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RESUMO

O mercado de baixa renda no Brasil apresenta gsaptetunidades para empresas do setor de caddes d
crédito com foco em servigos de qualidade, masvalmres compativeis a renda e necessidades espscifi
desse segmento. O objetivo central do trabalhalsan os aspectos criticos e oportunidades pacart®es
de crédito no mercado de baixa renda, com a prgfmsie uma abordagem para aumentar a penetragdo do
produto neste segmento. Para tanto, foram ideadidis oito varidveis a partir da literatura e realds
pesquisa qualitativa com andlise documental e \@stas em profundidade com especialistas do setor d
cartdes. Os resultados da pesquisa mostram quepaesas devem adotar estratégias para ganhar @antag
competitiva com precos mais baixos, reduzindo sustoreduzir servicos ndo relevantes para o segmient
recomendavel que a empresa utilize a mesma maecacafa as classes A e B e aposte em tecnologia e
distribuicéo aliadas as redes de varejo, para uaiarpenetracdo dos cartoes.

Palavras-chave:Cartdo de Crédito, Mercado Popular, Crédito paiasBaenda.
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CHALLENGES AND OPPORTUNITIES FOR CREDIT CARDS:
STRATEGIES FOR LOW-INCOME MARKETS

ABSTRACT

The low-income market in Brazil presents great opputies for companies including the credit card
sector. Bottom-of-the-pyramid customers look foaliy which is, however, compatible with their betk
and needs. For this purpose an analysis was madbeotritical aspects and opportunities in question
Literature disclosed eight factors that were analyan a qualitative survey and with in depth intews.
Variables relevant to business profitability in geal were also presented. Results disclosed thsilpbty
of competitive pricing advantages by offering senpervices and lower cost products. Brands offdced
higher income brackets should be adapted with teldgies for simplification and more attractive png.
Partnerships should then be made with retail stwetvorks to increase the use of credit cards.

Key words: Credit card, Low-income Market, Credit for bottorfatbe pyramid markets.
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Desafios e oportunidades no setor de cartdes de crédito: proposicdo de estratégias para o mercado popular

1. INTRODUCAO conceitos e pesquisa de campo, apresentar propostas
para aumentar a penetracdo do produto neste
As classes populares representam um excelentegmento de mercado. Cabe ressaltar que a
potencial de mercado para as empresas, confornuefinicdo para populacdo de baixa renda utilizada
dados de pesquisas realizadas no exterior pavo trabalho considera a definicdo do IBGE (2004),
Prahalad e Hart (2002) e Meyer (2004), assim comou seja, populacdo com renda média mensal
no Brasil por Giovinazzo (2003) e Spers e Wrightfamiliar entre R$ 600,00 e R$ 1.600,00.
(2006). A atuacdo das empresas junto aos mercadosD f ta d ,
da base da piramide vem crescendo e ganhandg €ssa forma, a pergunta de pesquisa que se

: A oloca é: quais variaveis devem ser alteradas no
Importancia, a0 mesmo tempo em que um CrescenPetual mode?o de cartdes de crédito para aumentar a
namero de multinacionais passou a reconhecer P

. enetracdo de cartdes no mercado de baixa renda de
explorar a enorme oportunidade gerada no mercao% &

de baixa renda, segundo Hart e Milstein (lggg)b%rrzzimi(?orestjeg:‘j;:na ?gmé\r/leelges&dades destes
Prahalad e Hart (2002) e London e Hart (2004). ’

No que diz respeito a cartdes de crédito, os Com base nesse contexto e na pergunta de

L1 ~ squisa, pretende-se analisar os aspectos cmticos
mercados de alta e média renda estdo razoavelmelﬂgogtuni daFc)ies ara oS cartdes d% crédito o
atendidos pelas instituicdes financeiras, que teniP P

penetracdo de 80% na classe A e 75% na classe E‘]be(;ﬁ?;oegqe t;ig(z;?r?gr?t'a?oam ant?gogf?j% d?OLéTti
segundo  pesquisa realizada - pela MasterCarﬁeste sge mepnto de forma eficignte e rgntével P
Advisors (2006). 9 '

De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostr = _
de Domicilios do IBGE (IBGE, 2006), o mercado%' EEXISS\AOG%If\IEIE%RI\?g;?SAIS PARA O
de baixa renda no Brasil é representado por 39 MERCADO POPULAR
milhdes de domicilios na faixa de renda entre @ e 1

e e e et Camo mencionado por Prahalad (2005). hd um
! ural p ' u rande volume de dinheiro circulante entre as

da induastria de meios de pagamento. Entretant lasses da base da piramide em todo o mundo. No

embora o segmentf) apresente um enorme potencig asil, esse fendbmeno foi destacado por Wright
de consumo, também representa um enorme desa 9993) e detalhado por pesquisa de Giovinazzo

para as instituigﬁe_g de crédito, principalmente e (2003). Esse cenario torna as classes da base da
razdo da grande dificuldade de concessao de crédi ramide, ou de baixa renda, um mercado altamente

para esta populacdo e o ba|>~<o conhgc!mento SObftrativo ndo soO para as empresas de varejo dos mais
seu comportamento em relagé@o ao crédito.

diversos segmentos, em razdo do grande consumo,
Segundo a Pesquisa de Orcamento Familiar as também para as empresas do setor financeiro,
POF (IBGE, 2004), o consumo das familias deuma vez que ha necessidade de crédito como

baixa renda, com renda média mensal familiar entreomplemento do orgamento familiar. Entre as
R$ 600,00 e R$ 1.600,00, chega a R$ 226 bilhdeempresas do setor de servicos financeiros, as
Este estudo mostra que a renda destas familias nd@mpresas de cartdes de crédito tém uma
suficiente para suprir regularmente todas as suagportunidade especial. Como parte das receitas das
necessidades de consumo e, com isso, ha lwandeiras de cartdo de crédito provém da cobranca
necessidade de tomada de crédito parae tarifas por transacédo efetuada e a possibilidade
complementar o orcamento doméstico, necessidad¥e participar deste comércio significa um aumento
de financiamento que é de 12%, em média. significativo do niumero de transacdes eletronicas,
Diante desse contexto, o objetivo central dot> possibil_idades de ganhos Sé(.) enormes. A0S
artigo é identificar quais s:ﬁo as variaveis crétiea bancosle_m ISSOreEs, pqr_outro lado, interessa aaofert
Cge crédito necessario para complementar o

as oportunidades relacionadas a penetragao (.. nonto familiar (MASTERCARD ADVISORS,
cartbes de crédito no mercado de baixa rend 006)

buscando compreender as perspectivas dos
adquirentes, emissores, bandeiras, processadoras éSegundo Oliveira (2006), muitos consumidores
potenciais portadores de cartdo e, com base nake baixa renda néo participam do mercado formal
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de trabalho, seus rendimentos tém uma maioanos, conforme pesquisa divulgada pela MasterCard
inconstancia e o pagamento por seus servicos ndavisors (2006). Um exemplo claro disso é a
tem dia certo para ocorrer. Hoje, as fronteiras dsarceria estabelecida entre o Bradesco e as Casas
empresa expandem-se e comecam a delegar podgahia. O conhecimento do varejista sobre este
ao grande setor informal. Entre os setores maipublico € muito superior ao das instituicdes
beneficiados pela expansdo do mercado de baid@nanceiras, cujos critérios para andlise de apédit
renda no Brasil, figuram os de alimentagdo,ndo contemplam a realidade destes consumidores.
construcao civil, cosméticos e vestuario. Nesse

segmento de mercado é importante obter volume De acordo com Oliveira (2006), fatores como a
-gmen mp . .. proximidade fisica do consumidanix de produtos
eficiéncia no uso do capital por meio da utilizagédo

de sistemas, a fim de reduzir custos. Esses coaceitadequaldo a0 reabastecimento diario ou semanal,
-~ A o L . prestacdo de servicos diferenciados como entregas
estdo alinhados a definicdo da estratégia gendgica

) de compras, mesmo que de pequeno valor
baixo custo, apresentada por Porter (1989). ~ o i o
»ap P ( ) concessao de crédito sem burocracia e uma politica

Outro aspecto abordado por Mariano (2008) ede precos alinhada ao perfil do consumidor séo
Parente, Limeira e Barki (2008) é o da necessidadegontos determinantes para atuar neste segmento. No
de inclusédo da populacdo de baixa renda. Enquantnomento de escolher seu canal de compra, o
0s consumidores das classes A e B procuramonsumidor de baixa renda considera dois fatores
produtos que os diferenciem, os consumidores dgwrincipais: proximidade do ponto de venda e preco.
classes C, D e E querem consumir produtos que o5 falta de transporte préprio, somada ao beneficio
incluam em um grupo de consumidores dada estabilidade de pregos, levou as consumidoras a
sociedade. As pessoas destas classes sociais senteauzir suas compras de abastecimento e a aumentar
gue sao vistas como cidaddos de uma categori frequéncia das compras de reposicdo. Estudos
inferior, e a capacidade de consumir e ter acesso aealizados no Brasil pelos autores Oliveira (2006),
crédito faz com que elas se sintam incluidas. Spers e Wright (2006) e Parente, Limeira e Barki

Outra caracteristica inerente a populagéo de baix 008)_de_mo_nstr_am que a proximidade f'S'Cf? e um
os principais diferenciais do pequeno varejo, que

renda, apontada por pesquisas internacionali )
estabelece melhor relacionamento com o0s

realizadas por Choi, Lee e Millar (1999) e De Soto . P
(2000), e por pesquisas realizadas no Brasil poﬁ;onsumtdores e oferece crédito adequado a essa
Spers (2007), € a importancia das relacdes fundadgs(?pUIaGaO'
em contratos sociais, especialmente por causa daAlém da questdo da proximidade com o
grande informalidade. Dessa maneira, a empreszonsumidor, Prahalad (2005) menciona ainda que
gue pretende atuar neste segmento deve estar aterties consumidores usualmente fazem suas compras
a infra-estrutura social existente para reconhecegm quantidade menor, mas esperando uma
oportunidades e necessidades de mudancas naalidade maior. Muitas vezes, para evitar
conjuntura da empresa, a fim de adequar-se a essdssperdicio, as pessoas preferem comprar marcas
caracteristicas. conhecidas, embora mais caras, a ceder a restricdo
Nessa mesma linha, conforme pesquisarfrganjentéria. Os consumidores de baAixa' renda
ambém demonstram uma forte preferéncia por

realizadas no Brasil e em outros mercados co arcas e fidelidade a elas. A populacio de baixa
grande participacao da populagdo de baixa rendlglenda adota com ortamenfos rﬁui‘?[o cgonservadores
pelos autores Spers e Wright (2006), Mariano e P

Castillo (2002), Ricartet al (2004), Khanna e comparativamente a atitude mais liberal da elite,

Rivkin (2001) e Peng e Luo (2000), as empresasuma vez que ndo possui renda disponivel para fazer

Uma nova compra, o que corrobora dados da
para atuar com sucesso nos mercados de ba|>'('£n p 9

. . . esquisa realizada no Brasil pela Boston Consultin
renda, devem desenvolver estratégias dlferenC|ada%, q P 9

aliancas e parcerias. Seguindo essa premissa, 0 quéOulo (2002). Além d'SSOL essa populagéo mostra
as bandeiras de cartdbes de crédito e bancag o SNOrMe preocupacao em rrlanter_ a" sua
emissores tém feito até o momento é desenvolve Ignidade e em nao ser V|sta.c9.mo marglnal ou

parcerias com grandes varejistas que atuam nest gsonesta, retomando a ideia : de mclus_ao,
mercados e que adquiriram um forte conhecimentgomport"’lmento confirmado no Brasil por pesquisa

do comportamento desta populacdo ao longo do eOOF;r;lrente, Limeira e Barki (2008) e Mariano
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Adicionalmente, Prahalad (2005) afirma que umpode-se ter uma reducdo nos custos de autorizacao.
produto j4 inserido num mercado desenvolvidoNesse sentido, € importante estabelecer politicas
muitas vezes necessita que sua funcionalidade sejara reforcar economias de escala em atividades
revista para um mercado na base da piramide. Essensiveis a escala e explorar os tipos de economia
€ um ponto fundamental para esta pesquisa, un@e escala onde a empresa é favorecida.
vez que as caracteristicas e funcionalidades dos
cartdes de crédito a serem oferecidas a populagéo gf
baixa renda devem ser revistas de forma a tornar
produto mais adequado aos usuarios, sem perder
vista a rentabilidade para as empresas.

Os custos de uma atividade séo freqlientemente
etados pelo modo como outras atividades séo
xecutadas. Quando existe um elo dentro da cadeia
& valor, o modo pelo qual uma das atividades é
executada pode reduzir o custo total de outras. A

Um modelo interessante que garante essampresa deve observar a cadeia de valores
rentabilidade € o da Piramide de Produtos, por meibuscando a reducdo de custos totais, mesmo que
do qual Slywotzky e Morrison (1998) mostram queisso signifique o aumento de custos em certas
produtos de pregos baixos e alto volumeatividades ou em certos elos da cadeia.
fuocr;geggﬁgﬁﬁ a—nsae tr)l?)siogc? %{S;nlgjéefgr?quzztg °A localizac&o das atividades umas em relacéo as
empresa deve criar uma mar.ca “corta-fogo” na basguna& bem como em relagdo aos compradores e
da piramide para proteger os lucros das marcas agooS 'for_n(fcedores, normalmente ,presta enorme
{ X 50 f ) | contribuicdo a aspectos como: salarios, eficiéncia
opo. Caso a empresa nao faca isso, algu istica e acesso aos fornecedores, que podem
concorrente pode adentrar no mercado pela base uzi

. uzir os custos.

subir, ganhando a percentagem do mercado de alta
margem de lucro. Pesquisa realizada por Spers e Wright (2006)

s a S o ~mostra que algumas variaveis séo relevantes para o
Com relacdo as principais variaveis para atuacag, . dinento da populacio de baixa renda, ao

das_ gmprefast no,s mercados p]?pular(_a;, E[J.]Tadd Rsmo tempo em que reduzem o0s custos das
malsGl_mp_or an eszgog preé;o,bc?n :)rr280|6enpl Ica 0empresas, que podem assim cobrar pre¢os mais
Eg;selgosjlilrnazozfgrc(a -~ )beaixgsrap?éggs o?e ?(l;?macompetitivosi Cpnfpr[ne,mencionqqo anteriormente,

, L 0 canal de distribuicdo é uma variavel fundamental,

Qssim como a qualidade dos produtos, uma vez que

este mercado devera ser o de menor custo, segun
definido por Porter (1989) e abordado por
Ghemawat (2000). Um dos pontos relevantes para

3r outro lado, conforme apresentado no Quadro 1
abaixo, a empresa pode fazer menores

reducao dos custos é a economia de escala, na iﬁ estimentos —em  variaveis COMO  SErvigos
& IR . » na g regados, ampla diversificacdo na linha de produto
um aumento na utilizacdo da capacidade dilui o%

custos fixos das instalagbes e de pessoal em u midias tradicionais, ja que a comunicagdo no
. ' P . - ponto de venda pode ser muito mais eficaz para este
volume maior de producdo. Um exemplo disso seri

L onsumidor de baixa renda, além de representar
o fato de que o custo de autorizacdo de UMd <5< menores para a empresa

empresa processadora de cartdes de crédito torna-se
muito sensivel ao volume geral das transacdes, de
forma que, reduzindo-se o numero de transacoes,

Quadro 1: Variaveis criticas para a estratégia dasmpresas com foco em baixa renda

Variaveis criticas relevantes

Preco Variavel mais relevante para a estratégi@nfgsesas que praticars pre¢os mais baixos
mercado tendo este fator como principal componemtgpetitivo
Custo Baixos custos sdo importante componentetégita. As empresas investeam instalacoe

equipamentos e métodos queduzam os custos, buscando praticar 0 menor cossive
como principal fator estratégico, ao lado dos psdgaixos.

Canal de Embora a competitividade das empresas com focoaxa bendaseja proveniente dos bai
distribuicao e precos,as empresas buscam certo grau de diferenciac@oadmarca. Entretanto, a princ
diferenciacdo forma de fazer esta diferencia¢@pd meio da promogdo e apoio aos canais de digfiby
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\Variaveis criticas relevantes

pontos de venda de seu produto, e ndo por vialdeiplade, ou seja, medianitevestimentg
para desenvolver a identificag8o da marca diretserem o consumidor final.

Qualidade Quanto ao nivel de qualidade, a empresaabatender a todos os requisitos relatios a
matérias-primas, especificacdes, observancia tirdineias, etc.

Especializacdo/ |Com relagdo ao grau em que a empresa dirige sfoc@s para amplitude da linha
Diversidade de produtos ou segmentos de mercado, as empresasoconmd mercado popular investeen|
produtos e menos produtos ou gmentos de mercado do que as empresas com foctasass A e B, g
segmentacao atuam com uma maior amplitude de produtos/segmentos

Servicos agregadoom relacdo aos servicos auxiliares prestados cemadinha de produtos, como assisté
e atendimento técnica uma rede propria de atendimento, as empresagro@orcionam servicos auxilia
sofisticados e diferenciados, prestando apenaandiatento basico.

Identificacdo da |As empresas ndo buscam a diferenciacdo da sua w@rea principhfator competitivo, vi
marca e publicidadpublicidade, forca de vendas, embalagem ou outresstimentos, de forma diferente
empresas com foco nas classes A e B, que desenvdbtalmente a identificacdo da mg
junto ao consumidor finaenquanto buscam a diferencia¢cdo nos canais dédigéo.
Tecnologia Quanto ao grau em que a empresa praclicderanca tecnoldgica no seu setersusunm
comportamento imitativo em termos de tecnologiaprdeutos e processos, a empresa fq
no mercado popular ndo desenvolpesquisas, utilizando tecnologias j& conhecid
difundidas.

Fonte: SPERS; WRIGHT, 2006.

Tendo em vista o contexto do comportamento dgroblema de forma mais precisa. O trabalho volta-se
mercado de baixa renda e os conceitos identificadgsara a descricdo das varidveis identificadas no
e analisados neste topico, as variaveis relevantesferencial conceitual, a partir de uma pesquisa
para a penetracdo dos cartbes de créditos myualitativa.
segmento de baixa renda, que serdo detalhadas nest
trabalho, séo: preco, custo, canal de distribuica
qualidade, marca e tecnologia.

o eSegundo Goncalves (2004), as abordagens
¢ualitativas sdo bastante Uteis tanto em estudos de
profundidade, no sentido de fazer aflorar
indicadores ou variaveis para estudos quantitativos

3. ABORDAGEM METODOLOGICA posteriores, quanto no aprofundamento das relagoes

das variaveis.

Selltiz et al (1987), Malhorta (1996) e Aaket
al. (2001) afirmam que, uma vez que o problema
pesquisa tenha sido formulado de maneira clara,
forma a especificar os tipos de informagdo. 1. Inicio: foram definidos o foco e a questdo de
necessaria, € preciso criar o planejamento da pesquisa, a partir dos quais foram especificadas
pesquisa, organizando as condi¢bes para a coleta eas varidveis potencialmente relevantes, com
analise de dados. Conforme Gil (1987) e Green e referéncia na literatura (preco, custo, canal de
Carmone  (1988), embora existam varias distribuicdo, qualidade, marca, tecnologia,
classificagOes pertinentes a pesquisa académica queespecializacédo de produto e atendimento);
se caracterizam pela natureza do estudo, podendo
ser exploratérias, descritivas e causais ou
explicativas, de forma geral existe relativo cossen
quanto a classificagdo segundo o objetivo geral da
pesquisa e a forma de obtencdo dos dados.

de O processo metodoldgico da pesquisa pode ser
O%ividido em seis etapas, conforme segue:

2. Andlise documental: foram analisados
relatérios publicos sobre o mercado de baixa
renda no Brasil e materiais institucionais (cedidos
por empresas) e publicos sobre o setor de cartdes
de crédito, com vistas em ampliar a teoria
Uma vez delimitados o problema de pesquisa e existente sobre as estratégias para o mercado
os objetivos do trabalho, define-se a pesquisa popular, preenchendo-se as especificacfes da
adotada neste estudo como de carater exploratorio- questdo de pesquisa;
descritivo. O tema € exploratério dados os restrito
materiais sobre o setor de cartdo de crédito para o
segmento de baixa renda, o que justifica analisar o

3. Desenho de instrumentos e protocolos: a partir
da definicAo das variaveis e de analises
documentais foi elaborado um protocolo de
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entrevista, com um roteiro de questdes aberta4. APRESENTACAO E ANALISE DOS
sobre cada variavel do estudo e com foco no atual RESULTADOS DA PESQUISA
modelo de cartdes de crédito e em mudancas

necgssérias para a“me”“’?r a penetracao dgf.sl. O Setor de Crédito no Brasil e a Baixa
cartdes nos mercados de baixa renda; Renda

4. Coleta de dados no campo: a amostra 'dos O mercado de cartdes de crédito nasceu e cresceu

) & todo o mundo tendo como alvo as populacbes de
contemplou o conhecimento deles sobre o setOlanda mais elevada (MASTERCARD ADVISORS
de cartGes de credito e 0 mercado de baixa renOI3006). Os produtos existentes atualmente tém um

Dessa forma, foram realizadas entrevistas eM sto elevado para as classes mais pobres e

profundidade  com seis  especialistas: OIOISconseq[]entemente, baixa penetragdo nesta fatia da

espe.C|aI|stas em mercgdo de baixa renda f:ﬁopula{;éo. Segundo Porter (1989), as empresas que
Brasil ,e_quatro espec"?‘"-?tas do_ sefor de cart6 5retendem atuar nos segmentos de baixa renda
gg.scraeg'gom(L:;nsaessgfnc.gf::s %réugg?tﬁiz ganrfloaevem, em teoria, ter uma estratégia de lideranca
' P oII A did ud fn custos, de forma a poderem praticar pregos mais
empresas  processadoras). pedido 9%aixos, com produtos menos sofisticados, porém

especialistas, _Seus nomes e os das reéSpectivagn, sacrificar a gualidade. Nesta faixa de mercado,
empresas nado serdo identificados. Fora

: ~ ' ._.._ 0 que o consumidor prioriza como atributo principal
realizadas trés reunibes com cada especlallst@j

com vistas em coletar os dados e validar a o produto € o preco. Isso significa que para as
o . %mpresas de cartdo de crédito atuarem neste
analises e proposicoes;

mercado serd necessario o desenvolvimento de um
5. Andlise de dados: foi elaborada uma andlis@roduto simplificado, que ndo ofereca os mesmos

cruzada dos dados coletados, que levou &eneficios de um cartdo destinado ao publico das

construcdo das propostas feitas neste trabalhglasses mais altas. Em muitos casos esses atributos
Esses dados foram analisados sob diferentesio fazem mesmo sentido para o publico de baixa

angulos, buscando-se similaridades e diferencagnda. Este é o caso, por exemplo, dos seguros de
para cada uma das variaveis definidas. Nestaiagem oferecidos aos portadores de cartbes

etapa também foi feita uma verificagcdo dapremium

consisténcia entre as variaveis, mvesUgaano-se Entretanto, o desejo de participaco nos
junto aos especialistas entrevistados a validad

interna das proposicoes apresentadas no estudo; ercados de baixa renda ndo significa uma
proposic P mudanca de estratégia das empresas de cartdo de

6. Comparacgdo com literatura e fechamento: pocrédito para atuar somente nestes mercados. A
fim, foram feitos uma comparacdo dasrentabilidade desses produtos simplificados é menor
informacGes levantadas nas entrevistas @o que a dos produtos de primeira linha e, portanto
documentos com a literatura e um fechament@s bandeiras e os emissores ndo tém a intencdo de
com recomendacdes e as principais conclusdesudar seu foco de atuagdo. No caso, poder-se-ia
obtidas. pensar na adicdo de mais um produto na “piramide
. o ... _0de produtos” proposta por Slywotzky e Morrison
Esse processo de pesquisa possibilitou identific P prop P ywotzky
S . I 1998). A peculiaridade neste caso é que o produto
os principais elementos referentes as variaveis d : . ~
L a ser criado na base da piramide ndo deve ter como
estudo e apresentar uma abordagem estratégica para, . .
~ ~ > .. atfibuicdo central o papel de porta corta-fogo,
0 aumento da penetracao dos cartbes de crédito ngs . .
. . Impedindo o surgimento de novos concorrentes.
mercados de baixa renda no Brasil. oo .
Neste mercado o topo da pirdmide ja esta totalmente
ocupado e o mercado de baixa renda € um caminho
para a expansdo da base de cartdes e,

conseqientemente, das receitas.

Segundo estudo realizado pela MasterCard
Advisors (2006), o mercado de baixa renda € 65%
maior do que o de meédia-alta renda, em numero de
individuos, e ainda ha um imenso mercado “de
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sobrevivéncia” que podera emergir uma vez quespecialmente fora das grandes cidades. A baixa
ocorram crescimento econdmico e distribuicdo deescolaridade também pode ser um fator gerador de
renda consistentes. Grande parte da renda degstesisténcia a utilizacdo de meios de pagamento
segmento € atrelada ao salario minimo, de modeletrénicos, como os caixas eletrénicos, a inteznet
gue ele esta experimentando ganhos reais em ses cartbes de crédito (BANCO SANTANDER,
poder de compra. A expansdo do crédito tambérd007).

Xgnmsuagdangféma aba;lij(eslteﬁggi{ﬂ dj dealfjrgerr:tl,?lgl SOTU O estudo realizado pela MasterCard Advisors
P ?2006) mostra ainda que a populagéo de baixa renda

endividamento é um ponto critico, ja que a . -
P P 0, 1a d tende a ser mais jovem do que a das classes média e
inadimpléncia vem crescendo em varias linhas d%lta No primeiro grupo, 53% da populacio tem

crédito. A penet_ragéo de p_rodutos financeiros_e d?nenos de 35 anos, ja no segundo a porcentagem &
cartdes de crédito nesta faixa da populacdo ainda & 46% ’

relativamente pequena, com estimativas de 25 a

35% . O fato de a populagéo de baixa renda apresentar-
N tant t t h se mais jovem acarreta pontos positivos e negativos
aumento de 67% no nimero de cartoes ativos entgg SStES UIimos mais relevantes — parplagersdo
2003 e 2005, tem-se mostrado um dos propulsoreséerpado de cartbes de crédito, segundo estudo
do crescimento da indGstria de cartdes de crédite aI!;ado pe lo Banqo Sa'ntan,d'er (200.7)' Os pontos
nos ltimos anos. O aumento da bancarizacio e C;régosmvos sdo a maior “vida-util” do cliente (logo,
poder de compra,. associado ao aumento degcustos ga lor resuiltado) e uma menor e}(pos'igéc.) a cartoes
> reducio do acesso a cheques, tem contribuido p da concorrentes, que leva a maior fldeNlldade. Por
aredue 50 d HCinacs d s d < utro lado, os pontos negativos s&o0: menos
uma eXpa.”S%O a participacao dos cartoes de cbre_ aturidade no uso de crédito (logo, maior
como meio de pagamento no segmento de glﬁﬁadimpléncia) e menor renda (logo, menor gasto e
renda. Também contribuem para essa expansdo Senor rentabilidade)

surgimento de novos emissores de cartdo com foco '
no mercado de baixa renda (por exemplo, os cartdes Por fim, a dependéncia maior da economia
Ibi e Panamericano), assim como as parcerias entieformal dificulta a comprovacéo de renda e o
varejistas e instituicdes financeiras, para oplanejamento do fluxo de caixa para a baixa renda.
aproveitamento de oportunidades d®ss-seling O consumo desta fatia da populacdo esta
de cartbes e conversdes de bases existentes ¢encentrado principalmente em categorias béasicas

private labels como supermercado, aluguel, transporte. A

: o consequéncia disso é que em uma situacatrelss
Apesar desse crescimento significativo de

~ : ~ : financeiro, como perda de emprego ou doenca,
penetracdo, existem questdes importantes q

devem ser levadas em consideracdo ao se focar e tortadores de baixa renda tém poucas opcoes para
& Comodar seus orcamentos e eliminar despesas,

segmento. Uma delas € que o gasto medio de “Sndo portanto mais propensos a inadimplir com

cartdo de crédito nesta faixa da populacdo é e o : .
média 30% do aasto realizado or?m? oftador da@uas dividas e representando um risco de crédito
9 b P aior para 0s emissores.

classes mais favorecidas. Além disso, em um
portfélio de cartbes de baixa renda, a taxa de A conclusdo a respeito do mercado de baixa
ativacédo de cartdes é de apenas 30%, enquanto ganda € que os consumidores deste segmento tém
um portfélio de cartées destinado as classes A e Baracteristicas demograficas que erguem barreiras a
essa taxa chega a 50%. intensificacdo do uso de cartdo de crédito,

Essa falta de uso pode ser explicada pelo baixespecialmente se comparados com usuarios mais
p P P XYradicionais/maduros” de cartdes. Essas restricbes

indice de escolaridade. Segundo a Pesqui : - :
Seg dUSBfluenciam as métricas gue determinam a

Nacional por Amostras por Domicilios (IBGE, o . ~ e
~ rentabilidade de um cliente de cartbes de crédito:

0
2006), 65% da populacdo das classes C, D e E te xas de ativacdo, gastos e inadimpléncia. A

uma educacao secundaria incompleta ou nem iss ~ . :
& P c?E;?Ompreensao das caracteristicas dos clientes de

aixa renda é fundamental para a gestdo destes
Egortfélios. Por outro lado, o mercado de
onsumidores de baixa renda é superior ao de

7

enquanto na populacdo A e B esse numero é
48%. Isso se torna uma barreira para a melhoria
padrdo de vida da populacdo de baixa rend
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diversos paises médios, com consumo total superior O valor da anuidade varia de acordo com o0s
a R$ 250 bilhdes/ano. Esta camada da populag&®rvicos oferecidos. Estes podem variar desde o
vem ganhando poder real de compra nos Ultimopacote basico, por exemplo, para cart§tesidard
anos, e esse fenbmeno foi amplificado pelaaté servicos mais diferenciados para os cartdes
expansao do crédito. A baixa penetracdo de cartdegremium como o “Platinum”.
associada ao aumento de renda e a intengdo . ~ : .
declarada de aquisicédo de cartbes (26% das pesgoascfjm.o © preco € uma questao muito sensivel para
declararam ter a intencdo de adquirir um cartdo de pub|_|co de baixa renda, os custos dos SEIVIGos
Sferecidos aos portadores deste segmento deveréo

crédito nos proximos 12 meses, segundo . .
MasterCard Advisors, 2006), indica que este seto%g:a;?ggga;ﬁggs para que a oferta de produjas se
A .

sera um dos motores do crescimento do merca
brasileiro nos préximos anos. Entretanto, as baixas Analisando-se o modelo atual de custos da

margens individuais, em razdo principalmente dagduistria de cartdes de crédito e também o resultad

perdas de crédito e dos custos de processamentigs entrevistas, constatam-se evidéncias de que est
tornam fundamental a gestdo cuidadosa dawgariavel € uma das mais significativas e que mais
alavancas de valor deste cliente. precisaria de ajustes estruturais para viabilizaa u

. L. . ... _maior penetragcdo no mercado de baixa renda. Se
Diante desse cenario, podem-se identificar

| . . dividirmos cada um dos componentes de custo, fica
algumas oportunidades para 0 desenvolvimento d%ais facil atestar essas evidancias:
mercado. Essas oportunidades revelam a
necessidade de uma revisdo do modelo para o a) Custo de processamento. No modelo atual, as
atendimento da baixa renda, em parceria com todaprocessadoras tém custo para manter 100% dos
cadeia de valor, e tornar o relacionamento contartdes emitidos e néo cancelados, estejam eles
cartdes de crédito mais préximo da abordagenativos ou ndo. Por isso, um dos itens cobrados pela
tradicional do varejo. O objetivo deve ser oprocessadoras € um valor fixo mensal para cada
desenvolvimento de produtos e servicos queartdo da base do emissor. Como Iembrado
melhorem a competitividade de cartdes para @nteriormente, o indice de ativacdo dos cartdes de
consumidor de baixa renda. crédito do publico de baixa renda é de 30% do total
de cartbes emitidos para este publigergusum
4.2. Andlise dos Resultados: Variaveis percentual de 50% nas classes A e B). Assim, neste
Estratégicas Criticas modelo a base de cartbes do publico de baixa renda
égm custo de processamento proporcionalmente
(ggaior do que a base do publico A e B, pois mesmo
Bonsiderando-se duas bases de mesmo tamanho e,
onsequentemente, mesmo custo, a de baixa renda
eria apenas 30% dela gerando receita, enquanto a
Sase do publico A e B teria 50% dela gerando
receita. E isso sem considerar o valor médio
Uma variavel fundamental para o mercadotransacionado pelos cartdbes de cada base, que
popular € o preco. O prego do cartdo de credita paragravaria ainda mais a diferenca proporcional entre
o portador consiste basicamente na anuidadas duas bases.

cobrada pelos bancos. H& um erro de percepcéao dasb) Custo de captura. Outro item que compde a
pessoas de baixa renda, que, ao usarem o cartag, ptura. 9 P

. O ddeia de custos desta industria é o custo para
acreditam que pagardo juros sobre os valore§ P

: x tura das transagbes para os adquirentes. No
transacionados como prec¢o pelo uso do cartdo. Esggg)delo atual a cadzfcom pra e se fa(; usando-se o
€ um erro de percepgao que deve ser tratado "rtao de crédito ha umg trgnsmissma~ line de
comunicacgdes enderecadas ao publico-alvo.

informacbdes para solicitacdo ao emissor de
A anuidade tem a finalidade de cobrir custos dofutorizacdo para aquela transagéo, o qual a aatoriz
emissores com servigos oferecidos aos portadoresu a nega com base em parametros como limite de
como: taxas da bandeira, seguros de viagem e dgédito, bloqueios, etc. A comunicacdo e a
aluguel de carros, central de atendimento, emisséautorizacdo de transacdes neste modelo apresentam
de faturas e saladP em aeroportos. um custo unitario fixo para cada transacao efetuada

Neste item sdo apresentadas analises d
variaveis estratégicas relevantes para o aumento
penetracdo do setor de cartbes de crédito n
mercado popular, a partir dos documentos publico
e institucionais coletados, assim como da
informacdes geradas nas entrevistas.
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Como vimos, o gasto médio do publico de baixa d) Outros custos. Ha outras categorias de custos
renda é 30% do gasto médio das classes A e B. Essa ciclo de emisséo e utilizagdo do cartdo de wrédi
minoracdo do gasto médio faz com o que o custque, no modelo atual, sdo de servicos oferecidos
por transacdo para o publico de baixa renda sejentro do pacote de oferta dos produtos disponiveis
proporcionalmente maior do que para o publico A eno mercado, como centrais de atendimento, fatura
B, j& que um mesmo custo para transacOes dmensal, servicos como seguros, sald®s em
ambos os publicos € compensado por transacdes deroportos, programas de bonificagdo, etc. Esses
valores diferentes. Ou seja, 0 custo por unidade deustos acabam sendo cobrados do cliente usuario
valor transacionado torna-se maior quando se reduzdo de maneira detalhada, mas agrupados em forma
o valor por transacgéao. de uma anuidade onde tudo esta incluido. Para o
G%l]blico de baixa renda, este custo de anuidade
8ontribui diretamente para a baixa penetracdo do
gartao.

c¢) Custo de perda de crédito. O custo de perda
crédito esta intimamente ligado ao processo d
analise de crédito, que, para o publico de baix
renda, torna-se mais dificil no modelo atual em Além dos precos e custos, h4 outras variaveis
razdo do fato de que a maioria dos emissores destratégicas que sdo importantes pois viabilizam o
cartdes sdo bancos hoje. A pesquisa mostra queatesso da populacdo de baixa renda aos cartbes de
publico de baixa renda tem pouco relacionamenterédito, além de impactarem diretamente a propria
bancério e, quando tem, o relacionamento é de curiestrutura de custos do sistema de cartdes. Uma
prazo. Essas caracteristicas fazem com que aiessas variaveis é a de canais de distribuicao.
bancos tenham dificuldades para analisar o historic
deste publico e, consequentemente, acertar
concessao do credito.

De acordo com os estudos da MasterCard
"Ravisors (2006), o publico de baixa renda com
relacionamento bancario € pequeno. O alto grau de
Outra caracteristica que explica as diferencas ddependéncia da economia informal e a baixa
custo de inadimpléncia entre o publico de baixaescolaridade sédo exemplos de fatores que explicam
renda e o publico A e B é a estratificagdo eessa baixa penetragdo dos produtos financeiros
comparacdo de seus consumos. O consumo dweste segmento da populacdo. Entretanto, existem
publico de baixa renda esta concentrado enoutros fatores a serem considerados nesta andlise.

categorias basicas, enquanto o consumo do publico . .
9 » €nq P O estabelecimento de parcerias, conforme

outros", onde estao indlidos (aver & domats flngicicaco por Spers e Wright (2006), & relevane
de se hnda necessidade. E nesta cateqoria Egra 0 mercado popular. Uma parceria entre bancos
9 ' 9 varejistas deve ser o caminho natural para a

gonsumo que o cartao de Céedéto tem o maior Indlchpansz?\o da base de cartdes entre as pessoas de

€ penetragao e a maior rede de aceitacao. baixa renda. E preciso, porém, administrar alguns

Essa estratificacdo mostra que o publico de baixaonflitos que podem surgir ao longo do tempo. As
renda € mais propenso a inadimplir, j& que numgesquisas mostram que as instituicdes financeiras
situacdo destressfinanceiro tem mais dificuldade tém relacionamento transacional com seus clientes
de eliminar despesas do seu orgamento em razdo da baixa renda. Isso significa que elas estéo
alta concentracdo destas em categorias de primeiconcentradas no resultado daquela transagéo
necessidade. Ou seja, como o publico A e B tem urfinanceira especifica, por exemplo um empréstimo.
consumo de ‘“outros” percentualmente maior,Esta forma de atracdo € inadequada as necessidades
consegue reduzir estes gastos em caso dd varejo, que se preocupa com o relacionamento
necessidade, enquanto o publico de baixa rendde longo prazo com seu cliente. Ou seja, o banco
como concentra pouco nesta categoria, tenestad mais preocupado em receber os pagamentos em
dificuldade de reduzir e acaba inadimplindo ou naalia, n&do valorizando as futuras transagcbes que
gastando com itens desta categoria. Dessa forma, aquele cliente possa vir a realizar no futuro. Bess
dividas com cartdo de crédito acabam sendéorma, o banco ndo oferece grande flexibilidade
afetadas de qualquer forma, pois nessas situacoegara ajudar seu cliente em um momento de
publico de baixa renda ou ndo gasta ou, se gastagcessidade.

tem grande chance de inadimplir. O varejista, por outro lado, preocupa-se em

ajudar seu cliente da melhor forma possivel, sempre
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com a atengdo voltada para as proximas vendas qbaixa renda é a aceitacdo dos cartbes nas regides
realizara para aquele cliente. Essa diferenca dende esta parcela da populacdo usualmente faz suas
pontos de vista tem-se tornado fonte permanente dempras. A expansao da aceitacdo para areas de
conflitos entre instituicbes financeiras e varaegst baixa renda € um desafio. O aumento do volume de
em algumas iniciativas de parcerias ja consolidadasartdes ativos € necessario para viabilizar a
no mercado. Nesses casos, 0 dono dexpansdo da aceitacdo para regides de baixa renda.
relacionamento com o consumidor de baixa renda Entretanto, existem grandes desafios para a
0 varejista e o parceiro financeiro por tras datafe rentabilizacdo dos estabelecimentos nas éareas de
de crédito é irrelevante para o cliente final. Osbaixa renda:

modelos de avaliacdo de crédito das instituicdes
financeiras ndo incorporam as informa(;()es°
disponiveis para o varejista, o que faz com que
percam a oportunidade de se tornarem mais
acurados e adequados a realidade do consumidor deAlto nivel de "mortalidade” de pequenos
baixa renda. estabelecimentos;

Informalidade dos estabelecimentos, que muitas
vezes nao atendem aos requerimentos para
afiliacdo impostos pelos adquirentes;

Os bancos emissores vém detectando a Falta de densidade/atividade de cartbes, o que
necessidade de desenvolver um modelo de negdéciosimpacta nos custos operacionais do adquirente.

_esdp,e ?T'CO dpara Etl~ b axa [jende;_. do modelo dta Tendo em vista que os cartdes de crédito de baixa
Industria —de cartoes € —desaflador para €slg, 4, ysam a mesma rede de captura, 0S mesmos
segmento: menor ativacao, faturamento e valore rminais, as mesmas plataformas seftware
baixos por (;o_rnpra/t,ransagao, associados a gran ﬁutorizagéo, faturamento e liquidacdo financeira)
perda de crédito (até 11%), com estrutura de cust Ue os cartdes voltados para as classes A e B

fig?:gat;g dgr? Zeg\%mtros :dséagglregedgzrewla?i?jg:j);s everdo ter a mesma qualidade de funcionamento
4 ue os demais, porém os servicos oferecidos

segmento, mas ainda ha demanga Para  Hoversio ser diferentes. Certamente ndo ha
desenvolvimento de processos e solugdes de crédi Qcessidade de oferecer seguros de viagens ao

para a baixa renda (desde a concessdo ate_ eRterior ou aluguel de carros para portadores de

, -ClB3ixa renda. Com vistas na reducdo de custos e na
pela venda cruzada de outros produtos 1‘|nar_1(_:e|ro%ferta de um pacote de servicos que faca sentido, 0
como seguros, é fundamental para a rentabilizag

o ; o asoervi(;os oferecidos a esse tipo de clientes deveréo
de um portfélio de baixa renda. Essas dificuldade er em menor quantidade e mais simplificados que

enfrentadas pelas Instituicoes flnancelraisos servigcos oferecidos ao publico das classes A e B

gwdenugm que o va:jepstag o canal de d's?'@'gac%ntretanto, a qualidade desses servicos devera
€ cart(~)es mais ~adequado para 'esta axa Glanter um padrdo semelhante ao dos demais
populacdo. A prova disso € a maior penetra@a@egmentos de clientes.

neste segmento dos cartbgsivate label de

varejistas em relacdo aos cartbes de crédito A variavel da qualidade no setor de cartdes esta
“bandeirados”. profundamente ligada a marca. O mercado de
cartdes procura estabelecer uma marca solida, forte

Entretanto, 0s varejistas_ véem com reservas 8 favoravel por meio de canais uarketingcomo
oferta de cartbes de crédito e mostram alguma; mais, revistas, radio, TV, varejo e bancos. A

gbjegoes a]? dese_nvolvg\nent_o deN pactjrcerlastfplp rande dificuldade, muitas vezes, é falar para
ancos € Thnanceiras. A migracao de portiolio, ,jicns  diferentes. O patrocinio em jogos de

private label implica . clevacdo . de~ CUSIOS ¢ tehol como a Copa do Mundo tem um apelo mais
(processamento, bandeira, comunicacdes), ten

: . : opular, enquanto patrocinios de Campeonatos de
como contrapartida um acréscimo incerto d

itas. Adicional i 4o limite d :dit énis e Golfe tém o foco voltado para a alta renda.
receitas. Adicionaimente, o Uso do imite dé cedit &y, - fo1e penetracdo atual na alta renda, as

e:goéﬁja;f age af;r;spsgggirsiz . € um motivo depha4andas focam também a classe C, porém com
P pagao p J . um componente aspiracional.

QuestéoNimportanteNa ser coqsi_derada no projeto Além do papel da bandeira, cada emissor de
de expansdo dos cartdes de credito no segmento ggrtéo de crédito foca sua publicidade em seu
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publico-alvo, seja ele de alta ou baixa renda. @utr cartdo e em um fator gerador de inativacdo da
ponto importante da marca refere-se aos conceitos base de clientes;

de exclusividade e inclusdo, apresentados por
Mariano (2008) e Parente, Limeira e Barki (2008).’
Esses conceitos mostram muitas vezes a
importancia do componenggatuspara um publico

de alta renda, enquanto para um publico de baixa
renda o aspecto importante €& pertencer, estar
incluido, ou seja, ter um cartdo. A marca deve
também passar ao portador de cartdo de crédito-a Retirar as centrais de atendimento da estrutura de
vantagem da ampla rede de aceitagao. custos fixos, com a incluséo de eventos avulsos
cobrados por utilizacdo do servico (custo
variavel);

Eliminar servicos agregados que nao sao
percebidos pelo publico de baixa renda como
importantes, tais como milhagem, saMiPs
rapidez no atendimento (tempo para atendimento
das chamadas telefébnicas em centrais de
atendimento);

Por fim, a varidvel de tecnologia ndo sera
relevante para a diferenciacdo do produto aos olhos
do cliente, mas sera decisiva na proposi¢do de um Por meio de uma forte comunicagdo dirigida a
novo modelo de operacdo na captura das transacdes.esse publico, eliminar a percepgdo de que a pura
No préximo item serdo feitas sugestbes de utilizagéo transacional do cartdo gera pagamento
substituicdo da tecnologia utilizada no modelolatua de juros;
por outra tecnologia ja disponivel no mercado, mas
ainda pouco utilizada no mercado de cartbes de
crédito, e que podera ser muito Gtil na reducdo do
impacto nos custos de captura.

Cobrar anuidade somente nos meses em que o
cliente ndo utilizar o cartdo de crédito. Dessa

forma, diminui-se a percepcdo de preco alto

(cobranca da anuidade), além de se estimular a
ativacdo do cartdo de crédito, que é um outro

5. PROPOSICOES E CONCLUSOES fator critico de sucesso no modelo de resultados
do cartdo de crédito para baixa renda.

5.1. Proposicdo de Abordagem Estratégica

para a Baixa Renda 5.1.2. Custos

Neste item sdo apresentadas proposi¢cdes para Segléndo Porter (1989), as 3mpkr)esas qude
cada uma das variaveis identificadas a partir d(g)reten em atuar nos segmentos de baixa renda
referencial tedrico e analisadas no item anteder, devem ter uma estrategia de lideranca em custos, de
forma a compor um conjunto de estratégias parréOrma a poderem praticar precos mais baixos. E

om lembrar que focar nos custos € uma forma de

aumentar a penetragdo dos cartbes de credito nao pressionar ainda mais as margens de lucro dos
mercado de baixa renda. pIay(Ers 9

5.1.1. Preco a) Custo de Processamento. O custo de

Segundo Oliveira (2006), o preco & um dos OIOISprocessamento deve ser reduzido, ndo pelo prisma

fatores principais no momento da escolha do canﬂeecnofg'mé;agrﬁgs sdr(re] gg)ceesrzosect O; demaovrigi(t)o
de compra. Para atingir o publico de baixa renda glt dad ' dp P I pN v ;Jd
sera necessario focar pontos que eliminem &< Produtividade € de escala. Nesse sentido, as

percepcdo de preco alto, além de analisam'c'at'vas para reducdo de custo de processamento

criteriosamente e adotar alguns fatores que causafif>>am pela reformulagéo das politicas de preco,
impacto nos custos, tais como: por meio de um modelo que estimule a “atividade”

dos cartbes e penalize a “inatividade”. No modelo

- Eliminar a anuidade ou aplicar uma tarifa minimaatual, muitos clientes ndo ativam seus cartées, poi
por extrato emitido. Se o portador do cartdosabem que pagardo anuidades e tarifas se o fizerem.
efetuar algum gasto no més, ele recebera se® novo modelo deve propor que, caso o cliente ndo
extrato com a devida tarifa pela emissdo dative seu cartdo dentro de um prazo proposto, passe
extrato. Caso contrario, nao sera cobrada pagar tarifas se ndo o cancelar. Dessa forma, faz
nenhuma tarifa. E preciso definir criteriosamentese uma limpeza na base de cartdes inativos,
o valor da tarifa, de forma que ela ndo sereduzindo-se o custo com esses cartbes. Para
transforme em um inibidor da utilizagdo do incentivar a ativagdo, que € o grande objetivo do
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negocio, deverdo ser propostas regras queonservadorismo da populacdo, hd preferéncia por
estimulem a utilizacdo, como o uso acima de certéojas na vizinhanca. Dessa forma, outro aspecto
valor ndo implicar pagamento de tarifa alguma naelevante em favor das parcerias entre bancos e
més. Assim, incentiva-se a utilizacdo do cartdo todvarejistas € a presenca dos pontos de venda do
més e com um valor minimo que suporte os custos.varejo nas regides frequientadas pelo publico de
gaixa renda. Para os bancos, a instalagdo de uma

b) Custo de Captura. O custo de captura Seria éncia bancaria nas areas de periferia ndo él,viave
drasticamente reduzido com a introducdo d 9 P '

: o ~__ Visto 0 baixo grau de penetracdo dos produtos
tecnologia off-line” para captura das transa@oes’bancérios nas glasses mgis 0 %Iares e tgmbém o]
conforme ja descrito no item anterior. bop

baixo volume financeiro movimentado por este

c) Custo de Inadimpléncia. O custo depublico. Dessa forma, a utilizacdo das lojas de
inadimpléncia seria reduzido em decorréncia dasarejo como ponto de venda e até de
recomendacdes sobre o canal de distribuicdaelacionamento, papel que pode evoluir para
Conforme comentado anteriormente, Spers e Wrightorrespondente bancario, é ideal para o aumento da
(2006) recomendam que, para atuarem com sucespenetracdo dos cartées de crédito junto ao publico
nos mercados de baixa renda, as empresas devetas classes menos favorecidas. Adicionalmente, a
desenvolver aliangas e parcerias. Dessa formaarceria entre bancos e varejistas pode propoirciona
devera haver uma concentracéo da distribuicéo pags partes oportunidades de negécios relacionadas,
a baixa renda em canais parceiros, como ofais como domicilio bancéario, antecipacdo de
varejistas com foco neste segmento que tenhamecebiveis, entre outras.

grande conhecimento deste pablico. Embora a penetracdo de produtos financeiros de

d) Outros Custos. A proposta para reducdo dobancos neste segmento ainda seja modesta, 0s
demais custos resume-se apenas em desvinculesrtdes de débito tém sido chave para sua expansao.
todos 0s servigcos que agregam custo, customizand@:- conversdo de cartdes de débito em cartbes
se pacotes adequados a cada perfil. Pode-se, p@iltiplos, com funcdes de débito e crédito no
exemplo, limitar o numero de acessos a central dmesmo cartdo, facilita a distribuicdo. Uma vez
atendimento cobrando-se por acessos extras & retirgastando nas méaos do cliente, a modalidade crédito
seguros e acessos a saldBs em aeroportos dos do cartdo multiplo passaria a ser alvo de acbes de
segmentos com perfis que ndo valorizam esse tipativacao.

de servigo. Dado ainda que grande parcela da populagcédo de

baixa renda tem pouco ou nenhum relacionamento
bancario, outros canais podem ser uma alternativa

Tendo em vista o baixo relacionamento existentgyara a expanséo da base de cartdes ativos, tais com
entre as classes de baixa renda e as instituicGedrrespondentes bancarios e cartées sociais.
financeiras (especialmente bancos), conforme

apontado por Spers e Wright (2006), a formulagéd.1.4. Qualidade

de parcerias com os varejistas que hoje ja atuam
neste segmento mostra-se a alternativa ideal de Segundo Prahalad (2005), pelo fato de a base da

canal de distribui¢cdo dos cartbes de crédito pstea e E:raacm(;ﬂqe P;?Jr:]ear CSgﬂ;?SS(jsedr?]gr?;:OZscoeT;n((j)otoupn?é
publico. Para a grande maioria do publico de baixa alidad% maior gorter (1989), por ’suapvez rafor
renda, as marcas de cartdo de crédito ou dos bancods ' ' P ' &

~  a o i esSse tema, afirmando que a constante procura pela
nao tém significado relevante, o que dificulta os q P P

esfor¢cos de vendas por parte destas empresas. Jér%%uan de pregos ndo pode sacrificar a qualidade.

redes varejistas gozam de grande reconhecimento e As empresas de cartdo de crédito e os bancos tém
simpatia neste publico. Dessa forma, a associacém suas marcas um ativo valioso, portanto zelar
entre oferta de cartdo de crédito e essas redes gela qualidade dos servicos prestados € uma
varejo torna o esfor¢o de venda mais eficaz. prioridade. Adicionalmente, os cartdes de crédito,
L destinados seja a baixa renda, seja ao publictiade a
Conforme comentado por Oliveira (2006), J  S€ P

Mariano (2008) e Parente, Limeira e Barki (2008) renda, sdo processados de modo geral em uma Unica

N o . ‘plataforma déhardware/softwar§ MASTERCARD
em razdo das caracteristicas associadas %DVISORS, 2006). Dessa forma, o padrio de

5.1.3. Canal de Distribuicédo
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qualidade fornecido aos dois portfélios de cartdaeducdo necesséria nos custos de captura das
devera ser o mesmo. O que podera ocorrer é umeansacdes. Essas alteracdes ndo seriam percebidas
diferenciacéo do produto, por meio da agregacao degelos usuéarios na utilizacdo do produto. Segundo
servicos vendidos junto com os cartdes, comdspers e Wright (2006), no que se refere ao quesito
seguros e capitalizacdes. Ou seja, ndo devera haveicnologia, as empresas focadas em bens populares
diferenciacdo no padrédo de qualidade dos produtgsrocuram em menor grau a lideranca tecnoldgica e
de baixa renda em relacdo aos demais produtos {8 desenvolvimento de pesquisa avancada,

estabelecidos no mercado. comparativamente aquelas que atuam no mercado
de bens voltados para médias e altas rendas.
5.1.5. Marca Entretanto, as primeiras utilizam a tecnologia ja

Segundo Prahalad (2005), existe uma relagégifundida para ofe_reperem produtos de qualidade,
com marcas também nas classes menos favorecidg!]t.)gr":‘j menots SOﬁIS,t Ic_ados errlgtermos (:e avancos €
Muitas vezes, para evitar desperdicio as pesso vidades ecnologicos. essa lorma, a

preferem comprar marcas conhecidas, emboréecomenda(;ao € de que, para o publico de baixa

sejam mais caras, demonstrando forte preferénciargnda: tseja usao_lo o_S|s;[ema dde transaqﬁdls?e, .,
fidelidade a marcas. um sistema mais simples, de menor custo e ja

utilizado por algumas empresas de outros ramos de
Partindo-se do principio de que a estratégia € tejtividade. O sistemaoff-line tem como trago
uma marca Unica, que atualmente € voltada para diferencial do sisteman-line o fato de que as
pdblico de alta renda, a melhor alternativa deinformagdes de saldo e limites do usuario ficam
aproximagdo com o publico de baixa renda seriarmazenadas localmente numicrochip instalado
fazer acordos e parcerias com o0 varejono cartdo e sdo lidas pdrive especifico instalado
aproveitando toda a sua experiéncia e formas deo mesmo terminal que realiza as transagdes dos
comunicacao e acrescentando a marca da bandeiraartdeson-line Com as informacées registradas no
Além disso, por utilizar uma marca Gnica ja microchip ndo é necessaria a comunicag_éo com a
gentral de processamento para autorizagdo da

conhecida como ligada ao publico de alta renda 5 D ; i " .
pelo fato de muita comunicacdo de massa ser focadi@nsagao. Dessa forma, as informagoes seriam
nviadas a central de processamento por lotes, ao

nesse publico, a propaganda devera gerar um fatg , : ) o
inal de um periodo. Assim, haveria um Unico custo

aspiracional para o publico de baixa renda. L EE b >,
_ ~de comunicagéo para um lote com varias transacoes.
A marca (e sua comunicacdo) devera salientar

uma funcéo de inclusdo. Segundo Oliveira (2006), F&ra arecomposicao mensal do limite do usuario,
Mariano (2008) e Parente, Limeira e Barki (2008),2S informacdes seriam pgssg\das pela Tegtm'po _
nas classes C, D e E as pessoas compram para faZ8i@ VeZ por mes, atraveés do terminal, de maneira

parte, buscando um sentimento de pertencimentg.n'Iine na primeira transagéo que ocorresse apos o

Dessa forma, a marca devera traduzir esse tipo d§chamento do mes.

caracteristica. ~ ~ .
5.2. Conclusdes e Recomendacfes de Pesquisa

5.1.6. Tecnologia Futuras

Conforme comentado por Spers e Wright (2006), A par_tir de uma _reviséo da Iiteratura, s_obre 0
gnsumidor de baixa renda e estratégias das

as empresas com foco em bens populares est& :
posicionadas como ofertantes de produtos simples @NPresas com foco no mercado popular, foi

baratos, com uma forte valorizagdo do atributg?©SSivel identificar as  seguintes variaveis

preco. Mediante precos mais baratos a empresrgle\_/antes: preco, custo, _canal de distribuicdo,
consegue atingir uma parcela da populagio corfiu@lidade, marca e tecnologia.

renda limitada. Por meio de uma pratica de baixos Realizou-se entdo uma pesquisa qualitativa,
custos, como a definicio de uma estruturacontemplando andlises documentais e entrevistas
tecnoldgica que cause menor impacto nos custogpom especialistas no setor, com vistas em detalhar

pode-se gerar um preco final menor para o cliente. situacdo atual dessas varidveis, assim como

A recomendagdo sobre a tecnologia se fafl€Mentos para estruturar a proposicdo de

necessaria, principalmente para se alcancar a
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estratégias que aumentem a penetracdo dos cartd@smparando o tradicional segmento de alta renda
de crédito no segmento de baixa renda no Brasil. com os emergentes consumidores.

As proposicdes apresentadas neste estudo Também cabe ressaltar que nem todos os
mostram que, apesar dos grandes desafios pararesultados devem ser alcancados em curto prazo,
atendimento do mercado popular, €& possivetendo em vista 0 tempo necessario para incorporar
identificar estratégias adequadas para atender as estratégias e adicionar os consumidores de baixa
necessidades do publico de baixa renda e a0 mesmenda no mercado, sem perder de vista a
tempo garantir os resultados das empresas do sefanportancia deste segmento e também a
de cartbes de crédito. sustentabilidade do setor de cartbes ao longo dos

Um dos maiores desafios das empresas € o oS-
sustentabilidade no atendimento deste publico,
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