relagdo ao cartdo, mas eu sei que a grande
maioria acaba tendo dificuldades, por pagarem somente o minimo.” (E4);“N&o, o
que pode acarretar as vezes e comprar alguma coisa que nao seja necessaria, por
exemplo, e ai foge um pouquinho e a fatura vem mais alto do que poderia pagar.”
(E5) .

Para os nao possuidores de cartdo de crédito foi questionado se eles
acham que teriam algum problema por ter o cartdo. Todos os entrevistados
apontaram que contrairiam dividas e que acabariam consumindo mais do que o
orcamento permite: “Dividas, coisas desnecessarias.” (E7),“Parcelar muita coisa e
no final do més ver que eu so6 tenho 10% do meu salario” (E10);“Talvez porque eu
comprasse muito, porque quando a gente tem cartdo a gente compra muito e eu
ganho menos e eu ndo ia dar conta de pagar” (ES8).

Em relagdo ao planejamento financeiro mensal foi perguntado a
todos os respondentes como renda dos mesmos € administrada.Dos dez
entrevistados, todos os ndo possuidores de cartdo garantem ter controle sobre o
orcamento, ndo gastando a mais do que recebem. Ja entre os possuidores de
cartdo, somente dois (E1e E4) afirmaram que gastam menos, os demais acabam
recorrendo a outros complementos de renda, como limite e cartdo de crédito.
Quando os individuos agregam o cartdo ao rendimento mensal, passam a ter riscos
de endividamento, por conta de atraso ou pagamento minimo da fatura, incidindo
assim, uma das maiores taxas de juros do mercado. Sendo assim, foi questionado
como os possuidores de cartdo de crédito administram o pagamento de suas
faturas.

Todos os entrevistados afirmam ter a preocupagao de pagar o valor total da
fatura, apenas a (E5) afirmou que quando ndo é possivel pagar o valor total, paga
pelo menos 80% do valor, nunca o minimo. Um influenciador para o pagamento total
da fatura foi a questdo da forma de pagamento, onde trés respondentes (E1, E2
e E3) disseram ser em débito automatico, o que induz indiretamente ao
pagamento total.

Para Nakagawa e Fernandes (2010), o consumidor da classe C utiliza
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o cartdo de crédito como meio de financiamento e prioriza os beneficios
basicos e desconto em anuidade. Em discordancia com o autor a maioria dos
entrevistados n&o se importa em pagar a anuidade, muitas vezes por falta de
conhecimento da maneira como a anuidade é cobrada. Os respondentes (E1 e ES)
alegaram ter a isen¢do da anuidade, (E5) diz que essa isencdo deve-se ao fato de
ter uma conta universitaria e também por ser funcionaria do banco. A
respondente (E3) disse ndo saber que poderia negociar a anuidade, uma vez que
faz muito uso do cartdo e a (E4) tentou negociar, porém nao obteve éxito, 0 que n&o

a fez mudar de cartdo.

6. Consideracodes finais

Por meio do estudo realizado, no decorrer de todas as entrevistas foi
possivel verificar que o cartdo de crédito altera sim os habitos de consumo dos
consumidores jovens da classe C. As alteragbes nos habitos de consumo por
conta do cartdo de crédito sdo muitas, as principais sdo a aquisicao de bens de
alto valor agregado sem que a pessoa tenha que poupar dinheiro até ter a quantia
correspondente ao valor do bem, e o local de compra seja fisico ou virtual, uma vez
que as visitas aos shoppings centers e o uso da internet se mostraram mais
acentuadas entre os consumidores jovens da classe C possuidores de cartdo.

Os portadores de cartdo de crédito mostram-se bastante satisfeitos com
o cartdo, acreditam que esse meio de pagamento traz comodidade, facilidade e
seguranca na hora de efetuar suas compras. Para esses jovens o uso do dinheiro
ficou em segundo plano apds a obtengao do cartdo de crédito.

Em discordancia com um pressuposto do grupo, foi verificado por meio
das respostas obtidas nas entrevistas que o processo de obtencdo do cartdo de
crédito por jovens da classe C ndo é burocratico e sim simples e facil. Portanto a
burocracia nao foi apontada entre os nao portadores de cartdo de crédito e sim
o medo de endividamento, os nao possuidores tém uma visdo distorcida do
cartdo de crédito, acreditam que se tivessem um, passariam a comprar
descontroladamente e assim aumentariam suas dividas. Do mesmo modo a

condigao financeira que alguns julgam insatisfatoria para a responsabilidade de ter
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um cartdo de crédito.

Outro ponto importante é que os jovens demonstraram preocupagédo quanto
ao uso do cartdo de crédito. Embora comumente os jovens sejam julgados
com um certo receio quanto a responsabilidade, os entrevistados demonstraram
serem conscientes em relacdo a quitagdo das faturas no dia do vencimento do
cartdo de crédito, os mesmos procuram sempre pagar o valor total para n&o
pagarem juros embutido quando se paga o valor inferior ou minimo da fatura.

O cartdo ja faz parte do orcamento dessas pessoas muitas o utilizam
como complemento da renda, ou seja, quando ja n&o possuem mais dinheiro
utilizam o cartdo de crédito para comprarem o que estdo precisando até que
recebam o préximo salario.

Para a realizacdo da pesquisa qualitativa, foi necessaria a contribuicdo
voluntaria de cinco jovens com cartdo de crédito e cinco sem cartdo de crédito. O
processo de escolha dos jovens da classe C com cartdo de crédito foi muito rapida
por conta da quantidade de jovens que possuem esse meio de pagamento.
Contudo uma limitagdo encontrada foi em relagdo aos jovens ndo possuidores de
cartdo da classe C, percebeu-se que dentre os jovens que trabalham poucos né&o
possuem cartdo de crédito. Do mesmo modo, o grupo sentiu dificuldade em nao
poder acompanhar de perto os habitos de consumo dos jovens da classe C
entrevistados.

No inicio de algumas entrevistas foi percebido também, que alguns
jovens se mostraram timidos ao responder as perguntas que diziam respeito a
seus habitos de consumo.

O resultado desse artigo podera servir de base para estudos posteriores. O
mesmo estudo podera ser realizado s6 que em outras cidades do Brasil a fim de
comparacgao entre as regides do pais. Do mesmo modo esse estudo também podera
ser realizado com outro publico como os idosos. Sugere-se outro estudo como o

conclusivo por meio de testes de hipotese visando a validac&o a partir desse estudo.
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