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RESUMO

Este trabalho aborda um assunto palpitante e polémico: o potencial de negbcio, no
setor bancario, representado pelo publico menor renda no Brasil. Apdos a crise
financeira de 2008, grandes nagdes vivem momentos conturbados, de inseguranca e
desconfianca, e agora procuram saidas para recuperar sua economia. Nossa
geragdo tem em maos um imenso desafio e a0 mesmo tempo uma grande
oportunidade, que consiste em desenvolver um mercado com imenso potencial,
realizando negécios sustentaveis e que contribuam para erradicar o flagelo da
miséria. Quase 40% da populagéo brasileira ndo tém sequer acesso a servigos
financeiros basicos. E preciso coragem para conhecer esse mercado, acreditar,
investir, inovar, e quebrar paradigmas. Visando contribuir para a construcdo desse
conhecimento, foram realizadas entrevistas em profundidade, que permitiram obter
informacdes valiosas sobre as expectativas desse publico. Esses resultados séo
complementados com dados obtidos por reconhecidos institutos de pesquisa, e pela
avaliagdo de casos de sucesso. Pretende-se que essas informacdes auxiliem as
instituicdes financeiras a enfrentar esse desafio, aumentando as chances de
sucesso.

Palavras-chave: Mercado Emergente, Base da Piramide, Instituicbes Financeiras,
consumidores do segmento menor renda.
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1 Introducao

Este trabalho é dedicado ao estudo do segmento menor renda e as
oportunidades de negbécio que esse publico oferece para as instituicbes
financeiras no Brasil. Apesar da representatividade do chamado “mercado
emergente”, seu comportamento ainda € pouco conhecido no que se refere ao
setor bancario. Essa lacuna de conhecimento motiva e justifica a busca de
informacdes necessarias para subsidiar estratégias de marketing bem
sucedidas.

A logica dominante no Brasil, até recentemente, era de que os pobres
representavam um segmento pouco atrativo, com baixo potencial de consumo,
alto risco de crédito e pequena margem de contribuicdo unitaria, o que
desestimulava os investimentos. Os bancos, principalmente, adotavam
estratégias de marketing direcionadas a um publico mais restrito, composto por
pessoas fisicas pertencentes a classe média e alta, empresas, e segmento
Governo. No limite, alguns poucos bancos de varejo mais populares operavam
com a classe C, buscando apenas aqueles que integravam a economia formal.
Grande parte da populacdo brasileira ainda é vista pelos bancos como um
6nus e como responsabilidade do Estado, ainda ndo ha uma percepc¢ao clara
do poder desse mercado e da necessidade de investir em uma estratégia de
marketing direcionada.

Algumas organiza¢des, no entanto, j& comecaram a perceber a
magnitude de um mercado formado por 4,5 bilhdes de pessoas, as quais ainda
sdo excluidas por diversos setores da economia. Muito embora essas pessoas
possuam renda individual pouco atrativa, no conjunto representam grande
potencial de negécios. Histérias de sucesso, protagonizadas por organizacoes
inovadoras e conhecedoras de seu publico, ilustram que é possivel

empreender negécios bastante lucrativos nesse segmento.
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No Brasil, nos ultimos anos, observou-se um gradativo aumento da
renda familiar, atingindo principalmente a base da piramide. Estudos
apresentados pelo Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada — IPEA no final
de 2009 mostram que 18,5 % dos brasileiros ascenderam em relacao a classe
econdmica nos ultimos trés anos. As classes “C”, ‘D’ e “E” representavam
juntas, em 2010, 84% dos brasileiros e um mercado com potencial consumidor
de 820 bilhdes.

Grandes empresas varejistas apostaram nesse publico, criando
estratégias especificas de atracdo e retencado de clientes. O resultado foi
estimulante, com a conquista de uma fatia significante do mercado e a

realizacdo de negdcios altamente lucrativos.

O Brasil assiste a varias iniciativas de sucesso, como a das Casas
Bahia, que ficou conhecida internacionalmente. Mesmo atuando com margens
reduzidas de lucro por venda, a empresa obteve grande sucesso comercial e
mostrou que o negécio € muito rentavel, principalmente porque consegue
alcancar grandes volumes de venda. Esses resultados s&o fruto de uma
estratégia de marketing direcionada para um publico muito especifico. Esse foi
um fator critico de sucesso, determinante para que a empresa se
popularizasse e obtivesse um resultado tao positivo. Solucbes de prateleira
nao teriam servido para atrair e rentabilizar um mercado que possui
expectativas, caracteristicas e valores muito diferentes do publico

convencional.

Outras organizacbes, percebendo essa oportunidade, resolveram
expandir sua participacdo no mercado, apostando em estratégias agressivas
de marketing. Grandes empresas aéreas, por exemplo, passaram a realizar
promocodes para baratear e parcelar as passagens, tornando-as acessiveis a
um publico novo, que tradicionalmente utilizava o transporte terrestre
rodoviario. Aproveitando esse momento, empresas que tradicionalmente

atuavam junto ao publico menor renda no varejo de produtos, passaram
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também a financiar seus clientes e incluir entre seus produtos uma linha de
crédito direto ao consumidor, invadindo espacos anteriormente ocupados pelas

instituicdes financeiras.

Nesse momento, os bancos buscam se recuperar da crise que teve
inicio entre 2008 e 2009 e que assumiu proporcoes assustadoras, abalando
todo o sistema financeiro e levando grandes instituicdes a faléncia. Aliado a
isso, cresce o ritmo das aquisicbes e fusdes na tentativa de aumentar a

participagdo no mercado e manter a competitividade.

No Brasil os bancos nao ficaram alheios a esse movimento. Além da
dificil competicdo entre os grandes conglomerados financeiros, novos
entrantes avancam rapidamente, principalmente junto ao segmento menor
renda. Avaliando a tendéncia de ascensao dos brasileiros da base da piramide,
observa-se que uma parte dos clientes da classe “C’ sdo provenientes das
classes “D” e “E”. Parece oportuno, portanto, que os bancos busquem se
aproximar desses clientes numa fase precoce, criando um relacionamento que

perdure apds sua ascensao.
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1.1  Formulacao do problema

Qualquer empresa que pretenda expandir sua participacdo no mercado,
em torno de um publico novo, deve buscar o conhecimento necessario para

atender as expectativas desses clientes.

Isso se aplica especialmente ao caso em estudo. As instituicdes
financeiras que atuam no Brasil possuem poucas informacbées sobre o
comportamento desses clientes, e essa pesquisa parte da possibilidade de que
haver diferengas significativas em relagcao aos demais clientes, em termos de

necessidades, expectativas, fatores de satisfacao e retencéao.

Em conseqiéncia, € provavel que as estratégias de marketing
tradicionais ndo tragam os resultados esperados.

A questao que se apresenta é: o que os brasileiros que compoem a
base da piramide esperam em relacao as instituicoes financeiras e que
caminhos poderiam ser sugeridos para atrair e reter esses potenciais

clientes?
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1.2 Objetivo Geral

Conhecer o potencial do mercado menor renda no Brasil e as
expectativas do brasileiro pertencente ao segmento menor renda em relacao
ao setor bancario, assim como os fatores de satisfacdo e retencao,
colaborando para a elaboracao de estratégias de marketing voltadas a esse
publico.

1.2.1 Objetivos Especificos

1. Conhecer o potencial de mercado no Brasil, para as instituicdes
bancérias

2. ldentificar os fatores que influenciam a satisfacdo do brasileiro
pertencente a base da piramide, em relagéo ao setor bancario.

3. Conhecer a motivacdao para permanecerem clientes da mesma
instituicao bancaria (fidelizagao);

4. Identificar os fatores de insatisfagcdo e de quebra do relacionamento
e evasao desses clientes.
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1.3 Justificativa

O mundo ainda vive os efeitos da pior recessdo desde a ocorrida na
década de 1930. A crise deflagrada em meados de 2007 ja havia sido
sinalizada, mas as evidéncias de instabilidade, ignoradas pelo sistema
financeiro, culminaram na faléncia de bancos como o Bears Stearns e o
Lehman Brothers, quarto maior banco de investimentos dos Estados Unidos.
Em consequéncia outras empresas americanas também foram seriamente
abaladas, como a AlIG, a General Motors, entre outras. A globalizacdo das
organizagbes e dos investimentos, e as complexas relagdes entre os mercados
financeiros poderiam explicar o efeito domin6 que resultou na disseminagao da

crise para outras economias.

Passados alguns anos, muitos paises desenvolvidos ainda amargam os
efeitos colaterais dessa crise, que entrou no estagio de cronicidade. Os
resultados sdo o recuo no consumo, altos indices de desemprego e
endividamento. A empresa McKinsey & Company enumera 10 tendéncias de
negocios no ambiente pos-crise, e uma delas é o baixo nivel de confianga do
mercado, tanto por parte dos consumidores quanto por parte das instituicées
financeiras (apud KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010).

Nesse cenario, as instituicbes buscam alternativas de superacao que
nédo impliguem em incorrer nos mesmos erros, reconquistando a confianga dos
investidores e clientes para desenvolvimento de negdcios sustentaveis. Kotler

prevé que a tendéncia de que os consumidores queiram economizar mais para
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as épocas de vacas magras, levara a um crescimento lento, e conclui que “os
profissionais de marketing terdo que trabalhar mais do que nunca para separar
os consumidores de seus délares” (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN,
2010, p.34).

Prahalad (2010) acredita que no potencial de crescimento global por
meio de atividades empreendedoras focadas nos 4 a 5 bilhdes de
consumidores ativos e desatendidos, e propde o capitalismo inclusivo como
um antidoto contra os males atuais: “quatro bilhdes de pobres podem ser a
forca motriz da proxima etapa global de prosperidade econdémica” (World
Resources Institute e IFC, apud PRAHALAD, 2010, p.28).

Segundo estudos realizados pelo World Resources Institute e pelo
International Finance Corporation, os consumidores da base da piramide
respondem por US$ 5 trilihdes em termos de paridade de poder de compra
(apud PRAHALAD, 2010). Nesse aspecto, os paises em desenvolvimento
apresentam grande potencial em relacdo aos mercados emergentes da base
da piramide, despontando como 0s grandes responsaveis pela superag¢ao da
crise mundial. Segundo o Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada - IPEA, os
paises do BRIC (Brasil, Russia, China e India) respondem por 50% do
crescimento mundial verificado em 2008, representando um mercado pouco
explorado e bastante promissor, assim como o México, a Africa do Sul, a

Indonésia e a Nigéria.

Investir em neg6cios direcionados ao segmento menor renda podera
render outras vantagens competitivas. Prahalad avalia que as inovacdes para
a base da piramide desafiam as organizagdes a criarem novas solucdes, as
quais também poderao se transformar em fonte de inovacao para os paises
desenvolvidos:

A inovagao em mercados da BP pode reverter o fluxo de conceitos, idéias e métodos.

Portanto, para uma multinacional que pretenda manter-se a frente da curva, testar
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mercados da BP é cada vez mais crucial. E deixa de ser apenas uma op¢ao a mais
(PRAHALAD, 2010, p.74, grifo do autor).

No Brasil, a base da piramide é considerada um “mercado emergente”.
A classe “C” cresceu em 30 milhdes de pessoas. Destas, 27 milhdes sao
provenientes das classes “D” e “E”. A rapida ascensdo dessa parcela da
populacao implica na tendéncia do aumento do poder de compra, o que torna

esse segmento atraente.

Considerando o histérico de excluséo, € de se esperar que haja alguma
dificuldade para a conquista desse mercado, ja que “confianca € um fator mais
dificil, depois de 50 anos de mutua suspeita e de preconceitos derivados de
escassas evidéncias e pesados esteriotipos” (PRAHALAD, 2010, p 67). Essa

aproximacao ira requerer o profundo conhecimento do cliente.

Kotler, Kartajaya e Setiawan observam que “o profissional de marketing
precisa segmentar o mercado e desenvolver um produto superior para um
mercado-alvo especifico” (2010, p.4). E vao além quando afirmam que vivemos
uma era voltada para valores, em que os consumidores buscam “empresas
que abordem suas mais profundas necessidades de justica social, econémica
e ambiental” (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010, p.4) ndao apenas
satisfagcdo funcional e emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos

produtos e servicos que escolhem” (KOTLER, 2010).

No entanto, 0 mercado emergente “trata-se de uma categoria nova para
todos — gestores, governos e organizacdes da sociedade civil — razédo pela qual
€ preciso compreendé-la” (Pralahad, 2010).

Em um momento de crise, em que se abrem importantes oportunidades,
€ preciso estar preparado. Esse mercado é relativamente novo e desconhecido
para as instituicoes financeiras que atuam no Brasil, e ha poucos estudos a
esse respeito, o que justifica os esforcos dessa pesquisa para trazer esse

conhecimento.



18

Nao bastasse o potencial de neg6cio, a realizacdo deste trabalho
também é motivada pelo interesse pessoal do autor em relagdo ao assunto, e
principalmente pela oportunidade de despertar esse interesse nas instituicdes
bancarias. Estas poderao usufruir de melhores resultados, ao tempo em que
contribuirdao para a inclusdo bancéaria, legitimando seu papel como
participantes do processo de desenvolvimento social e mitigacdo da miséria.

2 Referencial Teorico

Este capitulo busca estabelecer o “estado da arte” em relacdo as
estratégias de marketing voltadas para a atragéo e retencao de clientes, com

foco no segmento menor renda e no setor bancario.

O material fornece suporte tedrico e orienta a realizacao da pesquisa,
buscando abordar aspectos relevantes em relacdo as estratégias de
marketing. Sao relacionados trabalhos que tratam da segmentacao de clientes
e da importancia estratégica de atender esse segmento especifico com
produtos e servicos adequados. O referencial tedrico também aborda a
questao da satisfacdo e retengao do cliente e sua relacdo com o retorno obtido
pela empresa. S&0 mencionadas as novas tendéncias de marketing, que
tratam da valoragdo da marca e do fator emocional como importante requisito

para a conquista do cliente.

Em relacdo ao publico composto pela base da pirdmide, este capitulo

procura definir esse segmento de mercado com base na literatura e no
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resultado de trabalhos realizados pelos institutos de pesquisa brasileiros.
Discorre também sobre a representatividade, o potencial de mercado e o
conhecimento atual sobre os habitos de consumo, sobre as necessidades e

expectativas desse mercado.

No que se refere as instituicdes financeiras, o trabalho procura trazer
informacdes sobre as oportunidades de negécio vislumbradas junto ao publico
menor renda, mencionando também casos de sucesso obtidos por empresas
do setor financeiro e de outros setores da economia que investiram nesse

mercado.

Esse embasamento € essencial para a constru¢do do instrumento de
pesquisa, identificando aspectos relevantes em relacdo ao modelo de negdcio
e ao perfil dos clientes, que merecam ser investigados. O referencial tedrico
norteara a analise dos resultados obtidos na pesquisa de campo, 0s quais
serdo comparados aos achados anteriores.

2.1 Estratégias de Marketing

Em relacdo a competicio no ambito das organizagdes, as trés
estratégias competitivas genéricas mais conhecidas e citadas no meio
académico sdo aquelas elaboradas por Michael Porter: lideranca total em
custo, diferenciacdo e enfoque. A lideranca em custo se traduz quando a
empresa consegue menores custos de producado e distribuicdo, o que lhe
permite oferecer precos também mais competitivos; a diferenciacdo consiste
em desenvolver um servico ou produto superior ou Unico para o mercado; 0
enfoque é a utilizagdo da estratégia de custo ou diferenciagdo, ou ambas, em
um nicho especifico do mercado, e em geral é obtido pela especializagao
(Porter, 1986).

Da mesma forma, quando se aborda marketing, torna-se obrigatério
mencionar o0 mix de marketing e os “4Ps” de McCarthy, definidos como
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“produto”, “preco”, “promocgao” e “praga”, conceitos muito em voga na década
de 1960, e que apesar das contribuicdes de outros autores, sdo considerados

importantes até os dias de hoje.

A partir dessa proposta, as estratégias de marketing agregaram novos
valores. Se em 1960 o foco era o produto, percebeu-se a importancia de
considerar e fazer a gestao do cliente, peca fundamental para a estratégia.

Toledo (1997, apud Cunha, 2007) afirma que o marketing estratégico
compreende o conjunto de decisées que inicialmente identifica o publico-alvo,
foco do esforco de marketing, e depois, com base nesse publico, desenvolve
um composto que o atenda, de forma a explorar as vantagens competitivas da
empresa. No ano de 2000 Kotler preconizava que “a férmula ‘segmentacao,
selecdo de alvo (targeting), posicionamento’ é a esséncia do marketing
estratégico” (KOTLER, 2000, p.107). Esse movimento marca a passagem do
marketing tatico para estratégico, consolidando os conceitos de segmentacgao,
definicdo de “mercado-alvo” e posicionamento (KOTLER, KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010).

Um segmento de mercado, segundo Kotler (2000, p.278) consiste em
um grande grupo que é identificado a partir de suas preferéncias, poder de
compra, localizacdo geografica, atitudes de compra e habitos de compra
similares. O mercado-alvo € uma das primeiras escolhas que o estrategista de
marketing deve fazer, pois envolve todas as demais decisdes relativas ao
desenvolvimento de produtos, estratégias de midia, logistica e canais de
distribuicdo. As empresas tém maiores chances de se sairem bem quando
escolhnem seus mercados-alvo com cuidado e preparam programas de
marketing customizados (KOTLER, 2000).

Outro grande salto foi dado na década de 1990, com o surgimento dos
computadores pessoais e da internet. Esses recursos expandiram a
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comunicacao e a troca de informacdes e tornaram os consumidores mais bem
informados e exigentes. A evolugdo das redes sociais como forma de
comunicacao também ¢é algo recente. O nivel de interacao proporcionado pela
internet esta transformando os clientes em co-participantes na criacado de
novos produtos e solugdes. Esse movimento coincide com a necessidade que
os clientes atualmente tém de se identificarem com a marca da empresa e se
apropriarem dela, legitimando-as como parte importante de suas escolhas e da
sua identidade. Essa nova concepc¢ao de marketing foi denominada por Kotler
como “Marketing 3.0” (KOTLER, 2010).

Esse autor enxerga uma ruptura brusca de paradigmas, pois o foco do
marketing deixou de ser o produto ou o cliente. J& ndo basta encantar, os
consumidores “buscam empresas que abordem suas mais profundas
necessidades de justica social, econémica e ambiental em sua missao, visao e
valores” (KOTLER, 2010, p.4).

A emocéo do cliente tornou-se um novo e importante componente na
estratégia de marketing. Além da gestao do produto, do cliente e da marca, as
empresas agora precisam tocar a alma do cliente (KOTLER, 2010).

Kotler (2010) ressalta que nesse novo conceito de marketing, o caminho
para a retencdo do cliente deve incluir a construcdo de um relacionamento
mais profundo entre a organizacdo e o consumidor, € pressupbe como
condigbes necessarias a convergéncia de ideais e filosofia de vida. Nessa
linha, a empresa deve trabalhar para que o cliente se torne parte integrante da
criacdo dos produtos, o que desenvolverd um sentido de pertencimento e de
propriedade da marca. Essa estratégia aproxima a empresa de seus clientes,
estabelecendo altos niveis de confianga, algo que ja ndo se pode alcancar por

meio de campanhas promocionais.

Na era em que se deseja conquistar o espirito dos consumidores, Kotler
et al (2010, apud KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010, p.40) redefinem
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o marketing como “um tridangulo amoroso entre marca, posicionamento e
diferenciacao”. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.41) acrescentam ao

triangulo os “3ls” que sdo a identidade, integridade e imagem da marca.

Quando as empresas sao julgadas pelo cumprimento de suas
promessas, entra em jogo a lealdade aos compromissos declarados na
missao, valores e visdo. Nesse sentido, muitas organizacbées tém utilizado o
triple bottom line como parte de sua declaracdo de missdo e de valores,
apregoando a viabilidade econbmica aliada a consciéncia ambiental e
responsabilidade social. Para atingir esses objetivos faz-se especialmente
necessario envolver consumidores e cidadaos na construcao das solugdes dos

problemas que atingem a sociedade, legitimando o compromisso da empresa.

Prahalad (2010) defende essas idéias com bastante propriedade em
sua obra denominada “A riqueza na base da piramide”. Nela enfatiza a
responsabilidade do setor privado em colocar a disposicao recursos técnicos,
financeiros, organizacao, responsabilidade financeira e espirito empreendedor
para criar solucdes sustentaveis de combate a pobreza e exclusao social. As
empresas somente conseguirdo demonstrar esse compromisso se tiverem tais
valores em seu DNA, trazendo maior credibilidade e contribuindo para que a
marca consolide seu posicionamento diante da sociedade. Como exemplo,
Kotler, Kartajaya e Setiawan citam a estratégia de marketing da empresa

Timberland para atingir os clientes nos niveis racional, emocional e espiritual:

Racionalmente, a visdo se concretiza sob a forma de aumento dos lucros.
Emocionalmente, a visdo transparece no impressionante desempenho de
suas acoes. Espiritualmente, fica aparente nos indicadora-chave de
sustentabilidade. (PRAHALAD, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010, p.49).
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2.2 A atracao e retencao de clientes e a rentabilizacao do negécio

Kotler (1999, p.155) estabelece o conceito de que “[...] marketing é a
ciéncia e a arte de conquistar e manter clientes, e desenvolver
relacionamentos lucrativos com eles”, destacando a importancia da

continuidade de negécios com 0 mesmo cliente.

No meio académico e também no mundo corporativo ja ndo resta duvida
a respeito das vantagens que a fidelizacdo de clientes traz para as empresas.
Kotler (1999) ressalta também a importancia de manter os clientes atuais e
desenvolver o relacionamento com eles, pois a perda do cliente nao implica
apenas na perda da préxima venda, mas de todas as outras que seriam

realizadas por esse cliente.

Estudos de LAS CASAS (1999, p.28) revelam que “se uma empresa
retém a evasao de um cliente em 5%, terd um aumento nos lucros entre 25% e
85%. O esfor¢co de manter o cliente sempre resulta em aumento dos lucros,
variando conforme o setor de atuagcao“, observando que é cinco vezes mais
caro repor um cliente que trabalhar para reté-lo. Essa constatacdo vem ao
encontro do que verificaram os autores Shapiro e Sviokla (1995), os quais
registram que a conquista de novos clientes é cerca de cinco vezes mais

onerosa que sua manutencao, justificando os esforcos para retencao.

Reichheld (1996) estudou os fatores que tornam a lealdade mais
interessante que a aquisicdo de clientes, em termos de retorno financeiro. O
gréfico a seguir apresenta o resultado da variacdo dos componentes do fluxo

de caixa gerado pelos clientes, em fungéo do tempo:
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llustracdo 1 - Porque os clientes leais sao mais rentaveis

Fonte: Reichheld, 1996

O gréfico demonstra um lucro bésico constante, resultado das
operagdes continuas entre o cliente e a empresa. Esse item sera mantido
enquanto o cliente se mantiver operando com a mesma empresa. Os outros
componentes da receita variam de forma crescente ao longo do tempo,
indicando que o lucro com o cliente crescera proporcionalmente na medida em

que esse cliente permanecer fiel a empresa.

Essa estratégia esta de acordo com Heskett, Sasser Jr & Shlesinger
(2002), os quais estabelecem uma relagao direta entre o lucro, o crescimento e
a fidelidade dos clientes e sua satisfagcdo (apud DEUS, ESTIVALLET e
BORCHARD, 2006).

Levesque e Mcdougall (apud Zacharias, 2008), citam os beneficios da
fidelizacdo para o banco de varejo, destacando os gastos para a abertura e
fechamento das contas, avaliagdo de crédito e levantamento de informacgdes
cadastrais, € 0s ganhos propiciados pelo aprofundamento do conhecimento do
cliente, com consequente aumento da efetividade das acdes de vendas e
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possibilidades de aumentar a satisfacdo do cliente por meio de um melhor

atendimento as suas necessidades.

Outra importante questdo é a propaganda efetuada pelo cliente. Ha
uma tendéncia maior em confiar na recomendacao de um conhecido, amigo ou
familiar do que acreditar nas promessas realizadas por meio de uma
campanha publicitaria. Essa percepcéao estd de acordo a citacao feita por Las
Casas (2006, p.31): “clientes satisfeitos multiplicam os numeros de clientes
com boas recomendagdes, enquanto o0s clientes insatisfeitos multiplicam

negativamente a imagem da empresa”.

2.3 A fidelizacao do cliente no setor bancario

Segundo Kotler (1998, apud DOMINGUEZ, 2000) a satisfacédo é funcéao
do desempenho percebido e das expectativas. Se o desempenho atender ou
exceder as expectativas, o consumidor ficara satisfeito, por outro lado, se nao
atender as expectativas, gerara insatisfacao.

Kotler (1999, p.165) relaciona a probabilidade de que o cliente volte a

comprar novamente, ao nivel de satisfacao pela primeira compra realizada.

No entanto, essa premissa nao é necessariamente valida para todos os
casos e setores da economia. Uma pesquisa efetuada por Reichheld (1993)
apontou que 65% a 85% dos clientes que trocaram de fornecedor estavam

satisfeitos com o fornecedor antigo.

Em relacdo ao setor bancario, ha evidéncias de que a satisfacao e a
lealdade ndo estejam diretamente relacionadas em todas as situacoes.
Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008, p.4) entendem que a satisfacdo do
cliente ndo seria um quesito essencial para “garantir a lealdade, traduzida na
forma de compra repetida ou na continuidade dos negécios”. O entendimento
desse autor estd amparado na pesquisa efetuada pela Australian Consumers
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Association, que mostra que “70% dos clientes sado leais atitudinais: eles
pretendem continuar usando seu banco atual apesar de estarem insatisfeitos,
sugerindo que a relacdo entre satisfacdo e lealdade é complexa” (Bennet e
Rundle-Thiele apud Zacharias, 2008).

Observa-se também que mesmo a satisfacdo ndo sendo um fator
determinante para a fidelizagéo, a insatisfagdo pode ser causadora da evasao
do cliente. Assim, depreende-se que dificiimente seja possivel fidelizar um
cliente sem o desenvolvimento da satisfacdo, o que justifica o esforco na busca
por satisfazer o cliente (Oliver, 1999).

Kotler (2010, p.4) afirma que “o profissional de marketing precisa
segmentar o mercado e desenvolver um produto superior para um mercado-
alvo especifico.” Esta € uma tarefa especialmente ardua quando se considera
o setor bancario, pois 0 mercado financeiro ja nao se diferencia pelos produtos
oferecidos. Campello e Costa Neto (2003) percebem o mercado de varejo dos
bancos como um mercado de commodities, € concordam que o diferencial
ofertado para esses clientes passa a ser a qualidade da prestacao de servicos.
Levesque e McDougall (1996) também registram que os bancos tém buscado
aumentar os indices de satisfacao e lealdade de seus clientes melhorando a
qualidade dos servigcos ofertados.

Avila e Santos (2007, p.) propde a “customizacdo em massa”’ como
estratégia de fidelizacao. Trata-se de realizar uma segmentacao criteriosa do
mercado, ofertando a diferenciagcdo de produtos e servicos como forma de
agradar a um cliente cada vez mais exigente, “ampliando a sensacgéo de prazer
que o consumidor experimentara ao ter um produto Unico, exclusivo e com a

personalidade de seu futuro proprietario”.

Paladini (2005) sugere que a estratégia de oferecer uma multiplicidade
de itens representados por bens e servigos disponiveis garante o atendimento
as expectativas do cliente, e assim propicia a consolidacéo da fidelidade.
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Em relacdo aos canais de atendimento, acesso e conveniéncia sao
fatores considerados como dominantes na escolha da instituicdo financeira e
na fidelizagdo do cliente, e a satisfacdo de clientes bancarios esta altamente
comprometida com a localizacdo e acessibilidade de caixas eletrbnicos
(GOODE e MOUTINHO, 1995). Da mesma forma, a indisponibilidade de
acesso aos equipamentos (por falha mecanica, sistema fora do ar) é um fator
de insatisfacdo desses clientes. Outra pesquisa realizada por Moutinho e Smith
(2000) evidenciou que o atendimento pelos caixas e terminais eletrénicos
influencia positivamente a satisfagéo do cliente.

Krishnan e outros (1999) identificam na literatura quatro fatores-chave
para a satisfacdo do cliente bancario: a qualidade dos tipos de produtos e
servicos oferecidos, dos relatérios financeiros e extratos de contas, o
atendimento telefénico automatizado (centrais de atendimento), e o
atendimento presencial oferecido nas agéncias. Esses fatores foram testados,
e o resultado da pesquisa de Krishnan indicou que a satisfacdo com a oferta
de produtos é o principal determinante da satisfacdo do cliente, mas que os

demais fatores também sao significativos.

Outros fatores considerados importantes foram a disponibilizacdo de
extratos e relatorios financeiros, e a disponibilizacdo de servicos por meio de
diversos canais como call centers e agéncias bancérias. Esses achados
confirmam os de Levesque e McDougall (1996), que constataram que a oferta
de servicos é um dos aspectos que mais influencia a satisfacao do cliente, e
também que a acessibilidade proporcionada pelos caixas eletrdnicos é um

fator importante na escolha do banco.

Percebe-se a relacdo entre a distribuicdo, disponibilidade e qualidade de
atendimento proporcionado pelos canais de atendimento e a satisfacdao do
cliente, com foco no atendimento presencial nas agéncias, atendimento
telefébnico proporcionado pelas centrais, e utilizagdo de terminais de auto-

atendimento.
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Em relacdo ao canal internet, verifica-se que ainda ndo ganhou a
confiabilidade dos clientes de modo geral. Gerrard, Cunningham e Devlin
(2006) verificaram que os clientes ainda ndo estavam efetivamente utilizando o
canal, e que essa resisténcia estava relacionada principalmente ao risco
percebido, a falta de habito e a falta de contato humano. Outros autores como
Kauffmann e Marchetti (2008), obtiveram resultados de satisfagdo dos clientes
que utilizam a internet banking, porém também verificaram que ha baixa
adesdo ao canal, sugerindo que esse aspecto esteja relacionado a classe

econdmica do cliente.

Importante destacar os resultados do trabalho de Zacharias, Figueiredo
e Almeida (2008). A pesquisa realizada com clientes dos principais bancos de
varejo brasileiros indica que a satisfacdo ndo se baseia apenas na
confiabilidade do servigo prestado, mas influi a experiéncia do cliente com o
processo de prestacédo de servigos e o valor percebido dos produtos e servigcos
ofertados (prego versus qualidade). A forma como o banco interage e
administra seu relacionamento com o cliente também foi considerada
importante em relacdo ao grau de satisfacdo do cliente. O resultado apontou
que os dois principais fatores de satisfagdo do cliente sdo a forma como o
banco resolve os problemas (recuperagdo do servigco), e a satisfacdo com o
gerente. Verifica-se, portanto, que os fatores relacionais sdo considerados
mais importantes para o cliente que os técnicos, como satisfacdo com os
produtos e caixas automaticos, que vieram em terceiro e quarto lugar

respectivamente.

Esses achados estao coerentes com os de Madill e outros (2002), cujos
estudos demonstraram que a satisfacao do cliente esta fortemente relacionada
com o desempenho do gerente e a forma como conduz o relacionamento.
Souza Neto, Fonseca e Oliveira (2005) também dao énfase ao relacionamento
como fator de satisfacdo do cliente.
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Segundo Hart, Heskett e Sasser (1990), a solucao insatisfatéria de
problemas € um dos principais motivos que levam a perda de clientes. Ao
contrario do que se possa acreditar, a resolucao de problemas também pode
levar a satisfacao e fidelizacdo. Ou seja, em geral o cliente ndo abandona a
empresa porque experimentou um problema, mas sim porque o problema nao
foi resolvido de forma satisfatéria.

2.4 O mercado constituido pela base da piramide

A figura da piramide é usualmente utilizada em estudos e pesquisas
sociais para ilustrar a estratificacdo da sociedade de acordo com aspectos de

saude, econémicos, demogréficos, entre outros. Rodrigues observa que

a piramide é uma forma usual para representar uma sociedade dividida em
classes sociais, na qual uma pequena parcela da populagao situada na cupula
detém a maior parte da riqueza e renda, enquanto a maioria situada na base
detém uma parte reduzida (RODRIGUES, 2008, p. ).

Prahalad e Hart (2002) propuseram uma representacao da populagcao
em uma piramide, com base na paridade do poder de compra, a qual foi

posteriormente modificada pelo autor, conforme se demonstra a seguir:

Pandade de poder de compra
e dékafes americans

Camada 1

il.500 Camada 3
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llustracao 2 — A Piramide Econémica
Fonte: Prahalad (2010, p.50)

Segundo Prahalad (2010, p.28), o conceito de base da piramide foi
introduzido no intuito de “chamar atencao para os 4,5 bilhdes de pobres nao
atendidos ou mal atendidos pelas grandes organizacbes do setor privado,
entre elas as empresas multinacionais”. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010)
mencionam que essa expressao se tornou popular a partir da obra “A riqueza
na base da piramide”, escrita por C.K.Prahalad em 2005, que se referia as
pessoas que ganham menos de US$ 1 por dia. Esse conceito evoluiu, € a
empresa S.C.Johnson & Son, pioneira na realizacdo de negdcios voltados a
esse publico, acabou contribuindo com Stuart L.Hart, autor de “O capitalismo
na encruzilhada”, no desenvolvimento de um protocolo para a base da
piramide (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010).

Prahalad (2010) observa que, embora os mercados da BP ainda sejam
classificados de acordo com a velha forma que remete as classes “C”, “D” e “E”
muitas empresas ja se referem a esse publico como “mercados de consumo
emergentes”, ou simplesmente “mercados emergentes”. Essa mudang¢a mostra
uma importante quebra de paradigmas, pois indica que o segmento, antes
desconsiderado por muitos setores da economia, agora estd sendo
reconhecido pelo potencial de consumo.

No Brasil, esse mercado era conhecido até pouco tempo de forma
generalista, como a classe dos “pobres”, ou “sem potencial de consumo”
(Mariano, apud Souza e Silva, 2008). Mais recentemente, despertado o
interesse das empresas diante da elevagdo do potencial de consumo, essa
parcela passou a ser denominada de “mercado popular”’, "baixa renda”, “menor
renda”, e em determinados casos “classe média emergente”, termos
politicamente mais corretos e que retratam de forma mais apropriada o poder

de compra dessas classes. Essa rapida ascensdao tem gerado demandas
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especificas aos institutos de pesquisa, visando subsidiar estratégias
mercadoldgicas focadas para o segmento.

O Instituto de Pesquisa Data Popular delimita o chamado “mercado
popular do Brasil” pelos brasileiros pertencentes as familias que auferem renda
mensal de até R$ 3.500,00. A empresa se dedica de forma exclusiva ao estudo
e desenvolvimento de estratégia de negdcio para a baixa renda, e, atendendo
a crescente demanda do mercado, formou uma parceria com o Instituto de
Pesquisa Data Folha, no intuito de lancar uma plataforma de informacdes
denominada “Mercado da Maioria”. O objetivo é fazer um estudo continuado e
profundo do mercado menor renda, que mais cresce no Brasil e movimenta

atualmente R$ 760 bilhdes por ano.

A mudanca de visdo a respeito desse mercado fez com que a
classificacao por “classes sociais” fosse substituida por “classes econémicas”.
A metodologia de classificacdo considera variaveis quantitativas obtidas por
meio de estudos demograficos, com o objetivo de efetuar uma caracterizacéo
de grupos mais préxima a realidade brasileira. Essa metodologia é critica para
os gestores de marketing, pois dela depende a estratégia de segmentacao e
posicionamento (Souza e Silva (2008).

Um critério de classificagdo difundido e amplamente utilizado é o
CCEB - Critério de Classificagdo Econ6mica Brasil, da ABEP — Associacao
Brasileira de Empresas de Pesquisa, um instrumento de segmentacao
econdbmica que utiliza o levantamento de caracteristicas domiciliares para
classificar a populacdo, com énfase no poder de compra das pessoas e
familias urbanas. Segundo esse critério, o intuito atual é definir grandes
classes que atendam as necessidades de segmentagcado da grande maioria das
empresas, de acordo com o poder aquisitivo.

O CCEB utiliza atualmente as escalas A1, A2, B1, B2, C1, C2, D, E,
para realizar essa classificacdo, correlacionando-as ao poder de compra. Essa

avaliagdo é feita por meio de pontos, atribuidos de acordo com uma lista de
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quesitos avaliados (posse de itens). Cabe registrar que em 2003 o CCEB
utilizava Unica escala para a classe C, e agora o subdivide em C1 e C2, o que
demonstra que existem variacoes importantes a serem estudadas, justificando

maior segmentacéo.

O CCEB divulgado em 2011 estabeleceu a seguinte relacdo entre a

renda média familiar brasileira e respectiva classe econdmica:

Tabela 1 — Renda Familiar por Classes

Classe Renda média familiar
(Valor Bruto em RS)
Al 11,480
A2 8,295
B1 4,754
B2 2,656
cl 1,459
c2 962
D 680
E 415

Fonte: adaptado da ABEP 2011

Mesmo amplamente difundido e utilizado, o CCEB alerta para algumas
restricdes ou limitadores a respeito desse critério:

a) O resultado é inadequado para nortear estratégias de marketing
direcionadas ao universo composto de pessoas com renda pessoal
mensal muito alta, por exemplo, acima de US$ 30.000.

b) A analise é feita com foco nas familias, ndo nos individuos.
Considerando que haja relativa diversidade de perfil e potencial de
consumo entre os membros da familia, essa questdo ndo sera
verificada e poderd, inclusive, levar a conclusées equivocadas

sobre o todo (familia). Souza e Silva (2008) apontam que essas
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questdes teriam maior impacto quando estivessem sendo
estudadas categorias de produtos de uso individual e produtos com
beneficios de auto-estima.

O critério CCEB se atém aos dez principais centros urbanos do
Brasil, portanto ndo alcanga outros centros urbanos e rurais. Em
vista disso, seus resultados ndao podem ser extrapolados ao

restante da populacdo sem que sejam avaliados esses aspectos.

Outro alerta feito pelo CCEB ¢é de que quando se utiliza métodos de
entrevista em profundidade um Unico caso de ma classificagéo
podera colocar todo o resultado a perder, e no caso de entrevistas

em profundidade os prejuizos seriam ainda mais 6ébvios.

O CCEB recomenda que a pesquisa seja complementada com outras

informagdes que possam ser obtidas sobre os respondentes, incluindo seus

comportamentos de compra, preferéncias, interesses, lazer e hobbies e até

caracteristicas de personalidade, pois ha bastante heterogeneidade em um

mesmo segmento. Portanto, ao tentar avaliar esse mercado, suas preferéncias

de consumo e tendéncias, & preciso observar a quantidade de variaveis que

mobiliza esse grupo e que gera imensa diversidade. Conforme afirma Prahalad

(2010, p.):

E desnecessario dizer que quatro bilhdes de pessoas ndo podem constituir um grupo
monolitcamente uniforme. Na verdade, elas representam uma exirema variedade
social — variedade que se reflete em seus niveis de alfabetizagéo, na composigao rural
— urbano, na mistura geogréafica, nos niveis de renda, nas diferengas culturais e

religiosas e em qualquer base de segmentagao que se possa conceber.

Silva (2008, p.121) conjuga da mesma opinido, e faz algumas

consideracdes interessantes:

Ha um certo equivoco em relacionar pobreza ao conceito de subcultura. Essa
visdo apresenta a pobreza como um fim cultural, além de tentar homogeneizar
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0 universo da baixa renda que é, na verdade, bastante heterogéneo e
congrega varias classes econémicas de diferentes regides do pais.

O mesmo autor ressalta também que as generalizacdes devem ser
vistas com cuidado, para que importantes nuances do comportamento nao
passem despercebidas, mas concorda que relacionar as semelhancas entre os
padrées culturais, de valores e de comportamento desse grupo pode ser Util
para fins de elaboracao de estratégias de marketing (SILVA, 2008).

2.5 A base da piramide: perfil e habitos de consumo

Avaliando as preferéncias, valores e habitos de consumo da BP,
Prahalad (2010) observa que os pobres tém um conjunto diferente de
prioridades e que ndo gostam de pagar por servigcos publicos de infraestrutura,
como agua e esgoto. Também n&o investem em habitagdo, pois ndo séo

proprietarios. A tendéncia é gastar com supérfluos.

Prahalad (2010) ressalta que algumas premissas cairam por terra
quando buscou conhecer em profundidade esse publico. Uma delas € que os
mercados da base da piramide ndo sado conscientes da marca, ou seja, nao
estdo preocupados com a qualidade dos produtos que adquirem. O que se
observa é justamente o contrario, esses individuos querem qualidade a precos
acessiveis.  Nesse sentido, Godoy e Nardi (2006) afirmam que os
consumidores emergentes aumentaram o nivel de exigéncia em relacao aos
bens de consumo. O preco, apesar de ser limitante, ndo é determinante, pois
se torna uma variavel na equacado custo x beneficio. Pesam também na
decisdo de aquisicao do bem a forma de pagamento (financiamento do bem) e
a conveniéncia (SILVA, 2008). Ha que se considerar, também, que além do
custo total da aquisicdo dos produtos, os integrantes da BP também estéao
atentos aos custos de manutencdo. Em relacdo aos veiculos, por exemplo,

pesa também o gasto mensal com consumo de combustivel



35

Uma observacao interessante é que os consumidores da BP estao se
tornando cada vez mais conectados as redes de informagdes e de
relacionamento. Cresce a utilizacdo de computadores, telefones celulares e
outros equipamentos similares, e essa tendéncia se observa tanto no Brasil
como em outros paises em desenvolvimento, como China e india. Pesquisas
recentes efetuadas pela Agéncia de Publicidade Avenida Brasil, mostram que
75% dos internautas brasileiros tém renda de até cinco salarios minimos, e
esta previsto que 70% dos consumidores que ainda serdao conquistados serao

provenientes dessa camada econOmica.

O avanco desse mercado em relacdo a conectividade € uma questao
importante, ja que as redes sociais estdo compondo o novo marketing, e a BP
participa desse movimento. Kotler (2010, p.37) afirma que “o0 novo sistema de
confianga do consumidor é horizontal”. O consumidor tende a se tornar cético
em relagdo as empresas, dando mais credito as indicagdes ou conselhos de
compra de estranhos, participantes de sua comunidade.

Nesse sentido, cabe ressaltar que em relacdo ao aspecto cultural um
dos achados mais marcantes nos estudos pesquisados por Silva (2008)
compreende as caracteristicas de compartilhamento e a influéncia disso no
consumo. Mariano (2007, p.) verifica que essa atitude € comum nas
comunidades formada por parentes, vizinhos e amigos, € que o0s produtos e
servicos sao trocados ou emprestados em sinal de reciprocidade. Esse
compartilhamento inclui a moradia, o que leva varias familias a dividirem um
terreno, construindo varias casas no mesmo lote, ou até mesmo dividindo entre
si 0s coémodos da mesma casa. Barros (2006) menciona outros tipos de troca,
como pequenos empréstimos, aceitacdo em ser fiador, emprestar cheques ou
cartdes de crédito.

Outra premissa que nao se confirma, é a de que os consumidores da
BP ndo tém interesse ou teriam dificuldades em aceitar novas tecnologias.

Prahalad (2010) observa que o fato de agregarem valor em relacao a situacao
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anterior, faz com que sejam mais facilmente aceitas. Prova disso é o resultado
da pesquisa Observador 2010 da Ipsos-Cetelem, que revela um progressivo
aumento da intencdo de compra de computadores pessoais e telefones
celulares pelas classes “C”, “D” e “E” entre 2005 e 2009, no Brasil.

Um elemento especialmente importante em relagdo ao comportamento
de consumo € o simbolismo do produto como elemento de inclusdo social.
Meirelles (2006, apud SILVA, 2008) afirma que o consumidor de baixa renda
adquire o produto com o objetivo de inclusdo, diferente do que ocorre com as
classes “A” e “B”, as quais consomem pretendendo obter diferenciacdo. Isso
explica o aparente paradoxo em relacdo a preferéncia do consumidor menor
renda por produtos mais caros, porém mais sofisticados, em detrimento de

outros.

Tomemos como exemplo a piramide das necessidades de Maslow,
cujo trabalho pressupde que o ser humano busque a satisfacdo de suas
necessidades seguindo uma ordem de prioridade, partindo da satisfacao das
necessidades mais basicas para as mais complexas, relacionadas a estima e

auto-realizacdo, conforme figura a seguir:

Hierarquia de necessidades
de Maslow

Auto
MNecessidades Realizagio
secundarias

Estitna

/ Socials

Necessidades / Seguranga
Frimanas

Necessidades fisioldgicas

Fonte: adaptado de Chiavenato, 1992.



37

Figura 3 — Piramide das necessidades de Maslow

Essa teoria proposta na década de 1970 dirigiu varias pesquisas
cientificas sobre motivacdo nas ciéncias sociais. Nos dias atuais, no entanto,
alguns comportamentos humanos desafiam essas regras e levam a repensa-
la. Com base nisso, Danah Zohar e lan Marshall, em seu livro Capital
Espiritual, revelam que Maslow teria revisto essa teoria e proposto que a
piramide fosse invertida, diante da constatagdo de que a auto-realizacdo € um

dos principais fatores motivacionais dos seres humanos.

O proprio Kotler compartilha dessa idéia, citando casos praticos em que
as pessoas abrem mao de melhores salarios ou vantagens em troca de auto-
realizacdo, o que o leva a afirmar que “proporcionar significado € a futura
proposi¢éo de valor do marketing” (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010,
p.21). Nesse sentido, Melinda Davis corrobora essa visdo no Human Desire
Project, ao constatar que “os beneficios psicoespirituais constituem, de fato, a
necessidade mais essencial e talvez a definitiva diferenciagdo que um
profissional de marketing pode criar® (DAVIS, 2003, apud KOTLER,
KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010, p.21).

A ferramenta “Mercados da Maioria”, criada em conjunto pela Data
Popular e Datafolha ja traz algumas contribuicbes para o conhecimento do
publico menor renda, divulgando os primeiros resultados de uma pesquisa
realizada com mais de 100 mil entrevistados em 200 cidades brasileiras,
contemplando as classes “C”, “D” e “E”. O trabalho aponta para as 10
principais tendéncias, que impactam o comportamento de consumo desse
mercado, que movimenta R$ 760 bilhdes de reais, representa 85% da
populacao brasileira, responde por 69% dos cartdes de crédito e 70% do que

se vende nos supermercados. Os resultados sao apresentados a seguir:

1) Consumo de inclusdo: confirmando o observado por autores ja

citados, o mercado emergente desenvolveu um jeito préprio e
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inclusivo de comprar (significado da posse, sentimento de poder

escolher).

Identidade e auto-estima: aumento do nivel de consciéncia em
relacdo a sua importancia para a sociedade, valoracdo das
caracteristicas distintivas, da origem e histéria (sentimento de

orgulho).

Acesso e qualidade: o aumento do poder de consumo permite que
sejam mais rigorosos em relacao a qualidade, fazendo a avaliagao
do custo-beneficio do produto (sentimento de poder).

Educacdo como investimento: percepcdo da importancia da
educacdo e do retorno desse investimento (educacao encarada

como investimento necessario para ascensao econémica).

Juventude e Geracao C: os jovens pertencentes a menor renda tem
caracteristicas bem diferentes de seus pais. Sdo mais exigentes,
informados, e serédo a “cara” da maioria da populacao brasileira num

futuro préximo.

Vaidade e beleza como inclusdo: percepcdao da importancia de

investir na aparéncia para abertura de oportunidades.

Novos papéis, nova familia: tendéncia de diminui¢do do tamanho da
familia e aumento da renda ‘per capita’, com destaque a participacao

da mulher e sua influéncia nas decisoes familiares.

Redes, dicas e boca a boca: o compartilhamento, caracteristico da
populacdo menor renda (fator de subsisténcia) favorece a tendéncia
de disseminacao das midias sociais como importante canal de troca

de informagdes e auxilio mutuo.
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9) Capilaridade e segmentacgéo: em vista da distribuicao das familias de
baixa renda, muitas delas nas periferias das grandes cidades, €
necessario que os canais de distribuicdo tenham capilaridade, e que
os produtos sejam segmentados para grandes massas de

consumidores com caracteristicas semelhantes.

10) Tecnologia como investimento: expansdo do consumo de
tecnologia, popularizagdo principalmente entre os jovens, que
vislumbram esse consumo como investimento para suprir
necessidades basicas de informacdo e possibilitar ascensao
profissional.

2.6 Oportunidades de negdcio com o mercado da base da piramide

Em 2002, Prahalad e Hart ja preconizavam o grande potencial de
mercado contido nos bilhées de pobres que estavam sendo introduzidos a
economia, reafirmando que as oportunidades de negécios ndo estavam nos

poucos ricos ou na classe média emergente (apud SILVA, 2008).

Passados oito anos, Prahalad reafirma sua posi¢ao e contraria a légica
dominante de que “os pobres nao tem poder de compra e, portanto, nao
representam um mercado viavel” (Prahalad, 2010), ao demonstrar a
representatividade dos paises em desenvolvimento em termos de populacao e
paridade do poder de compra (PPC). A atratividade desse mercado esta

claramente relacionada ao tamanho, e ndo a ‘renda per capita’.

A China, india, Brasil, México, Russia, Indonésia, Turquia, Africa do Sul
e Tailandia, abrigam juntos cerca de trés bilhdes de pessoas, ou 70% da
populacao total do mundo em desenvolvimento. Considerando o PPC, o PNB
desse grupo seria de US$ 12,5 trilhdes ou 90% em relagdo ao mundo em

desenvolvimento.
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Na versdo atualizada de sua obra “A riqueza na base da piramide”,
Prahalad (2010, p.32) destaca os setores de atividades que ja se consolidaram

nesse mercado:

Varejo, bens de consumo de grande saida, micro finangas, telecomunicagdes
e agronegdcio pertencem a essa categoria. Computagéo, alimentos naturais e
saudaveis, assisténcia a saude, educacao, produtos farmacéuticos e energia
estdo surgindo como importantes oportunidades. Habitacbes modernas e
acessiveis, agua e transporte ainda séo incertos.

Prahalad (2010) também ressalta a oportunidade de aprendizagem que
se apresenta as empresas que desenvolvem solugdes para a BP. Essa
experiéncia implica necessariamente em inovagbes que desafiam o
pensamento estabelecido, as quais certamente serdo também importantes

fontes de inovacdes para os mercados desenvolvidos.

Considerando o limitado poder de compra das classes pertencentes a
base da pirAmide, um dos principios basicos para que haja retorno dos
investimentos € alcancar grandes volumes de vendas, jA que a margem de
lucro por unidade sera pequena. Essa questao implica em vencer imensos
desafios, como o de reduzir custos sem perder qualidade. Torna-se, portanto,
necessario atrair, reter e rentabilizar um grande numero de clientes, para que
volume de negécios possa resultar num saldo positivo para a equacao custo x

preco.

Outras questdes importantes mencionadas por Prahalad (2010) e que
precisam ser trabalhadas pelas empresas sdo a adequabilidade dos canais e
rede de distribuicdo (acessibilidade), o desenvolvimento de produtos que
possam coexistir com a infraestrutura local, a proposicdo de solugdes
facilmente manejaveis (dificuldade de treinamento), o desenvolvimento de
produtos resistentes as condi¢cdes locais (que podem ser inadequadas ou

insalubres). Diante disso, Prahalad conclui que:
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A inovacdo em mercados da BP pode reverter o fluxo de conceitos,
idéias e métodos. Portanto, uma multinacional que pretenda manter-se a
frente da curva, testar mercados da BP é cada vez mais crucial. E deixa
de ser apenas uma opc¢ao a mais. (PRAHALAD, 2010, p. 73-74, grifo do

autor).

A despeito de ndo haver muitos trabalhos cientificos sobre o assunto, ha
relatos de empresas que obtiveram resultados muito positivos investindo no

mercado menor renda.

No mercado externo, os relatos das experiéncias ainda sdo pouco
freqUentes, portanto faz-se necessério avaliar se as condi¢des de atratividade
e retencao observadas para os demais clientes também se confirmam em
relacao aos clientes da base da piramide. Nesse sentido, Prahalad (2010) cita
algumas experiéncias de instituicbes financeiras que investiram nesse

mercado.

Na India, a Citicorp comecou a trabalhar a parcela menor renda com
servicos bancarios orientados para a populacdo urbana com o propésito de
criar o habito de economizar e ao mesmo tempo contribuir para a
bancarizagdo. Por meio de um depdsito inicial de US$ 25,00, os clientes ja
podiam ter acesso a uma conta bancaria, movimentando-a por meio de caixas
eletrdnicos. No primeiro ano a empresa conquistou 150 mil novos clientes
(Prahalad, 2010).

Outra experiéncia de sucesso, também na India, é a do Banco
Gramenn, que desenvolveu atividades microfinanceiras em Bangladesh,
exclusivamente voltadas para os clientes da base da piramide e num modelo
inovador. O seu fundador, o Professor Muhammad Yunnus, ficou
mundialmente conhecido pela iniciativa e pelo sucesso obtido. Fundado em
1976, o Banco Gramenn ficou conhecido como “banco do pobre”, e seu

objetivo principal é propiciar a populacdao contida nas faixas de extrema



42

pobreza o acesso ao microcrédito, como forma de contribuir para o

desenvolvimento daqueles que séo excluidos do sistema financeiro indiano.

O microcrédito do Banco Gramenn estd fundamentado no principio da
promog¢ao do crédito como um dos direitos humanos. Sua missao é auxiliar as
familias pobres a vencer a pobreza, e seu alvo é principalmente as mulheres

pobres, as quais tém importante papel na erradicacao da pobreza.

Uma das principais caracteristicas que mais chama a atencdo diz
respeito a forma como ocorre a concessao de crédito: ndo ha formalizagdo em
contratos legais ou formais, a operacao € feita com base na confianca mutua,
algo inédito no sistema financeiro. O crédito € destinado para atividades
produtivas de empreendedores autbnomos, em oposi¢cdo ao consumo. Como
se observa, esse banco trabalha com metodologia prépria, diferente dos
bancos convencionais e portanto se dispbe a oferecer crédito a pessoas
consideradas “ndo aptas” pelo sistema de analise de crédito convencional.

Uma questao importante é o conhecimento do cliente: o banco busca
seus clientes nas proprias comunidades, em um trabalho “porta a porta” (se o
cliente nao vai ao banco, o banco vai ao cliente). Para obter o empréstimo, os
clientes devem se juntar em grupos de mutuarios (normalmente de cinco
pessoas), € um novo empréstimo s6 se torna disponivel ao mutuario a partir da
quitacdo do empréstimo anterior; e desde que os pagamentos sejam feitos de
acordo com a periodicidade contratada (semanalmente ou cada duas

semanas).

Os empréstimos sdo oferecidos mediante programas de educacgao
financeira para economia, alguns obrigatérios, outros voluntarios. A concessao
se faz por meio de instituicdes sem fins lucrativos ou por meio de lideres da
propria comunidade, e a transacao oferece taxas de retorno proximas as do
mercado, o que torna o0 negdcio capaz de atrair investidores, sem, no entanto,

sacrificar os objetivos de sustentabilidade do programa.



43

O ‘Grameencredit’, como €& chamado o microcrédito oferecido pelo
Banco Grameen, tem como alta prioridade a construcdo de capital social,
promovendo a formagdo de grupos e centros comunitérios, desenvolvendo
liderancgas, criando uma agenda social e encorajando o processo de tomada de
decisdo em conjunto. O foco prioritario € a formagédo de capital humano e
protecdo ao meio ambiente, por isso 0 programa promove 0 monitoramento da
educacao infantil, fornece crédito escolar para educag¢ao superior e busca
promover o acesso a tecnologia, mediante aquisicdo de telefones celulares,
energia solar, e promocado de energia mecanica em substituicdo a energia

manual.

Outra experiéncia interessante é a do ICICI Bank Limited, segundo
maior banco da india, com ativos da ordem de US$ 81 bilhdes (posicdo de 31
de margo de 2010), tendo atingido um lucro de US$ 896 milhdes no ultimo ano
(até 31.03.2010).

Esse Banco possui cerca de 6000 terminais de auto-atendimento na
India e estd presente em 19 paises, incluindo a india. Suas agbes sao
comercializadas na India, na Bolsa de Valores de Bombaim, e na Bolsa de
valores nacional da India Limitada, e seus Certificados de Depbésito
Americanos (ADRs) sdo comercializados pela Bolsa de Valores de Nova
lorque (NYSE). O Banco ICICI atua em varios paises e com um grande
portfélio de produtos direcionados a diversos perfis de clientes.

Com relagdo ao trabalho junto a base da piramide, a empresa utiliza
técnicas muito especiais que possibilitam reduzir os custos de administracdo e

obter o maximo de eficiéncia e retorno em relagao ao capital investido.

O Banco ICICI administra uma carteira de aproximadamente 200.000
mil clientes contando com apenas 16 gerentes pertencentes ao quadro proprio
da empresa. No entanto, as operacdes sao sustentadas por uma rede formada
de coordenadoras regionais, promotoras e grupos de auto-ajuda. A

participacdo das promotoras é condigdo essencial para o sucesso do
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empreendimento, pois elas sdo arregimentadas dentro das aldeias e, portanto,
compreendem a lingua e cultura locais, além de transmitir credibilidade. A elas,
cabe a tarefa de formar novos grupos de auto-ajuda com cerca de 20 pessoas,
utilizando experiéncia anterior adquirida em um grupo de auto-ajuda bem
sucedido. O grupo decide sobre o destino do investimento e se responsabiliza
pelos pagamentos, assessorado pela promotora. Esse tipo de arquitetura de
empreendimento minimiza os riscos para o Banco, cria condicbes de mutua

confianga e diminui bastante os custos administrativos.

Prahalad pondera que nesse sistema o0s custos gerais de vendas e
administracdo chegam a apenas 5 a 10% dos custos de um banco comum, o
que “torna o sistema eficiente em custos e as pequenas transagdes lucrativas,
(...) além de permitir o ganho de escala”. Dessa forma, “o grande banco ganha
capacidade de resposta local a custo baixo ou inexistente” (PRAHALAD, 2010,
p.107).

No Brasil, Giovinazzo (2003) se prop6s a investigar o desempenho das
empresas que atuam no mercado de bens populares, nos setores de
alimentos, bebidas e fumo, higiene e limpeza, vestuario, eletrodomésticos e
comércio varejista, comparando-o ao desempenho das demais empresas,

utilizando uma amostra de 75 empresas.

O resultado do trabalho demonstrou que no periodo de 1997 a 2001 as
empresas orientadas para o mercado popular obtiveram resultados
sensivelmente melhores do que os apresentados pelo outro grupo avaliado. A
autora menciona também um crescimento médio de 25% ao ano na receita
bruta por parte das empresas que atuam no mercado popular, ao passo que as
outras registraram uma queda média de 0,7%. Esse resultado foi considerado
especialmente significativo ja que o crescimento do PIB no mesmo periodo foi
de apenas 1,71%. Com base em outros indicadores, como lucratividade real
média, resultado operacional liquido, concluiu-se que o0 grupo de empresas
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focadas na venda de bens populares alcangou melhor desempenho do que as
empresas que atuaram no mercado de bens comuns (GIOVINAZZO, 2003).

Giovinazzo (2003) entende que os fatores que contribuiram para esse
resultado foram:

a) Lideranca em custo: o preco foi considerado variavel critica e fonte
de vantagem competitiva. A forma de viabilizar a aplicagdo de
menores prec¢os foi o investimento em equipamentos e instalagdes e
a oferta de produtos com menor grau de especializacao e capazes
de atender as demandas de diversos segmentos de mercado;

b) Menores custos por reducdo nos investimentos em publicidade: a
l6gica que pode ser aplicada para explicar esse resultado € a
preconizada por Kotler (2010). E bem possivel que a marca seja
divulgada no “boca-a-boca”.

c) Atuacéo forte junto aos canais de distribuicdo e pontos de venda;

d) Menores investimentos em servicos agregados, como atendimento
personalizado e poés-venda, compensados por maior investimento

em padrbes de qualidade.

e) Utilizacdo de tecnologias ja desenvolvidas e aprovadas, propiciando

qualidade e economia em relacao a pesquisa e desenvolvimento.

Por esses resultados verifica-se que as empresas seguiram quase
todas as condicdes de sucesso preconizadas por Prahalad (2010), com
excecao do investimento em inovagdo, mostrando as oportunidades de

negocio desse mercado.

Um caso que se tornou mundialmente conhecido é o das Casas
Bahia no Brasil. Essa € uma das empresas citadas por Prahalad (2010, p.223-

233) para ilustrar o potencial de mercado representado pela base da piramide,
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e as possibilidades de lucro para as empresas que souberem aproveitar esse
potencial.

A grande estratégia da empresa € a venda de bens populares por
meio de financiamento préprio. Esse poderia ser considerado um negdcio
arriscado para alguns, pois 70% dos clientes vivem na economia informal, ndo
tendo condicbes de comprovar renda. No entanto, a empresa investe num
sistema de analise de crédito proprio, € em treinamento de seus analistas e
vendedores para que estabelecam um nivel de relacionamento e confianca
mutua. Prahalad menciona o depoimento de Celso Amancio, de que “muitos
‘entram como clientes e saem como amigos™ (PRAHALAD, 2010, p.226).

A fidelizagdo ou chamada “compra cruzada” também €& um
importante fator de sucesso para a empresa. Como os clientes precisam
retornar para realizar o pagamento de carnés dos seus bens financiados, ha
continuidade do relacionamento. O pagamento realizado abre imediatamente

novo limite de crédito e o cliente é “tentado” a realizar novas compras.

Quanto a inadimpléncia, as principais causas de ndao pagamento dos
financiamentos diretos as Casas Bahia sdo: compra por outra pessoa (situacao
usual nesse mercado, faz parte da caracteristica de compartilhamento ja
mencionada), desemprego e financiamento acima da capacidade de
pagamento. Essas empresas partem, no entanto, de principios basicos
semelhantes como a construgdo de um relacionamento fiel e duradouro
baseado no profundo conhecimento dos habitos do cliente e na venda
financiada de bens duraveis ou ndo duraveis, por financiamento geralmente

direto, sem intermediacéo de financeiras

Como o cliente se torna habitual, o risco de inadimpléncia torna-se
menor, assim como o custo do financiamento. Reduzindo seus custos as
empresas conseguem trabalhar com precos mais acessiveis. Mesmo com
reducdo da margem de lucro, o resultado ainda € bastante atrativo. A

fidelizacdo dos clientes garante volumes maiores de vendas, pela
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habitualidade, e aquisicdo de novos clientes pela propaganda “boca a boca”,
reduzindo a necessidade de investimentos em propaganda.

As Casas Bahia oferecem condi¢ces facilitadas para aquisicdo de
eletrodomésticos e méveis populares, parcelando o pagamento de acordo com
o histérico de relacionamento com a empresa. Os bens sao entregues na
residéncia do tomador do financiamento, dessa forma cria-se um
relacionamento estreito que traz mais confianca a empresa e menores riscos

de inadimpléncia.

A Avon Cosmeéticos, outro caso de sucesso citado por Prahalad (2010),
utiliza um sistema semelhante ao dos bancos indianos. A empresa consegue
alta penetracdo de seus produtos junto as familias de baixa renda utilizando
vendedoras da prépria comunidade. Dessa forma, além de conseguirem a
simpatia e confianga do publico alvo, contribuem para aumentar a renda das

representantes, remunerando-as de acordo com as mercadorias vendidas.

Outras lojas varejistas trabalham com cartdes proprios que financiam a
aquisicao de bens nao duraveis como roupas e sapatos, e obtém o mesmo
sucesso junto ao publico popular, conseguindo controlar seus niveis de
inadimpléncia, por meio de estratégias semelhantes: analise customizada de
crédito, liberagcdo de limites mais altos de acordo com o histérico do cliente, e

investimento na construcdo de um relacionamento duradouro.

Em relacdo ao setor financeiro, as iniciativas para trabalhar com o
publico menor renda sdo relativamente recentes no Brasil. Os grandes bancos
comerciais ndo vinham demonstrando muito interesse e nem percebiam
possibilidades reais de obter lucros com esse segmento. A logica utilizada era
de que a populacao dita “baixa renda” ndo representava um mercado rentavel
que merecesse 0s investimentos da iniciativa privada, e sim um problema
social, cuja responsabilidade é do Estado. A este, caberia a adocado de

politicas publicas e programas que atendessem a essa parcela da populagao,
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oferecendo subsidios e utilizando os bancos comerciais simplesmente para
liberacao desses recursos aos cidadaos.

No entanto, a partir da ultima foram estabelecidas politicas publicas bem
especificas e agressivas para fazer com que 0s bancos comerciais
intensificassem sua participacdo nesse mercado, contribuindo para o
desenvolvimento econémico das classes de menor renda. A Medida Provisoria
122 de 25.06.2003 gerou as instituicdes financeiras a obrigatoriedade de
direcionar parte da captacdo de depdsitos a vista para “operacdes de crédito
destinadas a populacdo de baixa renda e a micro empreendedores”. Em
24.07.2003 o CMN (Conselho Monetario Nacional) por meio da Resolugéao
3.109, estabeleceu que as instituicdes financeiras deveriam direcionar um
percentual minimo de 2% dos saldos dos depésitos a vista, para operacoes de
crédito a baixa renda, fixando essas operacoes pela taxa maxima de juros de
2%.

A lei 11.110 de 26.04.2005 criou o0 PNMPO (Programa Nacional de
Microcrédito Produtivo Orientado), uma forma de financiar micro
empreendimentos populares e incentivar a geragdo de trabalho e renda,
destinando recursos provenientes do Fundo de Amparo ao Trabalhador (FAT),
da parcela dos recursos de depdsitos a vista destinados ao microcrédito, do
orgamento geral da Unido, e de outras fontes, alocando-as ao PNMPO, a ser
liberado pelas instituicbes financeiras ou de microcrédito produtivo orientado.

Por melhores que fossem as inten¢des do Estado ao estabelecer esses
programas, as instituicbes tem encarado essa questdo como uma
obrigatoriedade legal, ndo como oportunidade negocial. Esse tipo de iniciativa,
que nao tem motivacdo sob o ponto de vista do negd6cio, normalmente nao
surte os efeitos desejados. Em relagdo as operacbes de crédito direto (ndo
orientado) contratadas diretamente por pessoas fisicas de baixa renda, foram
observados altos indices de inadimpléncia ja que esses recursos foram

utilizados principalmente para aquisicdo de bens de consumo, que nao
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geraram renda. A falta de experiéncia, o distanciamento do Banco em relacao
ao cliente e a sua realidade, o ndo acompanhamento da utilizagdo do valor
emprestado, podem ter sido alguns dos motivos que levaram a esse resultado.
Isso ocasionou uma expectativa ainda pior em relagao aos negécios com essa

parcela da populacéo.

N&o obstante haver cerca de 150 bancos operando no territério nacional
existem aproximadamente 500 municipios desassistidos de solucdes
financeiras satisfatérias, e parte significativa da populacao brasileira ainda nao
€ bancarizada, ou seja, esta alijada de participar do sistema financeiro.

Para que ocorram mudancas necessarias, em relagcdo as estratégias
adotadas pelas instituicées financeiras que atuam no Brasil, ndo basta uma
mudanca de legislacdo. E preciso haver a percepcdo do potencial do mercado
e das possibilidades de exploracao de outras linhas de crédito, que conjugadas
com um relacionamento mais préximo do cliente permitam as instituicdes

operar sob menor risco e obter retornos que incentivem os investimentos.

E interessante que essas instituicbes avaliem as experiéncias de
sucesso das empresas que ja se aventuraram por esse caminho. Prahalad
argumenta que, além dos beneficios diretos a imagem da empresa que investe
em projetos sociais, a conquista de clientes da base da piramide se apresenta
como oportunidade bastante lucrativa, e até mesmo necessaria. Isso porque
esse empreendimento exige grandes saltos em termos tecnoldgicos e de
inovacdo em processos e produtos, e maior eficiéncia na relacdo preco x
desempenho, o que igualmente proporciona vantagem competitiva em relacao

ao mercado representado pelos paises desenvolvidos (PRAHALAD, 2010).

O caminho do sucesso empreendido pelos bancos indianos junto ao
publico menor renda demonstra que existe alto mesmo nivel de
comprometimento e participacdo das comunidades na construgcédo de solugdes.
A despeito do maior isolamento e da falta de estrutura de comunicagao, o
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envolvimento do cliente demonstra ser tao importante para o0s paises

desenvolvidos quanto o é para os paises em desenvolvimento.
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3 Meétodos e Técnicas de Pesquisa

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

Ha trabalhos sobre satisfacdo e retencdo do cliente bancario realizados no
Brasil, mas essas questdes sdo relativamente novas quando se trata da populacédo
pertencente as classes “C”, “D” e "E”. Entende-se que a percepgdo e o
comportamento desses clientes sejam aspectos bastante diferenciados quando
comparados aos clientes pertencentes as classes “A” e “B”, que tradicionalmente

ocuparam lugar de destaque nas pesquisas e adocao de estratégias.

Considerando as oportunidades de negécio que se apresentam em relacao
aos cidadaos menor renda, entende-se que as instituicdes que tomarem a decisédo de
investir nesse publico deverdao utilizar estratégias especificas de marketing, que

envolvam a diferenciacdo dos componentes de marketing com foco nesse segmento.

O que se pretende com esse estudo € contribuir para o conhecimento do
publico menor renda Esse conhecimento deve ser obtido por meio dos relatos das
experiéncias desse publico. A intencdo foi conhecer sua percepgao, satisfacéo e
insatisfacdo em relagdo aos produtos, servicos e canais de atendimento, os fatores
motivadores da escolha da instituicdo financeira, a participacédo efetiva dos bancos
em sua vida, sua visdo em relagdo a funcdo dos bancos como geradores de

oportunidades, e outros aspectos que possam ser obtidos durante a pesquisa.

Por questdes relacionadas a viabilidade, o trabalho foi limitado aos moradores
do Distrito Federal e Sdo Paulo.

Pesquisas recentes efetuadas pelo IPEA (SIPS 2010) apontam que o0 acesso
aos servicos bancarios ainda é precario para grande parte da populacao brasileira.
Portanto, dado que esse € um movimento ainda incipiente, e considerando a

relevancia do assunto, entende-se que € necessario obter mais dados, e em
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profundidade, para que possam complementar as pesquisas qualitativas ja realizadas
e os estudos cientificos publicados a esse respeito.

Por isso se optou por buscar inicialmente dados secundarios, por meio de
pesquisas demograficas, e outras realizadas por outros 6rgdaos de pesquisa
reconhecidos, a fim de obter um quadro atual da realidade brasileira, inclusive em
relagdo as classes econdmicas, distribuicdo, relacionamento com os bancos
comerciais etc. A partir desses dados, sera conduzida uma pesquisa de campo para

obtencao de dados primarios.

A pesquisa de campo, quanto aos fins é qualitativa e exploratéria,
(classificacdo segundo VERGARA, 2006), e visa abordar o assunto em profundidade,
para que seja conhecida a percepcdo, os habitos de crédito, as expectativas e a
relagéo entre os bancos e os cidadaos brasileiros pertencentes as classes “C”, “D” e
“E”, contribuindo com novos e importantes elementos que permitam conhecer as
necessidades e possibilidades desse mercado. Pretende-se também instigar outros

autores a abordarem o tema, ampliando a discussao sobre o0 assunto.

Essa abordagem estda de acordo com o preconizado por Andrade (2002), o
qual ressalta que as finalidades primordiais da pesquisa exploratéria sao proporcionar
mais informacgdes sobre o0 assunto a ser investigado, facilitar a delimitacdo do tema
de pesquisa, orientar a fixacdo de objetivos e a formulacdo de hipdteses, ou

descobrir um novo tipo de enfoque sobre o assunto.

A classificacdo quanto aos meios (VERGARA, 2006), ou procedimentos (GIL,
1999) diz respeito a maneira como sera conduzido o estudo. Segundo Gil (1999) “o
elemento mais importante para a identificagdo de um delineamento é o procedimento

adotado para a coleta de dados”.

Nesse sentido, sera realizada inicialmente uma pesquisa bibliografica, que
conforme Vergara (2006, p.48) “é o estudo sistematizado desenvolvido com base em
material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrdnicas, isto €, material

acessivel ao publico em geral”. Pretende-se, por meio de pesquisas divulgadas pelos
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principais institutos de pesquisa, obter dados estatisticos da populagdo brasileira
pertencente as classes econdémicas “C”, “D” e “E”. Esses dados permitirdo conhecer
melhor o perfil desse segmento, principalmente em relacao aos habitos de consumo

e de poupanca, e relacionamento com o sistema financeiro.

A sequir sera realizada a pesquisa de campo, com a finalidade de explorar o
assunto em profundidade. A entrevista em profundidade possibilita instigar o
entrevistado ou encoraja-lo a falar sobre o0 assunto, o que aumenta as possibilidades

de explorar o tema.

Pretende-se que a entrevista seja gravada, sempre que houver a concordancia
do entrevistado. Esse método d& maior liberdade e possibilidade de interacdo, além
de facilitar a posterior recuperacao dos resultados.

A fase exploratéria sera conduzida por meio de uma entrevista com questoes
semi-estruturadas, nao limitadoras, cuja pretensao é levar o entrevistado a discorrer
sobre sua percepcao acerca do atendimento bancério, produtos, servigcos e canais,
de forma que a questdo seja abordada de forma livre, extrapolando os limites da

pergunta e avangando sobre o assunto.

De acordo com o método de comunicacao, pretende-se que a entrevista seja
realizada, sempre que possivel, presencialmente (MATTAR, 1996). Porém, dada a
limitacdo de deslocamento para outro estado, algumas entrevistas s6 poderiam ser

realizadas por telefone.

A entrevista pessoal traz algumas vantagens consideradas importantes para o
objetivo desse trabalho. Além de possibilitar a coleta direta e instantanea das
informacdes, o entrevistador também tem a oportunidade de observar o entrevistado
e obter impressdes sobre o comportamento, expressdes corporais e faciais durante a
entrevista, permitindo uma percepcao mais apurada do estado mental do individuo.

Carnevalli (2001) cita Mattar (1996), Marconi e Lakatos (1996) e Boyd &
Wetfall (1964) ao elencar as vantagens da entrevista feita de forma presencial: além
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de poder esclarecer duvidas e discutir discordancias, esse meio de comunicacao
também oportuniza melhores resultados em termos de indice de respostas e

quantidade de dados colhidos.

Considerando o publico-alvo da pesquisa (integrantes das classes “C”, “D” e
“E”) a utilizacao de internet e correio ndo parecem constituir meios eficazes para a
obtencdo de resultados satisfatorios. Essas sdo questdes levantadas por Marconi e
Lakatos (1996) e Mattar (1996), os quais mencionam que 0 baixo indice de
devolugao, grande quantidade de perguntas nao respondidas, dificuldade em conferir
a confiabilidade das respostas, demora na devolucdo do questionario e
impossibilidade do respondente tirar davidas sobre as questdes, o que pode levar a

respostas equivocadas.

Em se tratando de um publico menos escolarizado e com menor acesso a
internet, torna-se ainda mais dificil conduzir a pesquisa dessa forma. Outra questao
importante € a dificuldade de segmentar a populacdo sem um contato mais pessoal.
Os bancos e outras empresas nao forneceriam os dados de seu cadastro, e dessa
forma, seria dificil encaminhar o instrumento de pesquisa para o publico-alvo sem a
colaboragao dessas empresas, que também teriam que fornecer os dados referentes
a renda, quebrando a relagdo de confiangca com seus clientes ou mesmo incorrendo

no crime de violacao de sigilo bancério.

Em vista do exposto, o autor considerou que seriam obtidos resultados mais
confiaveis se fossem entrevistadas pessoas conhecidas ou indicadas por conhecidos,
que soubessem de antem&o a renda auferida pelo entrevistado. Essa familiaridade
também facilitaria a obtencao de respostas mais completas e sinceras, pois se prevé
a resisténcia das pessoas em falarem sobre sua situacao econémica e a relacao com

0s bancos.
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3.2 Caracterizacao da area do objeto de estudo

A pesquisa foi limitada as familias moradoras do Distrito Federal e S&o Paulo,
principalmente em vista da falta da viabilidade para estendé-la a outros estados da
federacao.

3.2.1 O Estado de Sao Paulo

Localizado na regido sudeste do Brasil, o estado ocupa uma area de
248.196.960 km? e possui 645 municipios.

Segundo o ultimo censo realizado pelo IBGE em 2010, o Estado de Sao Paulo
atualmente possui 41.262.199 habitantes, 0 que representa 21,6% do total da
populacdo brasileira. A densidade populacional é de 166,25 habitantes por km2,
Quanto a distribuicdo dos domicilios, 95,9% dos habitantes reside na zona urbana, e

4,1% na regido rural.

A figura a seguir mostra a distribuicdo de renda no estado, de acordo com o

salario minimo.

Até 1/4: 354870 domicilios (2.8%)

Mais de 1/4 a 1/2: 1533531 domicilios (12%)

Mais de 1/2 a 1: 3505288 domicilios (27.3%)
Il Mais de 1 a 2: 3705925 domicilios (28.9%)
Il Mais de 2 a 3: 1273786 domicilios (9.9%)
Bl Mais de 3 a 5: 969647 domicilios {7.6%)
Il Mais de 5: 945274 domicilios (7.4%)

Sem rendimento: 531873 domicilios (4.1%:)

Fonte: Censo 2010 — IBGE
Figura 4 — Domicilios particulares permanentes,

por classes de rendimento nominal mensal domiciliar per capita (em Salarios Minimos) — Sao Paulo
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Como o salario minimo vigente a época do censo 2010 era de R$ 510,00,
calcula-se que aproximadamente 85% da populacao pertenca as classes “C”, “D” e
“‘E”, e que aproximadamente 46% pertencam a classe E, ou seja, pouco mais da

metade da populacdo menor renda.

O grafico abaixo mostra que menos de 5% da populacao do estado nao havia
sido alfabetizada por ocasido do censo 2010, e que havia o dobro de analfabetos na

zona rural do estado, em relacdo a zona urbana.

TOTAL URBAMNO RURAL

Fonte: Censo 2010 — IBGE
Figura 5 — Pessoas de 10 anos ou mais de idade, total e alfabetizadas, por situacao do domicilio

Sao Paulo
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Mais de 100 anos 917 0.0% 0.0% 2317
952 99 anos 4534 0.0% | 0.0% 12.323
90 a 94 anos 20.758 0.1% | 0.1% 45.808
85 a 89 anos 63.558 oz% | 03w 121.020
80a84anos  150.452 04w ] o06% 245,113
75a79anos  246.522 o.e% i 0.9% 354.796
70a74anos  271.655 o9% [ 1,2% 484 550
65369 anos  499.180 1.2% [N 1,5% 609.906
60aGdanos  705.940 1.7% [N 2,0% £31.089
55a59anos  930.203 23% [ 2.6% 1.057.888
50a 54 anos  1.148.501 =% [ 3.1% 1.286.603
45a49anos  1.208.852 3.2% [ 3.5% 1,444,270
40a4danos 1.444.231 3.5% [N 37% 1.536.444
35a39anos  1.548.270 2% [ 4.0% 1.634.852
30a24anos 1741248 4.2% [N 4.4% 1.815.101
25a20anos 1881455 4.5% [N 48% 1308233
20a24an0s 1235222 4.2% [ 4.4% 1.802.466
15a 19 anos  1.667.482 0% [ 4.0% 1.636.426
10a14 anos  1.687.826 1% [ 4.0% 1.637.087,

SaBanos 1.457.203 5% [N 2.4% 1.402.420
ODadanos 1.281.618 ] 3.2% 1.313.756
Homens - Mulheres

Fonte: Censo 2010 — IBGE
Figura 5 — Distribuicdo da populacao por sexo, segundo grupos de idade

Sao Paulo

3.2.2 Distrito Federal

O Distrito Federal esta localizado na regiao Centro Oeste do pais. Por ser a
capital do Brasil, e a sede do Governo Federal, ndo possui cidades, o Distrito Federal
€ composto por 30 regides administrativas.

Segundo o ultimo censo realizado pelo IBGE (Censo 2010), conta com uma
populacdo de 2.570.160, o que representa 1,3% da populacdo brasileira. A
densidade demografica é de 444 habitantes por km?2 e o territério é de 5.787.784 km?2.
Quanto a distribuigao, 96,6% reside na regiao urbana, e 3,4% na regiao rural.
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Em relagdo a renda, verifica-se que 61,3% da populagdo pertence a classe

menor renda.

Até 1/4: 20511 domicilios (2.7%)

Mais de 1/4 a 1/2: 97936 domicilios (12.7%%)
B Mais de 1/2 2 1: 171330 domicilios (22.2%)
B Mais de 1 a 2: 162310 domicilios (21%)
W Mais de 2 a 3: 72500 domicilios (9.4%)
W Mais de 3 a 5: 81005 domicilios (10.5%)
W Mais de 5: 146792 domicilios {19%)

Sem rendimento: 21062 domicilios (2.7%)

Fonte: Censo 2010 — IBGE
Figura 6 — Domicilios particulares permanentes,

por classes de rendimento nominal mensal domiciliar per capita (em Salarios Minimos) — Distrito Federal

Quanto ao grau de alfabetizacao, verifica-se que existem menos analfabetos
que em Sao Paulo. E comparando a populacédo das zonas rurais e urbanas, observa-
se que a propor¢do de analfabetos das zonas rurais € muito maior que da zona
urbana, em comparagao com o que ocorre no estado de Sao Paulo.
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Mais de 100 anes
95 a 99 anes
90 a 94 anos
85 a 89 anos
80 a 84 anos
T5a 79 anos
T0aT74 anos
65 a 69 anos
60 a 64 anos
55 a 59 anos
50 a 54 anos
45 a 49 anos
40 a 44 anos
35a 39 anes
30 a 34 anos
25 a 29 anos
20 a 24 anos
15a 19 anes
10 a 14 anes

5a9anos

0 a4 anos
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201
758
E182
5.074
5.885
15,759
21.180
30,888
42,023
55,365
72.525
88.7E6
100.047
118.507
127.512
120.373
108.791
110.587
101.824
95.528

0.0%
0.0%
0.0% |
0,1% |
0,2% |

0.3% [
0.6% .
o.z%
1.2% [N
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3.5%

2.9%
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5.0%
4.7%
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Homens -
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489
1.808
4035
5.070
12.412
19.893
268915
39.078
52.544
867172
54.508
88974
112672
134.291
140.920
125.420
111.954
108.112
B8.880
93.142

Fonte: Censo 2010 — IBGE

Figura 7 — Distribuicao da populacao por sexo, segundo grupos de idade
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Distrito Federal

3.3 Populacao e amostra

A populagédo é representada por todas as familias moradoras do Distrito
Federal e de Sao Paulo, pertencentes as classes “C”, “D” e “E”, de acordo com o
Critério de Classificagdo Econémica Brasil (CCEB).

O CCEB é um instrumento de segmentacdo econOmica, proposto pela
Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), que utiliza o levantamento
de caracteristicas domiciliares (presenca e quantidade de alguns itens domiciliares de

conforto e grau de escolaridade do chefe da familia) para diferenciar a populagéo.

Esse & um critério interessante e aceito por um numero significativo de
institutos de pesquisa, pois permite avaliar a familia, e ndo o cidadao isoladamente, ja
que em geral a situacdo da familia permite melhor avaliagdo que a de um unico
membro, isoladamente.

O publico alvo dessa pesquisa € composto pelas familias pertencentes as
classes econbmicas “C1”, “C2”, “D” e “E”, moradoras do Distrito Federal e Sao Paulo,
cuja renda familiar seja de até R$ 1.459,00 mensais. A tabela a seguir apresenta a
distribuicdo das familias por classes econémicas, de acordo com o critério CCEB,
consideradas apenas as regidoes metropolitanas de SP e do DF:

Tabela 1 — Distribuicao por classes economicas — Gde SP, DF e Brasil

TOTAL
BRASIL

CLASSE GDE SP

Al 0,4% 0,5%
A2 4,6% 4,0%
B1 11,0% 9,1%
B2 23,3% 19,3%

C1 28,0% 25,6%

C2 20,1% 23,2%
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Conforme resultados do Censo Demografico de 2010, verificamos que existem
14.879.488 domicilios em SP e 856.885 domicilios no DF. Portanto o universo
amostral é de 9.031.849 domicilios em SP e 471.286 domicilios no DF.

Tabela 2 — Total de domicilios (todas as classes economicas x classes
econdmicas “C1”, “C2”, “D”, “E”) em SP, DF e Brasil

Regidio Tot?I’d.e % - "CIais?'s B "Dl?m'ilcilllioi -
Domicilios c1t, "c2% "D", "E c1t, "c2%, "D", "E
SP 14,879,488 22,02 60.7% 9.031.849
DF 856,885 1,2 55.0% 471.286
Total Brasil 67,557,424 100 67.0% 45,263,474

A amostra utilizada serda nao probabilistica, selecionada por acessibilidade.
Essa parece ser a maneira mais segura de obter uma amostra que realmente faca
parte das classes econdmicas as quais se deseja estudar. Como ha possibilidade de
pessoas desconhecidas ocultarem sua verdadeira renda ou sentirem-se
constrangidas a compartilhar certo tipo de informacdes, optou-se pela escolha de

pessoas conhecidas.
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3.4 Instrumento(s) de pesquisa

O instrumento de pesquisa a ser utilizado nessa fase serd o de entrevista
semi-estruturada, contendo 9 questdes, que sera aplicado individualmente em local e
hora escolhidos pelo entrevistado.

A escolha pelas entrevistas individuais foi baseada, em primeiro lugar, na
percepcao de que o grupo focal ndo traria melhores resultados que a entrevista
individual, pois os entrevistados poderiam se sentir inibidos a comentar problemas
financeiros, ou questdes ligadas as experiéncias negativas ja vivenciadas
anteriormente. Além disso, haveria maior dificuldade em conseguir reunir diversas
pessoas num mesmo local e horario em razao dos compromissos individuais de cada

um.

Essa fase visa a obtencdo de dados primarios que permitam conhecer as
expectativas dos clientes entrevistados em relacao aos produtos, servicos e canais
oferecidos pela instituicao financeira. A partir dos elementos citados, sera possivel
estruturar um questionario para a aplicacao na segunda fase do trabalho.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

A coleta de dados sera realizada por meio de:

a) Pesquisa bibliografica — sera realizada com base em publicacdes recentes de
institutos de pesquisa reconhecidos no Brasil, sites de érgaos que divulguem
dados oficiais, e outras fontes fidedignas, que possam fornecer dados
demograficos, informagdes sobre comportamento, habitos de consumo, e tudo
0 que seja relevante e auxilie a compor o perfil do segmento menor renda.

b) Pesquisa de campo - a ser realizada por meio de entrevistas semi-
estruturadas (apéndice A).
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Nao sera possivel, para esse estudo, realizar uma pesquisa por observacao,
apenas. Isso porque a simples observacao nao trara respostas as questdes
afetas a avaliacao dessas pessoas sobre produtos e servicos bancarios, nem

possibilitara obter resposta as questoes de satisfacao ou insatisfacao.

Portanto sera necessario realizar a entrevista. No entanto, com o objetivo de
nao influenciar o entrevistado, o autor ira se empenhar para que a entrevista
transcorra naturalmente, sem pressa, como uma conversa casual, de forma
que o entrevistado relaxe e sinta-se a vontade para expressar suas idéias,
sem a preocupacao de se resguardar ou responder conforme julga que seja
esperado.

Silverman cita que as entrevistas tragam algumas vantagens em relacédo a
coleta por observacdo (dados que ocorrem naturalmente): a velocidade de
obtencado de informacdes, o acesso facil, a autenticidade das entrevistas, o
fato de que as entrevistas ajudam o pesquisador a entender o comportamento
(SILVERMAN, 2009).

A despeito das vantagens que seriam obtidas pela gravacédo das entrevistas,
optou-se por ndo grava-las, pois se percebeu o desconforto e a desconfianga
quando a questao foi abordada. Portanto, a gravacdo poderia induzir os
entrevistados a darem respostas que nao representassem seu verdadeiro
sentimento, mas que preservassem suas percepgoes ou informacoes
consideradas mais intimas, as quais nao estivessem dispostos a compartilhar

com estranhos ou ver reproduzidas.

Com relagado ao tratamento dos dados, sera utilizada a técnica de analise de
discurso, a qual parece mais adequada ao que se pretende, pois,
“diferentemente da analise de conteldo, a analise de discurso pode ser
bastante liberal sobre o tipo de dado aceitavel” (SILVERMAN, 2009, p.205).
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4. Resultados

4.1 Pesquisa Bibliografica

As pesquisas publicadas fornecem informagdes relevantes sobre o potencial
do mercado brasileiro composto dos cidadaos pertencentes a “menor renda”, e
mostram que esse mercado ainda foi muito pouco explorado pelas instituicoes

financeiras.

O IPEA (Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada) atua como importante
agente no cenario das politicas publicas, e mesmo tendo pouca tradicdo na produgao
de dados primarios, aventurou-se por esse caminho com o intuito de obter um
sistema de indicadores sociais para que o Estado pudesse “atuar de maneira mais
eficaz e em pontos especificos da complexa cultura e demanda da populacao
brasileira” (IPEA — SIPS Sistema de Indicadores de Percepgdo Social “Bancos:
Exclusao e Servicos”).
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0s

que

relevantes sobre a percepc¢ao dos brasileiros acerca das fungbes dos bancos e a

qualidade dos servigos oferecidos.

Os resultados evidenciam a exclusdo de grande parte da populagéo brasileira

dos servicos bancérios. A figura a seguir demonstra que o nordeste é a regido

brasileira em que se observa menor nivel de bancarizacao, seguida pela regiao norte.

Em ambos os estados, mais da metade da populagdo ainda nao € bancarizada. Este

achado que coincide com o nivel de desenvolvimento econdémico dessas regides. Em

relacdo aos outros estados, a discrepancia é grande, chegando a 20% de diferenca.

Os extremos (maior e menor nivel de bancarizacdo) sdo a regidao Sul e Nordeste,

respectivamente.
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Bancarizagao BRASIL S SE NE NO co
16.1 171 13.8 14.8 17.3 24
conta entre 1 e 5 anos 39 47.1 47 29.6 23.9 37.7
5.4 5.9 5.1 3 8.8 7.2
39.5 30 34.1 52.6 50 31.2

Fonte: IPEA (SIPS. bancos 2010)

Figura 8 — Situacao da populacao brasileira em relagcao a bancarizacao, por regiao

Verifica-se também que, em média, 39,5% dos brasileiros nao possuem conta
em banco, e que 5,4% séao correntistas recentes. Outra questao interessante é que
até 5 anos atras apenas 16,1% dos brasileiros possuiam conta em banco, portanto, a

bancarizagdo é um fenémeno recente.

s by

A escolaridade é outro fator comumente associado a renda e classe
econbmica, e o grafico a seguir mostra que os brasileiros com menor grau de
instrucao sao justamente os que tém maior grau de exclusao bancaria, o que seria de
se esperar. Mesmo assim, ainda é inesperada a observacdo de que 11,5% dos
brasileiros com nivel superior completo, incompleto ou pds-graduacao nao tenham

tido acesso a bancarizacao, conforme se observa na figura a seguir:



RELAGAO ENTRE NiVEL DE ESCOLARIDADE E INCLUSAO
BANCARIA

Superior Completo,

Incompleto ou Pés-Graduagao 88.5

Segundo Grau completo ou
incompleto

De 52 a 82 série do Primeiro
Grau

Até 42 série do Primeiro Grau

0] 20 40 60 80 100

B Tem conta ha mais de 5 anos m Tem conta hoje B ndo tem conta

Fonte: IPEA (SIPS. Bancos 2010)

Figura 9 — Relacao entre nivel de escolaridade e inclusdo bancaria
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Quanto a fungado dos bancos, o grafico a seguir demonstra a percepgao dos

brasileiros sobre o que consideram as trés principais fungdes, de acordo com a faixa

de renda:
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PRINCIPAL FUNCAO DO BANCO - PERCEPCAQ POR FAIXA DE RENDA
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Fonte: IPEA (SIPS. Bancos 2010)

Figura 10 — Principal funcédo do Banco — percepcao por faixa de renda

No caso do cliente menor renda, a missdao dos bancos é especialmente
importante no que se refere ao oferecimento de crédito. Conforme se verificou no
trabalho de SOUZA (2008), existe uma pratica comum, nesse segmento, de recorrer
a parentes e amigos para realizacao de pequenos empréstimos em dinheiro, cheque
ou mediante utilizacdo do cartdo, geralmente para aquisicdo de bens de consumo

tais como roupas, sapatos, remédios, alimentos.

A experiéncia das Casas Bahia, relatada por Prahalad (2010) demonstra que
esse tipo de pratica aumenta as chances de inadimpléncia. Na visdo dos analistas de
crédito das Casas Bahia, isso ocorre porque o comprador se utiliza de um subterfagio
para realizar uma aquisicdo além de sua capacidade de pagamento. Depreende-se
que se o individuo estivesse em condigcbes de adquirir esse bem, seu crédito seria
aprovado. Adicionalmente, o titular do cheque, cartdo ou financiamento nao se sente
moralmente responsavel pelo débito, ndo tem interesse em liquida-lo ou ndo esta em
condigdes de quitar a divida. No caso especifico das Casas Bahia, quando se verifica
uma compra em nome de terceiros o0 analista ndo aprova a operacdo de

financiamento.
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Como alternativa de crédito, é relativamente comum que esse segmento lance
mao de familiares, amigos ou agiotas. Além de juros extorsivos, os agiotas podem se
utilizar de praticas pouco ortodoxas para receber a divida.

Os bancos, por outro lado, oferecem crédito a juros bem menores que 0s
praticados pelas financeiras e agiotas, pois ndo cobram o “imposto da pobreza”,
decorrente de “monopdlios locais, acesso inadequado, distribuicdo deficiente e
poderosos intermediarios” (PRAHALAD, 2010, p.57). Nesses locais, mesmo
cobrando juros de mercado, 0os bancos poderiam auferir lucros consideraveis e ao
mesmo tempo contribuir para melhorar a qualidade de vida das familias, viabilizando
o inicio de um pequeno negdcio, a reforma ou construcao de imével para moradia, a

aquisicao de instrumentos de trabalho, etc.

Ha também programas especificos promovidos pelo Governo Federal que
estao disponiveis exclusivamente por meio das instituicdes financeiras, aos quais os

nao bancarizados jamais terdo acesso.

Uma das questées mais importantes, entretanto, diz respeito a educacao
financeira que pode ser oferecida aos clientes bancarizados. Funcionarios bem
orientados podem ser instrumentos eficazes nesse sentido, apresentando alternativas
que melhor atendam as necessidades especificas desses clientes. Podem também
ensinar essas pessoas a organizarem suas finangas, fazendo uso mais racional de
seu dinheiro. A cultura da economia e da poupanca, sem duvida sao licbes Uteis que

podem viabilizar importantes conquistas.

O resultado da pesquisa indica que isso nao é percebido claramente pelos
brasileiros. O gréafico a seguir demonstra que as regiées menos desenvolvidas e onde
ha maior concentracao de nao bancarizados é justamente a regido em que ha maior
percentual de individuos que valorizam a funcdo dos bancos como financiadores. E
mais provavel que a percepcao sobre crédito esteja relacionada ao consumo ou
solucdo de problemas emergenciais, pagamento de contas pessoais ou aluguel.
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PRINCIPAL FUNCAO DOS BANCOS, POR FAIXA DE RENDA
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o dinheiro

Figura 10 — Principal fun¢ao dos bancos, por faixa de renda.

No que se refere ao publico-alvo das instituicées financeiras, o SIPS 2010
revelou que o percentual de pessoas que desejam possuir conta bancaria € maior
entre mulheres jovens (com menos de 24 anos de idade), e que as mulheres sdo a
maior parte da populacéo excluida do sistema bancario.

A pesquisa também mostrou que o perfil de brasileiros que deseja possuir
conta em banco, inclui pessoas com o ensino fundamental completo, com renda de
até 2 salarios minimos mensais e residentes nas regides norte e nordeste. Essas
regides sao as que justamente apontaram os menores percentuais de bancarizacao

(50% e 52,6%, respectivamente).

Outra constatagao importante, € que houve sensivel crescimento do mercado
representado pela populacao jovem nos ultimos cinco anos. Como se pode observar,
40,1% da populagéo jovem, entre 18 e 24 anos se tornou correntista de algum banco
nos ultimos 5 anos, e 27,4% dos jovens entre 25 e 34 anos ascendeu no mesmo
periodo. Para as faixas etarias mais avancgadas, os indices caem para 19% (entre 35
e 44 anos), 13,1 % (entre 45 e 54 anos), e 8,9% (mais de 54 anos).
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Esses achados podem ter mais de uma explicacédo, sendo resultado de um ou
mais fatores conjugados. A geracao mais jovem esta mais conectada e possui maior
acesso a informacdo. Outra motivacdo pode ser o status e a independéncia
proporcionados pelo acesso bancario, uma questao extremamente relevante para o
segmento menor renda e valorizado principalmente pela geragcdo mais jovem.

Fonte: IPEA (SIPS. bancos 2010)

Figura 11 — Distribuicao dos brasileiros que possuem conta em banco, por faixa etaria

Um resultado importante apontado pela pesquisa diz respeito a motivacdo dos
clientes para escolha do Banco, o que poderia sugerir estratégias para a conquista
de novos clientes. No entanto, os resultados apontados ndo fazem mencao ao perfil
sécio-econdmico do respondente, mas apresentam outras informacdes que poderiam

ser uteis, como a regido do respondente, por exemplo.
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Figura 12 — Motivacao para possuir conta em banco

Os dados obtidos confirmam algumas observagdes verificadas:

A regido Sul, principalmente o estado do Rio Grande do Sul, & bastante
conservadora e valoriza a tradicdo e relacionamento desenvolvidos com o
banco. Isso se confirma pela maior percentagem de adesdo aos bancos com
0S quais a empresa empregadora se relaciona ou aquele que a propria familia

ja utiliza.

Na regidao centro-oeste e nordeste, a questao da confianca fica mais evidente,
em relacao ao restante do Brasil.

No sudeste existe uma particular preferéncia por bancos que estejam proximos
ao domicilio ou local de trabalho. Essa questdo talvez se explique pelas
dificuldades de locomocéo caracteristicas dos grandes centros urbanos, o que
se observa principalmente em Sao Paulo e no Rio de Janeiro.
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d) A expressiva percentagem de pessoas que informaram n&o terem outra opgao
de banco confere com a percepcao a respeito da regidao norte, onde ha baixa
acessibilidade e poucas opgoes de escolha.

4.2 Resultado pesquisa de campo

Foram realizadas oito entrevistas em profundidade. O tempo das entrevistas
variou entre 40 minutos e 1 hora. Alguns dos entrevistados ficaram bem a vontade,
outros se sentiram um pouco incomodados com as perguntas ou ficaram confusos

(porque nunca haviam pensado no que se lhes perguntava).

Foi possivel reconhecer alguns padrbées entre os respondentes.
e Todos possuem conta em banco publico;
e Todos consideram os juros bancarios muito altos;

e O Banco nao é parte importante de suas vidas, ndo contribuiu em

nenhum momento para aumentar as chances de ascender;

e Quando perguntado se consideram que 0 banco tem um compromisso
com a sociedade, acham que sim, mas nunca pensaram nisso (nao
véem o Banco como fazendo parte dessa questdo, talvez entendam

que seja fun¢éo do Governo);

e Todos tém medo de contrair dividas com o banco, mas a maioria
financia a compra de seus bens diretamente com as lojas, inclusive os
dois que nao possuem conta em banco (quase todos mencionaram as

Casas Bahia);
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A grande maioria recorre a amigos quando precisa de dinheiro, porque

considera os juros do banco muito altos, ou tem o0 “nome sujo”;

Apenas trés dos oito entrevistados possuem cartdo de crédito, e um

deles ndo tem conta no banco que ofereceu o cartéo;
Apenas um deles relatou o desejo de mudar de banco;

Nao parece haver relacdo entre satisfacdo e intencdo de continuar
cliente do banco. A impressao € que o assunto tem pouca significancia
e por isso nado ocupa lugar especial entre as preocupagdes ou

pensamentos dos clientes;

A maioria abriu uma conta poupanc¢a no banco, na intencdo de guardar

algum dinheiro, mas acabou ndo conseguindo guardar;

Outros abriram a conta para receber saldrio ou resolver algum
problema particular (receber algum dinheiro), e mesmo tendo a
possibilidade de mudar de banco, nao intentam fazé-lo.

Entre todos os respondentes, apenas um manifestou que néo seria fiel
ao banco que o ajudou a ascender economicamente, os demais
afirmaram que mesmo levando alguma desvantagem permaneceriam

na mesma instituicdo por uma questao de lealdade e confianca;

O atendimento foi elencado como o fator mais relevante por apenas um
entrevistado, o que possuia maior grau de instrucao, os demais

consideraram as taxas de juros como mais relevantes;

Mesmo nao estando explicito, os respondentes se mostraram
desconfiados em relacdo as instituicbes bancarias, julgando-nas
desinteressadas pelo cliente. Foram descrentes em relacdo a
capacidade dos bancos em ajudar os clientes que nao tem dinheiro a

melhorarem de vida.
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5. Conclusao e recomendacoes

Resgatando os objetivos especificos da pesquisa, verificamos que 0s mesmos
foram atingidos:

1. Conhecer o potencial de mercado no Brasil, para as instituicdes bancarias

A pesquisa bibliografica demonstrou que grande parte dos brasileiros ainda
nao teve acesso ao sistema financeiro, portanto ha grande oportunidade para as
instituicbes junto a esse publico, principalmente nas regides norte e nordeste do
Brasil.

Essa pesquisa também demonstrou tendéncia das classes mais jovens em
entrar mais cedo no sistema financeiro, antes que seus pais. Portanto, produtos
voltados para essa faixa etaria serdo bem vindos. Considerando que o segmento
menor renda esta cada vez mais familiarizado com as novas tecnologias e investindo
nisso, o financiamento de bens como smartfones, notebooks, netbooks, tablets, a
juros mais baixos que os praticados pelas redes varejistas que tradicionalmente
comercializam esses produtos, provavelmente terdo sucesso. Créditos educativos
também serdo bem vindos, pois esse publico esta valorizando mais os investimentos
com educacao.

Em relagdo a outros potenciais clientes, houve interesse em crédito do tipo
“limpa-nome”. Linhas especificas poderiam ser criadas para reabilitar o crédito
dessas pessoas, mediante uma analise mais elaborada de cada caso, considerando
se o endividamento ocorreu em virtude de descontrole ou de algum tipo de

emergéncia ou acao incauta (pessoas desse segmento tém o habito de
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“‘emprestarem” seu nome para que outros, como amigos ou familiares, realizem
financiamentos ou comprem bens a prazo).

Pacotes que oferecessem menores tarifas ou juros mais baratos para
determinadas faixas salariais seriam uma forma de incentivar esses cidadaos a
utilizarem o banco com maior freqiéncia.

Programas de educacgédo financeira e financiamentos para grupos, em
comunidades, para objetivos comuns (por exemplo, financiamento de cursos de
costura, de culinaria, etc), poderiam também ter bastante sucesso e mostrar que o

banco tem interesse no desenvolvimento econdmico de seus clientes.

2. Identificar os fatores que influenciam a satisfacdo do brasileiro pertencente a
base da piramide, em relacao ao setor bancario.

Verificou-se que os brasileiros da base da piramide ndo tém grandes
aspiracbes em relagdo as instituicbes financeiras, pois nao vislumbram a
possibilidade dos bancos participarem de forma mais direta numa acao capaz de

modificar sua situacéo econémica.

Consideram como fator mais relevante as taxas de juros cobradas pelos
bancos, parece que essa informagédo é mais de ouvir falar (pensamento comum), que
uma constatacdo, pois nao souberam dizer qual era a taxa nem que taxa seria

razoavel.

Estranhamente, ao menos a metade deles realiza compras nas Casas Bahia,
pagando juros mensais maiores que 0s juros bancarios, mas parece que nao se dao
conta disso porque se declaram satisfeitos com a loja € em nenhum momento

mencionaram esses juros.

Todos os entrevistados que possuem conta em banco utilizam bancos
publicos, e os que ainda ndo tém conta manifestaram que desejam abrir sua conta
também em bancos publicos. Os motivos mencionados sao: presenca em Varios

locais, facilidade em movimentar a conta em correspondentes (lotéricas), mas parece
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haver relacdo com a confiabilidade nessas instituicbes (alguns entrevistados

mencionaram a questdo da confianga em algum momento da entrevista).

3. Conhecer a motivacdo para permanecerem clientes da mesma

instituicao bancéria (fidelizagcao);

Parece nao haver motivagcdo para que permanecam clientes da mesma
instituicdo, os entrevistados parecem mais motivados a permanecer que a mudar, ou
seja, suas respostas indicam que mesmo ndo estando satisfeitos nao teriam o
trabalho de mudar de banco, a ndo ser que algo muito grave ocorra (relacionado a
quebra de confianga).

A negativa a um pedido de empréstimo parece ndo afetar a motivagdo dos
clientes para permanecerem trabalhando com a mesma instituicao.

A grande maioria dos entrevistados (exceto um deles) manifestou que seria
leal ao banco que contribuisse para seu crescimento econémico, o que parece ser
um fator de retencéo, exceto que essa é uma hip6tese nao vislumbrada por nenhum

dos entrevistados (nunca haviam pensado nisso).

4. Identificar os fatores de insatisfacdo e de quebra do relacionamento e
evasao desses clientes.

Poucos fatores parecem ser capazes de provocar a quebra do relacionamento
e a evasao dos clientes. Um deles é a mudanca de banco por parte do empregador.
Parece nao haver objecdes em relacdo a essas mudancas, por parte do cliente
menor renda. Como nao utiliza muito o banco, normalmente apenas saca seu salario
€ paga suas contas, entdo ndo se mostra muito disposto a ter o trabalho de pedir
qualquer mudanca que altere sua rotina. E mais facil se deixar levar.
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A quebra de confianca parece ser o fator mais forte capaz de provocar a
evasao do cliente. Um dos entrevistados mencionou que “sé abandonaria o Banco se
algo muito grave ocorresse, por exemplo, se sumisse dinheiro de sua conta”.

Para os clientes com grau de instru¢cdo mais alto, o atendimento se mostrou
um fator importante, motivo de insatisfacdo. Mesmo assim esses clientes néo

encerraram suas contas nos bancos.

O brasileiro cliente menor renda parece nao esperar muito dos bancos. Mais
acostumados a contar com a ajuda governamental e as politicas publicas, nao véem
0S bancos como parceiros e possiveis co-participantes de seu desenvolvimento.
Encaram os bancos apenas como um lugar para pagar as contas e onde deixar o
dinheiro quando desejam fazer economia.

Existem muitas oportunidades de negécio a serem exploradas pelas
instituicbes financeiras no Brasil. O mercado da base da piramide, composto pelas
classes “C”, “D” e “E” movimentam R$ 760 bilhdes, e compdem a maioria da
populacdo. No entanto, cerca de um terco desse total, localizado nas regides sul,
sudeste e centro-oeste, ainda nao é bancarizada. Nas regides nordeste e norte mais
da metade da populacdo nao teve acesso ao setor financeiro, o que representa uma
oportunidade de realizar grande volume de negdcios.

Observa-se que os produtos tradicionais, como cartdo de crédito, cheque
especial, titulos de capitalizacdo, ndo atraem esse publico. Eles parecem mais
inclinados a realizarem poupanca programada, tomarem empréstimos direcionados
para aquisicdo de bens, reforma ou construgcdo de iméveis, e mostraram-se
interessados também em crédito para reabilitacdo (pagamento de outras dividas para
retirada de restricdo). Também houve interesse em crédito para financiamento de
pequenos negdécios, mas esse tipo de empreendimento precisaria ser melhor
estruturado, talvez envolvendo um numero determinado de membros da comunidade,
a exemplo do que fazem os bancos indianos.

Mostram-se preocupados com a realizacao de empréstimos que ndao possam
pagar, incomodam-se em ter 0 nome “sujo”, portanto parece que a inadimpléncia

seria mais uma questao de falta de educacéo financeira que de ma-fé.
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Esses clientes ndo sao exigentes em termos de atendimento, portanto podem
ser estimulados a utilizar canais que sejam menos onerosos aos bancos, o que

podera reduzir os custos de manutencao de suas contas.
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APENDICES

Apéndice A — Entrevista Semi-Estruturada

Identificacdo do participante

Idade:

Sexo:

Grau de instrucao:

Profissao:

Estado civil:

Renda familiar:

Questdes que propostas ao entrevistado:

1. Vocé possui ou possuiu conta em um banco? Fale sobre sua experiéncia,

porque escolheu esse banco e se esta satisfeito.

2. Se possuiu conta e deixou de ter, por quanto tempo foi cliente e por que
deixou de ser? Se ainda é cliente ha quanto tempo possui conta nesse banco?
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3. Quais sao os principais produtos, servicos, canais que utiliza?

4. Para quem vocé recorre quando precisa de dinheiro emprestado?

5. Vocé acha dificil ou complicado obter empréstimos no Banco?

6. O que o banco oferece que te deixa satisfeito?

7. O que vocé acha que o banco poderia oferecer e que ainda nao oferece?

8. Vocé tem inteng&o de mudar de Banco? Por qué?

9. Onde vocé paga suas contas? Utiliza a internet? Se nao, por qué?

10.Vocé acha que esta correto o banco colocar porta com detector de metal, ou

nao?

11.Vocé acha que é funcédo do banco ajuda a pessoa a melhorar de vida, adquirir
sua casa propria, iniciar seu negécio préprio ou financiar estudos ou cursos

profissionalizantes?

12.Se um banco |Ihe desse uma oportunidade dessas, e vocé conseguisse
melhorar de vida com a ajuda do Banco, mas depois outro banco te

oferecesse alguma vantagem para mudar, vocé mudaria? Por que?
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Apéndice B — Entrevistas Aplicadas

12 Entrevista

Identificagdo do participante

Renda mensal: R$ 900,00

Profissdo: Funcionaria Publica do Governo do Estado de Séo Paulo

Empresa: IPEM

Idade: 58 anos

Sexo: feminino

Grau de instrucao: superior incompleto

Estado civil: solteira

Estado onde reside: Sao Paulo

A entrevistada lembra que sua primeira conta bancaria foi aberta em 1989,
por ocasidao do seu primeiro emprego com carteira assinada, em uma empresa de
Marcas e Patentes de Sao Paulo. Antes disso, trabalhava como empregada
doméstica.
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A abertura da conta foi compulséria, para recebimento de proventos (conta
salario). A época, a entrevistada calcula que recebia entre um e dois salarios

minimos.

Com relacdo a sua percepcao sobre os produtos e servicos oferecidos pelo
banco, ndo houve interesse em oferecer nenhum tipo de tratamento ou beneficio que
motivasse sua permanéncia, € uma das desvantagens apontadas era a distancia

entre o trabalho e a agéncia bancaria. A conta foi mantida nesse banco por 4 anos.

A mudanca se deu em virtude da prépria empresa, que transferiu a folha de
pagamento dos funcionarios para outro banco, que tradicionalmente ndo é um banco
de varejo e cuja estratégia de marketing esta voltada principalmente ao publico
pertencente as classes “A” e “B”, e a médias e grandes empresas. No entanto, foi
relatado que esse banco proporcionou mais vantagens, como cartdo, taldao de
cheques, e que o atendimento era mais atencioso. Outra vantagem identificada e
valorizada foi a proximidade em relacdo ao local de trabalho.

Quando questionada sobre como lhe foram oferecidas essas vantagens a
entrevistada informou que “emprestava” a conta para um amigo, dono de uma
pequena empresa, inclusive talao de cheques, e que devido ao movimento realizado
na conta o banco proporcionou-lhe esses beneficios.

Apés ter mudado de emprego, a entrevistada encerrou a conta nesse banco,
pois passou a receber salario por outro banco, e calculou que nao precisaria manter
duas contas, porém manteve o cartdo do banco anterior. Relatou que a nova
experiéncia foi, de inicio, bastante desfavoravel, pois o outro banco “tinha muita
burocracia”. Solicitada a explicar o significado dessa afirmacao, a resposta foi de que
como se tratava de conta nova, o banco nao “dava chance” para que o cliente tivesse
0os mesmos beneficios que usufruia anteriormente, e que demorou varios anos até
que conseguisse obter cheque especial, cartdo e limite de empréstimo. A percepcao
foi de que o salario era baixo, portanto o banco dificultava o acesso da cliente, ndo

demonstrava muito interesse. No relato a respondente completou dizendo que outros
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colegas que ganhavam melhor e tinham cargos mais importantes conseguiam

imediatamente o0 acesso a esses produtos.

Alguns anos depois o Estado transferiu a conta salario para outro banco, mas
dessa vez ela optou por permanecer com sua antiga conta, transferindo todo o
dinheiro da conta salario no dia do pagamento. Quando questionada, respondeu que
0 novo Banco era também “muito burocratico”, e além disso tinha empréstimo “em
ser” no outro banco, por isso ndo poderia encerrar sua conta antes de liquida-lo, além
disso possuia também seguro residencial, seguro mulher, talao de cheques e cartao.
Outro fator mencionado é que ja possuia amigos no outro banco e portanto nao tinha
interesse em iniciar um novo relacionamento, passando pelas mesmas dificuldades

anteriormente experimentadas.

Uma questdo que foi relatada como marcante foi uma recente necessidade
emergencial de crédito, necessario para dar entrada em um imével. A primeira opcao
foi procurar o banco onde recebia salario, pois havia conseguido, por meio de uma
amiga que ali trabalhava, obter um empréstimo por um prazo longo. Segundo seu
relato, a amiga ja nao trabalhava na mesma agéncia, entdo procurou um caixa
eletrénico pois no extrato ja havia visto a informagdo de que possuia crédito pré-
aprovado disponivel. Ao tentar realizar a transacdo, o sistema solicitou que

procurasse o gerente.

Relato da cliente: “0 banco nao demonstrou 0 minimo interesse em me
ajudar, mesmo depois que eu contei 0 meu problema, e disse que eu ja tinha um
empréstimo em andamento por isso ndo poderia fazer nada”. Relatou também que
desde que esse banco foi incorporado, os funcionarios trabalham de mau humor,
atendem os clientes muito mal, mas que dao tratamento diferente aos funcionarios
que ganham melhor: “quando é peixe pequeno...eles nao tém interesse”. Também
relatou que uma gerente a deixou aguardando e foi almocar, esquecendo-a por
horas.

A entrevistada foi solicitada a dar sua opinido sobre porque o atendimento

era ruim. Sua impressao € de que os funcionarios trabalhavam mais “soltos” e agora
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tém metas para cumprir, e estao insatisfeitos, o que nao justifica, na sua opinido, o

mau atendimento.

Quando perguntado onde procura crédito quando precisa, informou que
nunca utilizou financeira, que a primeira opcao € o banco pela facilidade para pagar
(débito em conta, ou o gerente passa com freqiiéncia na empresa e busca 0s
cheques dos funcionarios).

Quando questionada sobre sua percepcao a respeito do outro banco com
quem trabalha, se ele se importa com ela, a resposta foi de que nenhum banco se
importa com o cliente, apenas esta preocupado que o cliente pague suas dividas em
dia, se isso ocorrer estara tudo bem.

Foi também solicitado que informasse qual o fator mais importante para
manter o cliente, a resposta foi “quando vocé esta numa situacao dificil e o banco diz

nao, isso me faria mudar de banco, pois foi 0 momento em que eu mais precisei”.

A opcao foi procurar o banco no qual movimenta sua conta, que Ihe exigiu a
liquidag&o do empréstimo anterior para liberar novo limite. Apés obter um empréstimo
com uma amiga, o empréstimo foi liquidado e outro foi liberado, resolvendo o
problema. Como n. se mudado de agéncia, primeiro Ao procurar o banco em que

recebia salario,

Em relagdo aos canais: a cliente utiliza a internet as vezes, por falta de
tempo, e considera seguro. Também utiliza a central de atendimento e os terminais
de auto atendimento. Reclamou da fila nos terminais, mas ficou satisfeita porque o
banco recebeu reclamagao dos clientes e aumentou o nimero de terminais. As vezes
realiza saques ou pagamento de contas em lotéricas (correspondentes), mas nao se
sente segura, apenas utiliza porque tem menos filas, mas fica em duvida sobre o
repasse dos valores pagos, e faz contato posterior com as empresas para informar o

pagamento.
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Com relacao ao recebimento de extratos e outros documentos referentes &
sua conta, prefere receber em casa que retirar no terminal de auto atendimento. Acha
importante que o extrato seja detalhado e compreensivel, pois ndo confia nos

langamentos feitos pelo banco e confere-os.

Solicitado que ordenasse em ordem decrescente de importancia alguns
fatores de satisfacdo: acesso aos produtos (empréstimos), internet, caixa eletrénico,
extrato, gerente, tarifas, caixa da agéncia, central telefonica.

Com relagao ao detector de metais: concorda que haja seguranga, mas nao
acha que os detectores sejam efetivos. Judiam dos velhinhos e ndo impedem a
entrada de ladrdes.

Motivos que fariam mudar para outro banco. Nao ha nada que outro banco
ofereca que faca mudar de banco, no entanto se algo muito grave acontecesse por
culpa do banco, por exemplo, se sumisse dinheiro, entdo iria pensar em mudar de
banco.



22 Entrevista

Identificagdo do participante

Renda mensal: entre R$ 1.450,00

Profissdo: Funcionaria Publica aposentada - Pedagoga

Empresa: Governo do Estado de Sao Paulo

Idade: 81 anos

Sexo: feminino

Grau de instrucao: superior completo

Estado civil: casada

92
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Estado onde reside: Sao Paulo

Situagcdo em que abriu sua primeira conta em banco foi por ocasido do
primeiro emprego, para recebimento de salario, em banco estatal.Estava satisfeita,
era bem atendida, obtinha empréstimo com facilidade quando precisava, e o valor era
descontado do salario, também tinha acesso a talao de cheques.

Permaneceu nesse banco até que aposentou, e passou a receber o
beneficio em outra instituicdo. Nao sentiu dificuldades ou piora na mudanca, tratava-
se de um banco também estatal que Ihe oferecia os mesmos beneficios e bom

tratamento.

Produtos utilizados: cheque especial, talao de cheques, cartdo, titulo de
capitalizacdo. Nao utiliza seguro, consorcio, financiamento, poupanca. O titulo de
capitalizacao foi feito por solicitacdo do banco, para aprovacdo de um empréstimo

sem fiador, a cliente nao ficou chateada com a exigéncia.

Recentemente esse banco foi incorporado. Percepcdo da cliente: o
atendimento ficou mais frio, mais distante. “Nao me sinto mais a vontade, mudaram
alguns funcionarios, a turma antiga era mais amistosa, sentia mais amizade, mais

proximidade”. Em relacdo ao acesso a produtos e servicos, ndo houve mudanca.

A principal fonte para empréstimos é o banco, pois ndo se sente confortavel
em pedir a parentes ou amigos. Nado tem vontade de mudar de banco, mesmo
considerando o desconforto atual, pois nao gosta de mudancgas. Nao ha nada que o
banco possa oferecer para que mude de idéia. A respondente informou que nao
gosta sequer de mudar de agéncia, menos ainda de banco.
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Com relacao a seguranca, entende que €& necessario haver uma porta
detectora de metais, mas acha que os clientes que possuem cartdo do banco
deveriam ser tratados de forma diferenciada.

Canal correspondente: ndo utiliza, nunca precisou.

Ordem de prioridade: atendimento dado pelo gerente, caixa eletrénico, caixa
da agéncia, atendimento telefénico, produtos, tarifas, extrato.

Como agiria se estivesse comecando a vida, um banco |he oferecesse ajuda
de alguma forma, auxiliando a crescer profissionalmente e economicamente. Se
posteriormente atingisse uma situacdo boa e ndo mais precisasse daquele banco, e
outra instituicdo oferecesse melhores condicbes para mudar de banco, como taxas
melhores, cartdes, ainda assim ndao mudaria de banco pois considera que foi
importante ter recebido ajuda e o sentimento de gratidao deve gerar fidelidade de sua
parte.

32 Entrevista

Identificacdo do Entrevistado

Idade: 34 anos

Sexo: feminino

Grau de instrucao: ensino médio incompleto

Profissdo: diarista (faxineira)
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Estado civil: casada

Renda familiar: R$ 1.200,00

Local onde reside: Distrito Federal

A entrevistada possui conta poupanca em um Banco, aberta ha alguns anos
(ndo se lembra quando), a finalidade foi para guardar dinheiro para uma situacao de

necessidade ou para aquisicao de algum bem. Nao atingiu o objetivo.

Nunca quis ter acesso a outros produtos como cartdo de crédito, cheque
especial, seguros. Ja precisou de dinheiro emprestado, porém nao conseguiu com o

Banco. Quando precisa, procura obter com alguém da familia.

Relatou que ela e o marido estdo com o “nome sujo” porque se juntaram a
outros conhecidos em um “projeto” para compra de gado. Acabaram vendendo o
gado, e um dos participantes ndo pagou sua parte, e isso 0s prejudicou. Precisam ir
ao banco para saber como resolver o problema, mas ainda ndo foram. A pessoa que

deve ndo pagou e eles nao tém esperanca de que pague.

Paga suas contas na lotérica. Confia nos servigos desse canal. Tem acesso a

internet, mas nao confia muito.

Quando precisou de um empréstimo do banco, ndo conseguiu obter, mas nao
culpa o banco, pois seu nome estava “sujo”, entdo o banco tinha motivos para nao

querer emprestar dinheiro a eles. Nao pretende mudar de banco.
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Concorda com a colocacao de portas com detectores de metal nas agéncias,

pois entende que faz parte dos procedimentos de seguranca.

Em relacdo a funcéo social dos bancos, entende que € responsabilidade do
banco contribuir para que as pessoas de baixa renda tenham acesso a uma vida

melhor, por meio de financiamentos de casa propria.

Nao soube dizer o que é mais importante para ela como cliente. Nao pareceu
muito empolgada pelo assunto, 0 banco nao é parte importante de sua vida.

Em relacdo a sugestdo de um produto de crédito que possibilitasse a um
cliente com restricdo pagar suas dividas, limpar seu nome e restituir seu crédito,
demonstrou bastante interesse, entende que seria um produto que lhe interessaria.

42 Entrevista

Identificagdo do Participante

Idade: 35 anos
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Sexo: masculino

Grau de instrucao: ensino fundamental (até 42 série primaria)

Profisséo: porteiro de condominio

Estado civil: solteiro

Renda familiar: R$ 1.200,00

Local de residéncia: Distrito Federal

N&o possui conta em banco porque nunca teve interesse. “O dinheiro € muito

pouco, a gente gasta o salario e paga as contas com o dinheiro, vai tudo”.

Tem intencdo de abrir uma conta em banco, "para comecar a guardar um
dinheirinho para o futuro, ninguém sabe o0 que acontece com a gente”. Mas até hoje

nao teve essa preocupagao.

Quando perguntado que banco escolheria, respondeu: “0 melhor banco para
mim.” E em resposta a qual seria “0 melhor banco” para vocé, respondeu: “aquele
que tiver o melhor atendimento”. Entende por melhor atendimento nao ter juro alto,
porque tem banco que cobra muito juro, considera importante também que o banco
seja seguro. Antes de abrir sua conta poupanca faria uma pesquisa, acredita que se
aconselharia com um amigo para saber qual é o melhor banco. Nao acredita em

matérias pagas na televisao, acha que € mais seguro aconselhar-se com um amigo.
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Paga suas contas nas lotéricas (correspondentes), confia no canal. Quando

precisou enviar dinheiro a parentes na Bahia, utilizou o Banco.

Nao tem interesse em cartdo, conta corrente, ou empréstimo. Diz: “ja tentei
pegar empréstimo, ficaram de analisar, mas nao voltei 14, desisti”. Nao acha
burocratico, achou bom ter ido ao banco porque comparou 0s juros com os cobrados
pelas lojas onde pretendia efetuar a compra de material de construgéo, e verificou
que as lojas cobravam muito mais caro, tanto para pagamento no carné quanto no
cheque (com cheque ficava um pouco mais barato). Acabou n&do comprando a prazo.
Avalia que teria sido melhor pegar empréstimo no banco, mas ficou com medo,
porque ia fazer o empréstimo confiando em dividir as prestacées com a irma, e se ela

nao pagasse teria problemas.

Ja passou por situacao semelhante, a irmao fez uma prestacdo em seu nome
e o0 entrevistado precisou pagar para nao sujar o nome, por isso atualmente nédo tem

restricdo. Hoje ndo “empresta o nome” para mais ninguém.

Ja fez compra parcelada nas Casas Bahia. Foi facil conseguir o
financiamento, ficou satisfeito, conseguiu pagar direitinho. Sempre faz compras a
prazo nas Casas Bahia, gosta do sistema de carné, pois “vocé esta com aquilo (o
carné) na mao e sabe que tem que pagar todo més”.

O mais importante para o cliente € o banco oferecer cartéo, ter juro baixo,
também é muito importante ter agéncias e caixas em varios locais. Com relagéo a
internet, “ndo sei mexer, mas nao usava, é muita informacdo mas no final tem muita

sujeira”. Acha muito perigoso.
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Quando questionado sobre a funcdo do banco como desenvolvedor,
concorda, acha que o banco poderia financiar casa ou um pequeno negdocio, mas nao

tem interesse.

Quando questionado se trocaria de banco se tivesse precisado e o banco
tivesse ajudado, e depois de estar numa boa situagdo outra instituicdo fizesse uma
oferta vantajosa, afirmou que néao trocaria de banco, “porque aquele é o banco que

me serviu, entdo vai continuar me servindo”.

Concorda com a colocacgao de porta com detector de metais.
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52 Entrevista

Identificacdo do Participante

Idade: 44 anos

Sexo: feminino

Grau de instrucao: nao alfabetizada

Profissdo: empregada doméstica

Estado civil: solteira

Renda familiar: R$ 900,00

Local de residéncia: Sdo Paulo

Nao é atualmente correntista de nenhuma instituicao financeira. Lembra que
ja teve uma conta poupanca ha muitos anos, para guardar algum dinheiro, mas

retirou tudo e nunca mais utilizou. Ndo tem conta porque ndo tem dinheiro.
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Quando perguntada se teria algum banco de preferéncia se fosse abrir uma
conta, escolheu um banco publico “porque tem em todo lugar”. Tem vontade de ter
conta novamente, porque as vezes quer fazer uma compra e por nao ter cartdo nem
conta em banco, “na hora de comprar um bagulho é ruim porque nao tem conta em
banco, as pessoas podem achar que vocé tem o nome sujo, o povo ja olha

desconfiado”. Por isso pretende abrir essa conta.

Em relacdo aos produtos, ndo tem interesse por cartdo e taldo de cheques
porque paga juros, “esse negdcio de empréstimo, as vezes vale a pena, as vezes

nao”.

Ja fez compra financiada nas Casas Bahia, “tudo o que eu quero eu compro
la, 1a eu ja tenho ficha”. Quando questionada se foi muito burocratico, responde que
nao, na primeira vez pediram os documentos, RG, CPF, carteira de trabalho. Na
primeira vez, como nao tem conta aberta, € mais “embacado”, depois se continuar

comprando ndo tem problema nenhum.

Quando precisa de dinheiro emprestado pede um vale para o patrdo, ou
recorre ao namorado. Para amigo, gente de fora, ndo gosta de pedir. Ja fez crediario

para uma amiga mas nao é acostumada a fazer esse tipo de coisa, € muito arriscado.

Teria interesse em obter empréstimo para poder abrir um neg6cio, talvez um
boteco ou uma loja de roupa, acha certo o banco ajudar uma pessoa pobre que nao
tem onde “cair dura”. Mas acha que precisa tomar cuidado: “meu pai € aposentado,
fez um empréstimo e gastou tudo com mulherada e cachacga, agora ele e minha mae

tem que pagar todo més, ele gastou R$ 2.000,00 de uma vez”.
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Acha que o que o banco pode oferecer de mais interessante é um
empréstimo, mas acha que o banco ndo tem interesse em quem nao tem dinheiro

para abrir uma conta, e nem vai dar empréstimo para essas pessoas.

62 Entrevista

Identificacdo do Participante

Idade: 38 anos

Sexo: masculino

Grau de instrucao: ensino médio completo

Profissao: porteiro de condominio

Estado civil: casado

Renda familiar: ndo quis dizer quanto exatamente, disse que a renda varia entre R$
1.000,00 e R$ 1.500,00 porque “faz uns bicos”.
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Local de residéncia: Distrito Federal

Possui conta em banco desde 1998 ou 1999, quando chegou em Brasilia. Foi
motivado porque havia resolvido se casar, e resolveu junto com a noiva guardar
algum dinheiro. Possui s6 conta poupanca em banco publico. Escolheu um banco
que tinha agéncias, caixas em varios lugares, porque com freqiéncia manda dinheiro

para o nordeste onde possui familiares, e o banco escolhido era o mais popular.

Dentre os produtos do banco, s6 usa conta poupang¢a com cartdo de débito.
Nao tem interesse em outros produtos, exceto que possui um cartdo de um banco
privado, que recebeu pelo correio e comegou a utilizar, mas nao tem conta nesse
banco. O banco, até hoje, apenas ofereceu titulo de capitalizacdo, mas nao se
interessou porque ndo achou bom negocio. Esta satisfeito com seu banco e nao

pretende mudar.
Quanto as taxas, sao iguais a dos outros bancos, nao vé diferencga.

Quando precisa de dinheiro emprestado, recorre a amigos e parentes. Os

juros do banco sdo mais altos por isso é mais vantagem pedir para alguém.

Quando perguntado se ja emprestou 0 nome para alguém, respondeu que
nao e que nao empresta porque € muito arriscado, € mesmo conhecendo a pessoa,

corre um risco.

Nao acha que exista algo que o banco ainda nao faca para o cliente e que
precisaria fazer. Quanto aos juros, relata que interessaria se fossem mais baixos, que
o banco poderia emprestar para financiar aquisicao de carro, reforma de imével. S6
que ele particularmente ndo tem interesse, porque o prazo € muito longo, mesmo que
a prestacao seja baixa, se for calcular, acaba se pagando 2 ou 3 vezes o valor do

bem. Prefere juntar o dinheiro e comprar a vista ou pagar metade e financiar o resto.

Acredita que seja funcdo do banco realizar financiamentos para ajudar a
populacao pobre a melhorar de vida, mas que deveriam informar melhor. O marketing
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informa tudo por alto, ndo da os detalhes de como vai ser. Nao se fala tudo o que
sera pago nesse empréstimo. As prestacdes sao a perder de vista, quando a pessoa
precisa acaba fazendo mal negdécio, a pessoa nao calcula quanto pagara até a ultima
prestacdo. Mesmo que fizesse uma parcela mais alta, economizaria muito se

pagasse mais rapido. “Nao tem ldgica, os juros nao subiriam tanto assim”.

Para aquisicdo de imével até valeria a pena, porque valoriza muito, mas
outros bens como geladeira, automdvel, eletrodoméstico, quando sai da loja o bem ja

perde metade do valor, entdo ndo vale a pena financiar.

As pessoas nao tém nocao que quando estdo mexendo com dinheiro
precisam colocar tudo na ponta do lapis para nao se perder. “Por exemplo, no leildo
da casa propria, o que a Caixa tem para oferecer € uma coisa, 0 que as construtoras
pedem é outra, com o0 salario que a gente ganha torna-se inviavel, muita gente sai
frustrado porque achava que era uma coisa e era outra. Na verdade esse programa é
para ajudar as construtoras, ndo ajuda quem precisa de casa propria. Os precos das
construtoras ficam mais altos por causa do feirdo. A maioria vive com um salario
minimo de R$ 545,00, entdo s6 sobrevive, paga aluguel, conta de agua, luz, escola,

entdo a maioria opera no vermelho”.

“A midia, o marketing, colocam como realizacao do sonho, a solugcdo do
problema, depois torna-se frustrante. O brasileiro tem a mania de americanizar tudo,
mas nao olha a realidade, la é outro salario e outro padrao. No Brasil ndo é assim.
Nos Estados Unidos tudo é financiado, terminam se endividando, quando a empresa
quebra aquilo é dividido para todo o pais, jogam para a parte mais fraca porque a
empresa € que nao vai ficar no prejuizo”. “Com isso aumento o imposto e quem
ganha menos paga mais. As pessoas querem seu imdével proprio e comecam a fazer
financiamento, e ndo dao conta, acabam perdendo tudo. O Brasil estda comegando a
vivenciar isso. Os bancos estdo oferecendo muito dinheiro, mas o salario nao
acompanha. Vai chegar um tempo em que a pessoa nao vai conseguir honrar, vai
honrar seus gastos com alimentagdo e depois vem o banco, e vai acabar
estourando”.
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“A midia € uma porta excelente para divulgar, s6 que mostra s6 o que
interessa, mas o lado mais fraco que deve ser orientado, ndo fazem esse tipo de

coisa”.

N&o tem interesse em mudar de banco. Utiliza os canais loteria, terminal de
auto-atendimento. Nao vai a agéncia bancéaria nem utiliza internet. Apesar de possuir
acesso, acha que ndo tem seguranca nenhuma. “Ultimamente se vé que nao é

confiavel. O caixa eletrénico também estéa ficando perigoso”.

Com relacao ao cartdo de crédito, ficou porque achou interessante, mas sé
pediu um limite pequeno de R$ 500,00, s6 usa para fazer compras para nao ter que
andar com dinheiro, mas néo vai além da capacidade, s6 para ndo mexer na conta,
nao faz nenhuma compra que seja mais alta que seu salario. “Estipulei 40 a 50% do
meu salario e ndo comprometo mais do que isso. Nao uso para financiar uma
compra. Posso até comprar a prestacao, mas parcelado a perder de vista, com juros,
nao faco”. “O cartdo tem anuidade, e quem diz que nao tem acaba embutindo nos

juros, mas se os juros ficarem muito altos cancelo e pronto”.

Experiéncia com empréstimo: foi ao primeiro banco para financiar a compra
de uma casa, mas o financiamento cobria apenas 70%, tinha que dar entrada de 30%
em dinheiro, como nao tinha, desistiu. Ai foi até uma area irregular mas com
documentos, foi até os érgdos competentes para saber se tinha algum problema na
documentacao, e comprou o lote. Nao foi atras de banco, ndo quis empréstimo, foi
trabalhando e juntando, comprando material e construindo. Saiu do aluguel e ficou
num quarto e sala nos fundos do terreno, com o dinheiro foi comprando mais material

de construcédo e conseguiu em um ano e meio construir a casa toda.

O que mais valoriza em um banco: tarifas e juros baixos, os produtos que

oferece, os canais e o atendimento.

Entende que a maioria das pessoas humildes que procura um financiamento
para comprar um imével honra seus compromissos. Quem ganha R$ 5.000,00 ou R$

10.000,00 prefere gastar com outras coisas e ir empurrando as dividas com a barriga.



106

Vivem pelo modismo, computador novo, notebook, celular de ultima geracédo, tudo
novo que sai tem que ter. “Conheg¢o muitas pessoas que ganham muito bem e nao

conseguem manter suas contas em dia, vivem no vermelho”.

72 Entrevista

Identificacdo do Participante

Idade: ndo informada

Sexo: feminino

Grau de instrucao: nao informado

Profissao: servente (auxiliar de limpeza)

Estado civil: separada
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Renda familiar: R$ 700,00

Local de residéncia: Distrito Federal

Abriu uma conta ha cerca de 12 anos, porque estava participando de uma
cooperativa e precisava ter conta naquele banco (banco publico). Esta satisfeita com
o banco.

Servicos que utiliza ou ja utilizou: empréstimo (uma Unica vez) e recebe o
salario pelo banco, mas nao quer cartdo de crédito porque nao quer se endividar.
Quando precisa de dinheiro, recorre a amigos, pois o banco tem juros altos e ndo tem
tolerancia, se a pessoa atrasar a prestagcdo o amigo entende, mas o banco nao. Fez
um empréstimo com o banco, uma unica vez, quando tentou pela segunda vez nao
conseguiu porque nao havia acabado de pagar o primeiro empréstimo. Achou justo.

Acha burocratico conseguir empréstimo em banco, tem muitas exigéncias.

Quanto a escolha do banco, tanto faz, ja teve conta em outro banco, um
banco publico também. Essa conta foi aberta para receber um dinheiro por ocasiao
da sua separacgao, e escolheu o banco aconselhada por um vizinho. Ficou satisfeita,

s6 abriu porque precisava e depois fechou.

Com relacao aos pontos negativos, acha que o banco faz muita propaganda
mas quando a pessoa precisa de uma quantia mais alta ndo consegue, considera

propaganda enganosa, pois quem nao tem garantia ou fiador ndo consegue.

Ainda quanto a liberagcdo de empréstimos, queria transferir todas as suas
dividas e ir pagando, mas quando foi até o banco ndo conseguiu o empréstimo, acha
que foi justo mas que poderia ter sido feito, que foi pouco caso do banco porque
outro funcionario poderia ter liberado o empréstimo. Mesmo assim nao tem vontade
de trocar de banco, mas queria ter dinheiro para ter conta em outro banco, iria manter

as duas contas s6 por curiosidade.



108

Acha que o banco se importa com ela como cliente, porque esta sempre em

contato, mandando correspondéncia para sua casa.

Quanto aos canais de atendimento, ndo usa internet porque nédo tem acesso,
mas nao tem medo de fraude. Paga suas contas na lotérica ou no correio. No dia do
pagamento retira todo o dinheiro, leva para casa, separa o valor de cada conta e vai
na lotérica ou correio para pagar. Saca dinheiro no terminal de auto-atendimento,

retira extrato e saldo.

Acha a tarifa alta, o principal seria o banco abaixar os juros e as tarifas,
depois seria importante dar empréstimos, o tempo de fila ndo é tdo importante, e nao
faz questdo de extrato. Nao utiliza Central de Atendimento. Concorda com a

existéncia de porta com detector de metais.

Acha que é papel do banco ajudar as pessoas mas nunca pensou nisso.

82 Entrevista

Identificacdo do Participante

Idade: 38 anos.

Sexo: masculino

Grau de instrucao: nao informado

Profissao: guardador de carros na rua
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Estado civil: casado

Renda familiar: R$ 1.000,00 aproximadamente

Local de residéncia: Distrito Federal

Abriu conta em banco ha cerca de cinco anos, para guardar dinheiro para
comprar um carro, ou casa, é s6 conta poupanca. Nao utiliza cheque ou cartdao de
crédito, s6 cartdo de débito pois nunca teve interesse. Acha que precisa, mas nunca

quis pegar.

Avalia que para o banco tanto faz que ele seja cliente ou ndo, nunca pediu
nada para o banco. Escolheu porque onde morava s6 havia lotérica, e tendo conta
nesse banco (publico) conseguiria movimentar sua conta na lotérica. Confia em

utilizar os servigos da lotérica, nunca teve problemas.

Tem restricaio em seu nome, entdo nem tenta obter crédito. Quando
perguntado se teria interesse em obter crédito para quitar sua divida e limpar seu
nome, diz que sim. Gostaria de ter obtido crédito para comprar material de

construcao.

Avalia que o banco poderia montar uma estrutura para os guardadores dos
carros dos funcionarios que ficam na rua, com lugar para lavar os carros, guardar o

material.
Tem vontade de montar um negécio préprio, uma padaria, algo assim.

Quando perguntado o que o banco poderia fazer pelo cliente, acha que
baixar os juros, pois sdo muito altos, principalmente do cartdo. Outra coisa seria
diminuir as filas. Paga suas contas na lotérica, ndo utiliza central de atendimento nem

internet (ndo possui). Quando perguntado se usaria, diz que sim, mas que prefere ir
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pessoalmente a lotérica, acha mais legal. Mas se fosse mais barato fazer transacoes

na internet, como tirar extrato, entdo usaria a internet.

Concorda com a porta com detector de metais, acha que é necessario para
seguranca. SO que nao funciona direito, trava muito com as pessoas, sabe de um
caso em que o cliente se irritou e tirou toda a roupa para provar que nao estava com

nenhuma arma.

Tem vontade de mudar de banco porque é grato ao banco onde trabalha
(toma conta dos carros dos funcionarios), e diz que se sente um traidor porque tudo o

que tem deve a esse banco, onde trabalha ha 16 anos.

Acha que é responsabilidade do banco ajudar as pessoas, que 0s bancos

deveriam bolar algum programa para ajudar os brasileiros.

Numa hipétese de ter aberto conta em um banco que o ajudasse a subir de
vida e ganhar dinheiro, quando perguntado se mudaria caso recebesse oferta melhor
apds ter sido ajudado pelo outro banco, disse que mudaria, que é uma decisao

individual.



