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1 INTRODUCAO

Em julho de 2010 o Banco Central do Brasil determinou o fim da exclusividade
que a bandeira Visa tinha com a rede de pagamento eletronico Cielo e que a
bandeira Mastercard tinha com a rede Redecard.

Com a mudanca as operadoras de maquinas ganharam a oportunidade de
processar transacdes de quaisquer cartbes de quaisquer bandeiras, o que

representa que os comerciantes poderao utilizar uma Unica operadora.
1.1 SITUACAO PROBLEMATICA E PERGUNTA DE PESQUISA

A desregulamentacdo do mercado de cartdes de crédito a partir de primeiro
de julho de 2010 fez com que o mercado de cartdes de crédito sofresse a mais

profunda mudancga no mercado brasileiro.

Embora recente, j4 € uma realidade para o varejo o fim da exclusividade das
bandeiras nas maquinas que operam transacdes comerciais dos cartdes de crédito.
Agora, basta uma maquina para operar com todos os cartdes com 0s quais o lojista
firmar contrato. Antes, para cada bandeira que representava o cartdo de crédito, o
comércio era obrigado a ter o equipamento exclusivo, o que terminava significando
mais custo pela instalacdo da maquineta. Dai os consumidores estavam

acostumados a ver tantas maquinas em um mesmo ponto de vendas.

O mercado de cartbes de crédito € duopolizado pelas Bandeiras Visa e
Mastercard com dominio de 90% do mercado nacional (ASSOCIACAO BRASILEIRA
DE EMISSORES DE CARTOES E SERVICOS, 2010).

O surgimento de novas bandeiras como a Elo (Banco do Brasil, Bradesco,
Caixa Econbmica Federal), o fortalecimento da Hipercard (ltad/Unibanco) e a
consolidagdo de bandeiras regionais como Banricompras (Banco do Estado do Rio
Grande do Sul) j4 demonstra que o mercado de cartdes tem muito que crescer e

diversificar.



O Brasil é um pais que apresenta problemas estruturais que dificultam a
entrada de novas bandeiras, pois ndo ha medidas regulatérias para o setor e o

Banco Central faz vistas grossas.

Por outro lado neste segmento de cartbes de crédito assumiu-se que a
concentragcao esta correlacionada com a participacao de instituicdes financeiras, que

sao sbécias dos credenciadores.

A sociedade contemporéanea consolidou o sistema de cartdo de crédito por
ser um meio: seguro, porque elimina a necessidade de carregar dinheiro; eficaz,
porque facilita o crédito, a aquisicdo de bens pelos usuarios, o consumo e a
circulacdo de riquezas; dinamico, porque evita a abertura de crediario em lojas;
moderno, porque nos dias atuais quase tudo pode ser pago com o cartao de crédito,
no Brasil e no exterior, é possivel que os cartdes substituam a moeda e o cheque,

haja vista a certeza de pagamento que os cartdes oferecem no mercado.

As bandeiras mais conhecidas nacionalmente sao: Visa, Mastercard,
American Express e Diners (VALOR ECONOMICO, 2010).

O foco do estudo deste trabalho € o mercado dos cartdes de crédito e uma
bandeira regional. Como um cartdo regional se posiciona no mercado, que

expectativas o Banricompras tem diante das mudancas ocorridas?

O Banricompras € o servi¢o de cartdo de débito do Banco do Estado do Rio
Grande do Sul (Banrisul). H4 80 anos no mercado, o Banco do Estado do Rio
Grande do Sul, € uma sociedade de economia mista, possui 438 agéncias e 9.289
colaboradores, cerca de trés milhdes de contas-correntes e 2,5 milhdes de contas
poupancas constituindo a maior rede bancaria do Rio Grande do Sul e expandindo-
se para o estado de Santa Catarina e com Agéncias nas principais capitais do Pais
(INFORMATIVO REDE BANRISUL, 2010).

O servico é valido somente para os correntistas do banco, possibilita que o

cliente do Banrisul use seu cartdo para fazer compras e pagamentos em



estabelecimentos conveniados. Além disso, conforme a politica do comerciante
conveniado, o usuéario Banricompras pode fazer também compras parceladas ou a
prazo em seu cartdo de débito - servico que poucos cartdes de débito oferecem
(INFORMATIVO REDE BANRISUL, 2010).

1.20BJETIVOS

Estamos diante de um novo mercado brasileiro de cartdes com o fim das

relacdes de mono adquiréncia entre grandes bandeiras e credenciadores.

Com a realizacdo de um estudo detalhado pretendemos compreender as

variaveis e perspectivas deste novo cenario.

1.2.1 Objetivo geral

Verificar se a desregulamentacdo do mercado de cartbes, com a quebra da

exclusividade, podera, ou nao, modificar o mercado de cartdes de crédito.

1.2.2 Objetivos especificos

» Apresentar o comportamento do mercado de cartdes de crédito;

* Analisar o que atrai o consumidor para o mercado de cartdo de crédito;

* Identificar impactos no mercado a partir da desregulamentacdo do mercado
de cartbes;



1.3 JUSTIFICATIVA

Este trabalho visa obter maior conhecimento sobre como o mercado de
cartdes de crédito se desenvolvera diante do término da exclusividade da Visa e
Mastercard. Aspectos do comportamento do consumidor brasileiro serdo analisados,
conhecer as dificuldades e as restricdes deste mercado e saber as razées que levam
o consumidor a optar ou nao pelo uso do cartdo de crédito/débito como forma de

compra, utilizagdo e comercializacao.

As empresas de cartdes tém trabalhado para que, cada vez mais, o cartdo de
plastico substitua o uso do dinheiro, cheque, e outras formas de pagamento, além de
ser utilizado para outros fins, pela sua possibilidade de armazenar informacoes.

O mercado de cartdes vem crescendo continuamente nos ultimos anos,
permitindo resultados extraordinarios as empresas proprietarias de cartdes. Este
mercado € formado por grandes organizacbes, na sua maioria conglomerados
multinacionais, que dispde de recursos e tecnologia para tentar ganhar a preferéncia

do consumidor.

O segmento sofreu uma grande mudanca no més de julho de 2010 com a
desregulamentacao e a possibilidade de entrada de novas bandeiras regionais num
segmento que cresce cerca de 20% ao ano e com grandes lucros, visto que as

bandeiras s&o vinculadas a grandes instituigdes financeiras.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O mercado de cartdes de crédito é o segmento que mais cresce no Brasil,
perdendo somente para o crédito imobiliario, segundo a Associacao Brasileira das
Empresas de Cartbes de Crédito e Servigos.

Conhecer a histéria do cartdo de crédito, indicadores econdmicos, o
consumidor brasileiro, o desempenho e comportamento deste mercado sao
definitivos para o entendimento dos reflexos que o fim da exclusividade no
relacionamento entre bandeiras e credenciadoras tende a dar ao mercado.

2.1 HISTORIA DO CARTAO DE CREDITO

Conta a histéria, conforme o autor LACERDA FILHO, 1990, que a idéia de dar
crédito aos clientes fiéis remonta a década de 20 e era utilizada por hotéis, postos

de gasolina e outros comércios.

Que o cartao de crédito tal como é hoje teve inicio nos Estados Unidos em
1950, quando Frank MacNamara e seus convidados estavam jantando em um
restaurante e quando foram pagar a conta nao tinham dinheiro. Tiveram a idéia de

assinar a conta para realizar o pagamento no outro dia.

No mesmo ano, o Diners Club Card foi langado, inicialmente era aceito em
restaurantes dos Estados Unidos e, aproximadamente, duzentos clientes em grande
parte amigos de MacNamara. Em 1952 foi emitido o primeiro cartdo de crédito
internacional. Em 1960 o cartdo de crédito ja era aceito em mais de 50 paises, e

com concorrentes, pois em 1958 foi criado o American Express.

O cartdo de crédito chegou ao Brasil em 1954, trazido pelo empresario Hanus
Tauber que adquiriu a franquia do Diners Club nos Estados Unidos em sociedade

com o empresario Horacio Klabin.



2.2 CENARIO ECONOMICO

Sob a 6tica econbmica, qual sera o cenario para a economia brasileira para o
biénio 2010/2011. E uma resposta que todos os empreendedores, investidores,
sistema financeiro etc. gostariam de ter neste momento, mas poderemos citar alguns
indicadores macroeconémicos que estdo ao nosso alcance e procurar tragar uma

trajetoria das perspectivas e tendéncias do cenario para esse biénio.

O primeiro indicador a ser destacado, que é a relagdo Crédito/PIB (Produto
Interno Bruto), demonstra que o cenario sera de continuo crescimento na oferta de
crédito, pois em 2008 essa relagao foi de 40% do PIB, em 2009 foi de 45% do PIB e
tudo indica que iremos atingir no minimo a marca de 50% até o final deste ano de
2010 (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2010).

Dentro desta 6tica o mercado de crédito e conseqlientemente de cartdes de
crédito/débito esta crescendo de maneira progressiva e sustentavel.

Sabe-se que o crédito € um dos pilares de sustentagcdo da dinamica
econbmica do mundo contemporaneo, razao pela qual o Brasil passou praticamente

ileso na crise de 2008/2009, onde nosso sistema financeiro demonstrou solidez.

Crédito gera producdo que por sua vez gera consumo. A sociedade
empresarial mundial estd cada vez mais gerando produgédo de bens e servicos, em
fungéo principalmente do aumento de renda dos trabalhadores, de modo geral nos
paises emergentes, do aumento da expectativa de vida, ou seja, a humanidade esta
cada vez vivendo mais e consumindo cada vez mais. Portanto para que o motor

dessa dinamica funcione adequadamente é necessario instrumentos de crédito.

Por outro lado, segundo dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica) o consumo representa 60% do PIB no Brasil e neste sentido a oferta de
crédito por bancos e administradoras de cartdes de crédito/débito vem crescendo

principalmente em bens semiduraveis (eletrodomésticos) e bens duraveis.



Essa consolidacao do setor de grandes bancos, administradoras estabelecera
cada vez mais uma competitividade acirrada na disputa do market share do crédito.
Isto faz com que cada vez mais se use o cartdo para pagamento de bens e servicos
parceladamente.

O segundo indicador é a taxa de juros béasica da economia, conhecida
tecnicamente como “Taxa Selic Meta,” que mesmo aumentada nas ultimas reunides
do Comité de Politica Monetaria - COPOM, é uma das mais baixas da histéria
brasileira. A Taxa Selic foi definida em 11,75% ao ano na ultima reunido do Comité
de Politica Econémica — COPOM, em 03.03.2011(BANCO CENTRAL DO BRASIL,
2011).

Isto sé foi possivel gracas a estabilidade econémica que o Plano Real
proporcionou desde seu langamento em 1994.

O governo utiliza a taxa Selic para controlar a inflagdo. Com a Selic mais alta
h&a menos dinheiro circulando. Quando a Selic aumenta os bancos preferem

emprestar ao governo, pois ele paga uma taxa mais alta.

Havendo menos dinheiro para serem emprestados os cartdbes de crédito
passam a ser uma alternativa de crédito, as pessoas necessitam consumir produtos

e consequientemente 0 uso de mecanismos como o cartao de crédito.

O terceiro indicador refere-se ao comportamento do mercado de capitais, que
possui uma funcdo classica de oferecer os mecanismos de capitalizacdo da
industria, bancos, administradoras de cartdes etc. que devido ao crescimento da
demanda interna sustentara o crescimento de nosso PIB (VALOR ECONOMICO,
2010).

Portanto, de acordo com a combinacédo desses trés indicadores (crédito, taxa
de juros e mercado de Capitais), podemos concluir que o cenario da economia
brasileira para o biénio 2010/2011 € muito promissor.
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Nosso PIB devera crescer na média de 6% ao ano, a taxa Selic, prevé os
analistas, devera ficar em 12,25% ao ano. O crédito, que é fundamental para o
consumo interno, continua crescendo, tem queda no desemprego e maior renda
familiar gerando uma cadeia que resulta em crescimento econémico (KLINGER
PORTELLA, 2010).

Crescimento vigoroso do mercado brasileiro de cartdes de crédito foi
impulsionado pela maior utilizacao do plastico e de estabelecimentos comerciais que
passaram a aceita-los diante da estabilizacdo da economia brasileira desde 1994
(KLINGER PORTELLA, 2010).

O mercado de cartdes de crédito cujo faturamento passou de 65 bilhdes de
reais em 2000, para 535 bilhées de reais em 2010. De 119 milhdes de cartdes
emitidos em 2000, existem agora 628 milhdées, um aumento de 430% na ultima
década. Este desempenho demonstra a forca dos cartdes como potencializadores
do consumo e importante instrumento de financiamento (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DAS EMPRESAS DE CARTOES DE CREDITO E SERVICOS, 2010).

2.3 HABITOS DO CONSUMIDOR BRASILEIRO

Cliente é qualquer pessoa que possa ser impactada pelo produto ou processo
(JURAN, 1991). O cliente recebe os produtos com o objetivo de satisfazer suas
necessidades. Da aceitacao destes produtos depende a sobrevivéncia de quem os
fornece (LOBOS, 1991).

No passado, dinheiro vivo, em espécie, era a Unica forma de pagamento
existente. Todos os produtos e servicos que o consumidor comprava eram pagos em
dinheiro. Cada familia era fregués de determinados estabelecimentos comerciais, a
padaria, a mercearia e 0 acougue, por exemplo, que vendiam "fiado".
Os estabelecimentos anotavam em um "caderninho" o valor devido por seus
clientes, que procuravam saldar seus compromissos na data do recebimento do

salario. Esse mecanismo, que hoje parece simples e rudimentar, permitia a cada
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familia controlar o valor de suas despesas, limitando os gastos ao orgcamento
familiar. Os comerciantes, por sua vez, concediam crédito aos clientes que nao
quitavam totalmente sua divida no vencimento. Assim, podiam controlar o risco do
crédito concedido, concordando ou nao com a continuidade no fornecimento de
novas mercadorias ou servicos (AGOSTINHO OLI KOPPE PEREIRA, 2010).

Mais tarde, novas formas de pagamento surgiram a medida que as pessoas
foram alvo da estratégia comercial dos bancos e abriram conta corrente,
movimentada, inicialmente, mediante a emissao de cheques e, posteriormente,
cartdo de débito (FOLHA DE SAO PAULO, 2010).

A inovagdo trazida pelos cartdes de crédito permite que o consumo seja pago
com esse "dinheiro de plastico" e esta se popularizando pela sua praticidade.
Entretanto ainda ha uma barreira cultural a transpor nos diz Denilson Molina, diretor
de cartdes do Banco do Brasil. O Banco realizou uma pesquisa e diagnosticou que
nao é incomum o cliente sacar nos caixas eletrénicos para pagar suas compras, “é
um publico que desconhece o uso do cartdo, acha que vai ser tarifado porque vai
usa-lo”(VALOR ECONOMICO, 2010).

A grande competitividade existente entre as organizacbées no mundo dos
negécios e a luta constante por resultados melhores faz com que, cada vez mais, as
empresas lutem acirradamente por uma maior participagdo no mercado. Neste
sentido é fundamental que as empresas busquem entender profundamente o
comportamento do consumidor e os fatores que influenciam no processo de decisao
de compra destes individuos. Assim seria possivel aumentar o volume de vendas

bem como o nivel de satisfagdo dos clientes.

Entretanto € comum entre as empresas de varejo o problema de ignorarem
guem sao os clientes que compram em suas lojas. A maior ignorancia dos homens
de negdcio centra-se no desconhecimento de quem séo seus clientes (UNDERHILL,

1999). Por isso, conhecer 0 que querem os consumidores e como eles tomam suas
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decisbes sobre a compra e a utilizagdo de produtos é fundamental para que as
organizagdes tenham éxito em seu mercado (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

O comportamento do consumidor caracteriza-se pelas atividades mentais e
emocionais realizadas na selecdo, compra e uso de produtos e servigcos para a
satisfacdo de necessidades e desejos (RICHERS, 1984). Sao vérios os fatores que
influenciam o processo de tomada de decisdo de compra dos consumidores, mas
dentre todos, s&o os fatores culturais que exercem a mais ampla e profunda
influéncia sobre os individuos (KOTLER; KELLER, 2006).

Para prever o comportamento do cliente, é necessario conhecer os fatores
que o influenciam. Kotler (2000, p. 182) menciona o campo como estudo de
pessoas, grupos e organizagcdes que selecionam, compram, usam e descartam
artigos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
desejos. Para Sheth, et al. (2001, p 251) os trés fatores que causam as mudancgas
mais significativas no comportamento do consumidor s&o: as mudancas na

demografia, os avancgas na tecnologia e as mudancgas na politica publica.

As mudancas na demografia sdo o envelhecimento da populagao brasileira,
as mulheres na forca de trabalho, as unidades familiares de pessoas solteiras, o
declinio da classe média, o aumento da classe baixa, a diversidade étnica e a
redistribuicdo geogréafica, as revolugbes tecnoldgicas podem mudar de forma
significativa os comportamentos de mercado e as expectativas dos clientes e a
politica monetaria inclui decisdes sobre as taxas de juros, expandindo ou reduzindo
os recursos financeiros, e assim, o poder de compra do cliente ((INSTITUTO
BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2010)

Segundo Kotler (2000), satisfagdo consiste na sensacado percebida de um
produto em relacao as expectativas do comprador. A organizacao deve se esforcar
pela criacdo de um alto nivel de satisfacao de seus consumidores.
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2.4 DINHEIRO DE PLASTICO

Existe hoje uma série de alternativas de dinheiro de plastico que facilita o dia-
a-dia das pessoas e representa um enorme incentivo ao consumo por significar uma
alternativa de crédito intermediada pelo mercado bancéario (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DAS EMPRESAS DE CARTAO DE CREDITO E SERVICOS, 2010):

- CARTOES MAGNETICOS - Utilizados para saques nos quiosques tipo
banco 24 horas, tém a finalidade de eliminar a necessidade de ir até uma agéncia
Bancaria. Na atualidade o cartdo magnético é um verdadeiro cheque eletrénico, com
grande vantagem de reducdo de custos para os bancos, garantia de recebimento
pelos estabelecimentos comerciais (menor possibilidade de fraude), rapidez na
operagdo de venda e eliminagdo das consultas prévias sobre a saude financeira dos
clientes, com a conseqliente economia de custos e de trafego telefénico.

- CARTOES DE CREDITO - Utilizados para aquisicdo de bens ou servicos
nos estabelecimentos comerciais credenciados, para os quais trazem a real
vantagem de ser um indutor ao crescimento das vendas. Podem ser de uso
exclusivo no mercado brasileiro ou de uso internacional.

- CARTOES INTELIGENTES — além de reunir as caracteristicas de todos os
cartdes anteriores, possuem um chip que permite a utilizacdo em outras funcdes e
suporta um volume de dados até duzentas vezes maiores. Sdo praticamente isentos
de falsificacao.

- CARTAO VIRTUAL - o crescimento do uso da internet gerou o
desenvolvimento deste conceito virtual de cartdo. Todo o processo de adeséo,
movimentagdo e controle sdo eletrbnicos e com o objetivo de ser utilizado

especificamente nas transacgdes via internet.
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2.5 COMO SE COMPORTA O MERCADO DE CARTOES

A Associacao Brasileira das Empresas de Cartdes de Crédito e Servicos, no
endereco www.abecs.org.br/news/06/ diz o seguinte:

O mercado de cartdes e meios de pagamento comegou 2010 dando sinais
de que este serd um ano movimentado, com uma nova dindmica
competitiva. Empresas anunciaram parcerias para iniciar na atividade de
credenciamento e bancos devem investir em novos produtos e servicos,

entre outras perspectivas.

Os numeros ja refletem as tendéncias desse novo cenario: o faturamento total
do setor aumentou em 22%, no comparativo entre janeiro de 2009 e 2010. Os
cartoes de rede e loja tiveram o melhor desempenho, com aumento de 14%, ou 24
mil plasticos. Ja os cartbes de débito tiveram variacdo de 7% (15,8 mil), e os de
crédito registraram aumento de 9% (12 mil) (VALOR ECONOMICO, 2010).

O pano de fundo da discussao regulatéria envolvendo a industria de cartées
contém uma alegada insatisfagdo do varejo com as taxas cobradas, em particular
pelas credenciadoras. E necessario ter em mente que a indGstria de cartdes tem
dois clientes: lojistas e consumidores portadores de cartdo. E deve atender aos dois
publicos simultaneamente, inclusive no que tange ao preco cobrado pelos servigos,

para prestar os servigos a que se propoe.

Uma pesquisa recente encomendada pela Associacdo das Empresas
de Cartdbes e Servicos ao Datafolha, em outubro de 2010, tentou avaliar,
objetivamente, o grau de satisfagcdo de consumidores e varejistas face aos valores e
servicos cobrados pela industria. Os resultados, quando olhados a fundo, foram
bastante interessantes:

1. A proporcdo de satisfacdo com relagdo aos precos € inversamente
proporcional entre os dois publicos. Enquanto 70% dos varejistas reclamaram dos
precos cobrados, menos de 30% dos consumidores consideraram as taxas que |lhe
sd0 cobradas como um entrave para uso do cartao.

2. A satisfacdo dos consumidores explica 0 aumento na intensidade de
uso do cartdo e da participacdo do cartdo nas compras totais dos consumidores.
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Pelos numeros da pesquisa, 53% da populacado tém cartdo de débito e 45% tém
cartdo de crédito, com uma média de 1,5 cartdes de crédito e 1,3 cartdes de débito.
No universo dos que possuem cartdao, o meio de pagamento representa metade das
compras mensais feitas pelo individuo.

E essa expansdo no uso que explica porque a aceitacdo de cartdo pelos
lojistas vem crescendo a despeito da percepcdo de preco. Para a maioria dos
varejistas, aceitar cartdo protege o estabelecimento de inadimpléncia (67%) ou
roubo (36%), como permite um melhor atendimento ao cliente (43%) e impulsiona as
proprias vendas (41%) (VALOR ECONOMICO, 2010).

Segundo o Banco Central do Brasil, 31% das transacgdes realizadas em 2009
foram por meio da rede. Quase 50 milhdes de brasileiros utilizaram a internet para
realizar servicos bancarios no ano passado. Um ano antes, eram 30 milhdes, o
dobro do registrado em 2004. Os dados também mostram que os clientes deixaram
de utilizar a internet apenas para consultas e passaram a realizar mais transacoes

financeiras.

Em 2002, 60% das operacgdes se referiam a verificacdo de saldos e extratos,
e apenas 8% tratavam de pagamentos e transferéncias. Em 2009, as consultas
responderam por 40%, seguidas por pagamentos e transferéncias que responderam
por 17,5% (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2010).

Apesar da procura maior por esses instrumentos, o Banco Central do Brasil
ainda vé uma baixa eficiéncia na infraestrutura bancaria no pais. O Brasil tem um
namero elevado de caixas eletrbnicos por habitante, préximo de paises como
Alemanha, ltalia e Franca, mas a quantidade de transacbes fica 50% abaixo da
média dos paises desenvolvidos (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2010).

A falta de compartilhamento de terminais entre bancos leva a essa baixa
eficiéncia, problema que também se estende ao processamento de cartdes de
crédito e débito. No Brasil existem apenas cinco credenciadoras em atividade, contra
dez na Inglaterra e 103 nos Estados Unidos (VALOR ECONOMICO, 2010).
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O governo espera que o fim da exclusividade entre Redecard/ Mastercard e
Cielo/Visa ajude a mudar esses numeros, pois um dos aspectos mais positivos no
aumento do uso de cartdes é o combate a informalidade. O pagamento eletrénico
evita evasdes e facilita a fiscalizacao.

Enquanto o uso de cheques segue em queda, cresce a utilizacdo ndao s6 de
cartoes, mas também de papel moeda. O saldo médio das transacdes financeiras
em espécie cresceu 13% em relacdo a 2008 e chegou a R$ 460,00 por pessoa.
Segundo o Banco Central do Brasil, esse movimento se concentra em operagdes de
pequeno valor e se deve, entre outros fatores, ao crescimento de beneficiarios de
programas sociais que sacam todo o valor e ndo utilizam outros instrumentos. Em
2009, a quantidade de cheques emitidos caiu 8,2%. O valor médio, no entanto,
cresceu 6%, para R$ 884,00. Em 2002, o cheque respondia por metade das
transacdes bancarias, percentual que caiu para 14% em 2009 (BANCO CENTRAL
DO BRASIL, 2010).

O custo mais pesado para os lojistas, em relagdo aos cartdes, ndo esta no
aluguel da maquina, de R$ 100,00, em média, por més, e sim nas taxas
administrativas, cobradas sobre o valor de cada venda. Essas taxas podem chegar a
6%. Metade vai para a credenciadora e o restante, para o banco emissor do cartao.
A taxa média de administracdo no setor argumenta a Associacdo das Empresas de
Cartdes, € de 3%. Mas, mesmo assim, é maior que em outros paises. No
MERCOSUL, a média é 1%. Outra discrepancia é o tempo que o lojista leva para
receber o dinheiro das vendas feitas em cartdo no Brasil: até um més. No exterior, 0
prazo nao supera uma semana. A demora acontece porque o consumidor, aqui, tem
até 40 dias sem juros para pagar a fatura. Nos Estados Unidos, os juros sao
cobrados dois dias depois da compra (EDUARDO CUCOLO, 2010).
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2.6 QUEBRA DA EXCLUSIVIDADE — REFLEXOS E PERSPECTIVAS

Com 97% do total das transacdes em cartao feitas no pais, Cielo e Redecard,
juntas, fecharam 2009 com lucro liquido de R$ 2,9 bilhdes (VALOR ECONOMICO,
2010).

E um duopdlio que sé serd quebrado se novas empresas entrarem no
mercado com forca, com uma proposta de negocio diferente. Somente uma maior
concorréncia podera promover a reducéo de tarifas (FOLHA DE SAO PAULO, 2010).

De todas as transag¢des comerciais realizadas no Brasil, incluindo compras
com dinheiro vivo, estima-se que 25% sejam feitas no cartdao. Nos Estados Unidos a
taxa € o dobro. H4 muito espaco para a industria de cartdes crescerem no mercado

nacional, principalmente entre as classes mais baixas (VALOR ECONOMICO, 2010).

Segundo o Presidente da Mastercard do Brasil em cinco, dez anos,
chegaremos ao nivel americano. E uma boa noticia, sem dlvida, desde que esse
avanco venha acompanhado do incentivo a concorréncia e do respeito aos direitos

dos comerciantes e dos consumidores.

A Associacao Brasileira das Empresas de Cartdes de Crédito e Servicos
encaminhou proposta para regulamentacdo do mercado. O primeiro ponto é a
abertura da atividade de credenciamento, em vigor desde julho de 2010. O segundo
€ decorrente dessa abertura: a interoperabilidade de redes e terminais, com o que
as maquinas de captura das transacbes deverdo operar indistintamente com
qualquer cartdo. O terceiro ponto contempla a neutralidade nas atividades de
compensacao e liquidacdo financeira das transacdes. O quarto destaque é o
incentivo a bandeiras locais de débito e a ultima transparéncia na definicdo das
taxas (VALOR ECONOMICO, 2010).

O Conselho Monetario Nacional vai alterar a resolu¢ao que trata da regulacao
das tarifas bancarias para incluir o setor de cartdes de crédito. A idéia é padronizar
as tarifas, definir o que cada uma representa e estabelecer punicoes.
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As empresas de cartdes divulgaram em 2010 um termo de compromisso com
o Departamento de Protecdo e Defesa do Consumidor onde consta que: nao enviar
cartdo sem que este tenha sido solicitado, enviar a todos os novos clientes cépia do
contrato com explicagdes e informar os consumidores sobre o que significa o
pagamento integral e o pagamento minimo das faturas (ASSOCIACAO BRASILEIRA
DAS EMPRESAS DE CARTOES DE CREDITO E SERVICOS, 2010).

Uma nova bandeira passou a fazer parte do mercado, Elo, que ja foi uma das
primeiras do mercado na década de 70 renasce pelas maos do Bradesco, Banco do
Brasil e Caixa Econémica Federal. A Elo pretende conquistar 15% do mercado, mas
de 100 milhdes de cartdes (VALOR ECONOMICO, 2011).

A abertura do mercado levou a queda da taxa liquida de desconto e do preco
do aluguel dos terminais de captura de operagdes com cartdes (VALOR
ECONOMICO, 2011).

Na disputa pelo mercado de cartdbes apds a abertura de mercado, a
competicdo esta ocorrendo em diversas frentes, envolvendo capacidade tecnolédgica
para instalacdo de terminais em lojas, expansdo de solugcées de pagamento em
equipamentos moveis, além de estratégias de fidelizacdo, tanto de lojistas como de
consumidores, qualidade nos servicos de atendimento.

A Mastercard fechou 2010 com um volume de compras (América Latina e
Caribe) de US$ 125 bilhdes, crescimento de 22,4% (VALOR ECONOMICO, 2011).

Langou o primeiro projeto de pagamentos por celular, o Mastercard Mobile,
em parceria com ltad, Vivo e Redecard (VALOR ECONOMICO, 2011).

A Cielo fechou 2010 com crescimento de 22,3% em transacbes, agiu
ampliando investimentos em marketing, adaptando sistemas tecnol6gicos,
promovendo ajustes na area comercial e expandindo a area de call center (VALOR
ECONOMICO, 2011).
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A Visa, lider mundial no mercado de cartbes de crédito, nunca precisou se
vangloriar deste fato para manter-se a frente dos concorrentes no Brasil. Com
participagcdo de mais de 60% nas transagées com cartdo em todo o planeta, a
bandeira repetia aqui o0 modelo de negdcios bem sucedido em dezenas de paises.
Mas os tempos mudaram e as ultimas movimentagées no mercado do dinheiro de
plastico tém sido decisivas para uma nova postura local. A chegada da Elo, formada
pelos gigantes Banco do Brasil e Bradesco, e o provavel fortalecimento da marca
Hipercad pelo Itau Unibanco mostraram que o pais ainda é uma vasta area a ser
explorada. E quem esta na frente precisa marcar territério. “Somos Lideres” diz
Ruben Osta, diretor geral da Visa no Brasil (VALOR ECONOMICO, 2010).

No horizonte, a sustentar tanto otimismo, estdo o mercado potencial brasileiro
e as exuberantes taxas de crescimento do pais. Se elas se mantiverem em 5% ao

ano, calcula-se que até 2020 havera mais de 100 milhdes de cartdes em circulagéo.

Em termos regulatérios, o setor esta sujeito a trés focos de agdo no cenario
nacional. As atividades restritas a instituicbes financeiras e de sistema de
pagamentos sdo reguladas pelo Conselho Monetario Nacional e pelo Banco Central
do Brasil. Os aspectos concorrenciais sao de responsabilidade do Banco Central do
Brasil, no que diz respeito as atividades de instituicdes financeiras, e do Sistema
Brasileiro de Defesa da Concorréncia (SBDC), composto pelo Cade (Conselho
Administrativo de Defesa Econbmica); pela Secretaria de Direito Econémico e pela
Secretaria de acompanhamento Econdmico. A industria de cartbes de pagamento,
na medida em que seu funcionamento estabelece relacdes consumistas, esta sujeita
também ao Sistema Nacional de Defesa do Consumidor — SNDC, integrado pela
SDE, por meio do seu Departamento de Protecao e Defesa do Consumidor — DPDC
— e pelos Procons, devendo observancia ao Codigo de Defesa do Consumidor
(CDC). No ambito nao-governamental, as entidades civis de defesa do consumidor
(BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2010).

Quanto as regras de acesso, uma exigéncia comum dos proprietarios de
esquemas para a concessao de licenca de emissor ou de credenciador € que o
contratante seja instituicdo financeira supervisionada pelo Banco Central ou
controlada por uma instituicdo da espécie. Essa regra, apesar de restringir a
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participacdo, é uma forma de gerenciamento de risco, principalmente no caso de
emissores. Além disso, dado o numero de instituicdes financeiras existentes, o
prejuizo a concorréncia pode ser considerado pouco significativo se comparado ao
ganho em termos de seguranca. Com relacdo a licenca de credenciadores, €
possivel excegcdo a regra conforme especificidade mercadolégica do pais (VALOR
ECONOMICO, 2010).

Os cartbes de crédito em 2010 responderam por 24% dos meios de
pagamento. Foram emitidos 153,4 milhdes de plasticos. O segmento gerou um
faturamento de R$ 309,3 bilhdes, com alta de 21% em relagdo ao mesmo periodo de
2009. "O mercado de cartdes cresce cerca de 20% ao ano", afirma Paulo Rogério
Caffarelli, presidente da Associacao Brasileira das Empresas de Cartdes de Crédito
e Servigos - ABECS.

Segundo o diretor de produtos da Visa do Brasil, Felipe Maffei, cada grupo de
clientes exige um programa especifico de fidelizagdo. "Procuramos adequar os
beneficios as necessidades de cada segmento. As classes C e D, por exemplo, tém
o cartdo de crédito como um instrumento de financiamento e priorizam mais
beneficios basicos, como desconto na anuidade e protecdo de compra, do que
programas de milhagem ou seguro de viagem." Ja para os clientes classe A sao
importantes os servicos adicionais, que vao desde a assisténcia de viagens, que
oferece informacbes prévias sobre o destino desejado, a atendimentos
personalizados, como cuidado de animais de estimagédo e disponibilizacdo de um

ajudante pessoal para compras.

O Banco do Brasil tem também buscado aliancas com outras instituicoes
financeiras. O banco se uniu ao Bradesco e a Caixa Econbémica Federal para
relancar a bandeira brasileira Elo. Molina afirma que a marca sera agressiva e trara

"novos conceitos" ao mercado, no que se refere aos beneficios.

Atualmente, 45% da populacdo possui cartdo de crédito, segundo pesquisa
Datafolha realizada em 2009. Mas esse mercado ainda tem muito espaco para
crescer com o0 aumento do poder de compra dos brasileiros e do consumo das
classes C e D. De olho nisso, Visa e Mastercard apostam nos cartdes hibridos em
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parcerias com as lojas de varejo. "Com a economia crescendo, buscamos nos

beneficiar do potencial de consumo desse publico", afirma Maffei, da Visa.

As bandeiras regionais entram com for¢a na disputa, pois apresentam uma
politica mais flexivel de aprovacdo de crédito e de parcerias com 0s
estabelecimentos comerciais no desenho de cartdes private label (com a marca do
lojista) ou de cartdes beneficio (VALOR ECONOMICO, 2010)

Atento as mudancas no mercado esta o BANRICOMPRAS do Banco do
Estado do Rio Grande do Sul, um cartdo regional, tecnicamente ele ndo é um cartdo
de crédito, pois suas operacdes sao realizadas com um cartdo de conta corrente e
se liquidam na conta corrente dos clientes. As bandeiras de cartdes concorrentes
utilizam cartbes de crédito ou débito e as operagdes sao liquidadas em faturas.
Entretanto estes produtos competem diretamente. Neste sentido a vantagem
competitiva explorada pelo Banrisul através do produto é fornecer aos clientes a
comodidade e a praticidade de um cartdo de crédito, sem cobrar nada por isso.
Entretanto, internamente ele ndo é considerado um cartdo de débito ou crédito e sim
um cheque eletrénico (REDE INFORMATIVO BANRISUL, 2010).

Com o fim da exclusividade das bandeiras Visa e Mastercard, o Banrisul
firmou parceria com a Mastercard e brevemente os clientes do banco poderéo
passar os cartdes Mastercard na maquineta do Banricompras, o que representa uma
economia para o estabelecimento e um incremento forte ao produto Banricompras
(REDE INFORMATIVO BANRISUL, 2011).

A Elo também ira focar em publicos novos para atingir suas metas. A disputa
pelos consumidores emergentes das classes C e D tende a ficar mais acirrada
(VALOR ECONOMICO, 2011).

A Visa tem produtos especificos para o publico de alta renda, mas nao abre
mao da baixa renda. A bandeira é a patrocinadora oficial da Copa de 2014, a
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Olimpiada de 2016 no Rio de Janeiro, pretende reforcar sua ligagdo com a maior
paixdo do brasileiro, o futebol (VALOR ECONOMICO, 2011).
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2.7 PROGRAMAS DE BONIFICACOES

Além dos beneficios incluidos nos cartées, as bandeiras promovem uma série
de acbes exclusivas para seus clientes top de linha. "Os usuarios dos cartées Visa
Platinum e Infinite querem mais dos servicos, eles desejam se sentir prestigiado e,
por isso, focamos em eventos menores, baseados no conceito de experiéncia
unica", destaca Maffei, da Visa. Isso envolve desde oferecer um jantar exclusivo
com os chefs espanhdis Xavier Pellicer e Carlos Valenti, no restaurante Figueira
Rubaiyat em Sao Paulo, a fechar o autédromo de Interlagos para os clientes
testarem a nova linha da Land Rover, com direito a pegar uma carona com pilotos
profissionais (VISA, 2010).

A MasterCard também promove eventos exclusivos para os portadores dos
cartoes Black, como a disponibilizagcdo de um espaco exclusivo dentro do Campos
do Jordao Ténis Clube, o Wine Bar MasterCard Black, durante o 10° Torneio da
MasterCard Tennis Cup. A bandeira também contou com um espaco reservado no
Promenade Chandon, evento que recria nas ruas dos Jardins um passeio pela
Franga com a participacdo de lojas de grife e restaurantes dos arredores.
"Buscamos oferecer promocdes de acordo com o estilo e estagio da vida dos
clientes", destaca Mauricio Alves, vice-presidente de produtos da MasterCard
Brasil.(MASTERCARD, 2010)

Segundo o diretor-executivo de marketing da Visa do Brasil, Luis Cassio de
Oliveira, a segmentacao também ¢é valida para as acdes promocionais. A empresa
fechou recentemente uma parceria com a agéncia de viagens CVC para promover
os destinos nacionais na baixa temporada. Os clientes que efetuarem cinco
transacdes a mais do que fizeram no més de julho terdo direito a resgate de um
voucher, que permitira ao titular do cartdo levar um acompanhante de graca na
compra de pacote individual. Na MasterCard, o acordo é com a TAM Viagens. Na
compra de um pacote de viagem nacional mais a troca de 15 pontos, os clientes da
bandeira levam o segundo (VISA, 2010).
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Um dos maiores sucessos da MasterCard é o Programa Surpreenda, pelo
qual a compra de um produto ou ingresso pode render outro, gratuito. A promocéao
vale, por exemplo, para o GP Brasil de Férmula 1, que acontece em novembro: na
aquisicao de um ingresso com cartées Platinum ou Black, mais a troca de 15 pontos,
o cliente ganha o segundo (MASTERCARD, 2010).

Os bancos também tém ampliado as parcerias com as redes de varejo para
oferecer promocgdes e descontos. Os portadores dos cartdes Itaucard e correntistas
do banco, por exemplo, tém descontos de 50% na compra de ingressos para jogos
de futebol, parques de diversao, atracdes turisticas e cinemas validos para as redes
Playarte, UCI Cinemas, Severiano Ribeiro/Kinoplex e Espac¢o Unibanco. Ha também
ofertas em lojas parceiras de shoppings. "Esse tipo de programa permite beneficiar
clientes com os mais diversos perfis", afirma Fernando Pantaledo, superintendente
de parcerias da Itaucard. A instituicao trabalha com as bandeiras Visa e MasterCard.
O Bradesco também oferece 50% de desconto na compra do ingresso, pipoca e
refrigerante na rede Cinemark, além de descontos com redes conveniadas (FOLHA
DE SAO PAULO, 2010).

No programa de milhagens, os bancos também tém ampliado as parcerias
com as companhias aéreas. O Ital anunciou um acordo com a Azul. O banco ja
possui programa de fidelidade com a TAM, GOL e United Airlines, que permite a
troca por milhas de qualquer outra companhia da Star Alliance (FOLHA DE SAO
PAULO, 2010).

No Bradesco, os pontos acumulados no programa de fidelidade dos cartbes
Visa Infinite, MasterCard Black, Platinum e Gold de ambas bandeiras podem ser
trocados por passagens aéreas emitidas na hora, sem depender das regras dos
programas de milhagem das companhias aéreas parceiras (FOLHA DE SAO
PAULO, 2010).

O BanriClube de Vantagens é o Programa de Recompensas dos Cartées de
Crédito Banrisul MasterCard e Visa. Apés a adesdo ao Programa, o valor das
compras realizadas com os Cartdes de Crédito Banrisul sera revertido em pontos
que poderao ser resgatados por prémios, incluindo milhas aéreas (INFORMATIVO



25

REDE BANRISUL, 2010).

A parceria do BB com a Dotz esta sendo testado por meio de um projeto-
piloto, iniciado em outubro do ano passado, que se limita a Belo Horizonte (MG). A
iniciativa envolve 15 empresas e 45 parceiros online, como os sites do Walmart,
Lojas Americanas, Submarino e Saraiva. Na pratica, funciona da seguinte forma: se
o cliente paga com Qurocard e se a loja ndo é parceira do programa, ele ganha um
determinado numero das chamadas moedas Dotz, que geram a pontuacao. Mas, se
o estabelecimento for conveniado, ele recebe mais moedas (BANCO DO BRASIL,
2010).

O sistema de coalizdo ja é popular em varios paises. Em programas de
relacionamento tradicionais, o usuario demora, em média, trés anos para resgatar
um prémio equivalente a um trecho de passagem aérea, enquanto no modelo de
coalizdo o tempo médio cai para um ano, segundo levantamento da Dotz feito com
consumidores das classes A, B e C. "E o formato que mais cresce em todo o
mundo", afirma Fabio Filizola Santoro, vice-presidente de gestdo de parcerias da
Dotz (FOLHA DE SAO PAULO, 2010)
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2.8 BANRICOMPRAS

De acordo com informacdes obtidas no Informativo Rede Banrisul, em 2010 e
2011, tem-se que: ha 80 anos no mercado, o Banco do Estado do Rio Grande do Sul
possui 438 agéncias e 9.289 colaboradores, cerca de 3 milhdes de contas-correntes
e 2,5 milhdes de contas poupancas constituindo a maior rede bancaria do Rio
Grande do Sul e expandindo-se para o estado de Santa Catarina e com Agéncias
nas principais capitais do Pais. Sua missdo atual é promover o desenvolvimento
econdmico e social do Rio Grande do Sul. E uma sociedade de economia mista, sob
forma de sociedade andnima, cujo maior acionista é o Estado do Rio Grande do Sul,
com 56,97% de participacéo. O valor de mercado do Banrisul foi avaliado em US$
3,38 bilhées. Encerrou o ano de 2010 com lucro liquido de R$ 741,2 milhdes. O
namero é 37% acima do resultado registrado no ano anterior. A rentabilidade sobre
o patrimdnio liquido foi de 20,4%, frente a 16,7% em 2009.

No final da década de 90 o Banco do Estado do Rio Grande do Sul S/A
lancou um produto denominado Banricompras, que tinha como objetivo principal
reduzir o volume de cheques emitidos pelo banco no sistema de compensacéao
destes documentos. O Banricompras € o servico de cartdo de débito do banco
Banrisul. O servico é valido somente para os correntistas do banco, possibilita que o
cliente do Banrisul use seu cartdo para fazer compras e pagamentos em
estabelecimentos conveniados. Além disso, conforme a politica do comerciante
conveniado, o usuéario Banricompras pode fazer também compras parceladas ou a
prazo em seu cartdao de débito. E além dessas vantagens, o Banricompras permite
compras pela internet utilizando o servigo Banricompras.com em ambiente seguro do

préprio banco.

O produto foi projetado para permitir trés diferentes formas de pagamentos
aos clientes, todas elas fundamentadas no conceito denominado TEF (Transferéncia
Eletrénica de Fundos) quais sejam: pagamento a vista, pagamento pré-datado e
pagamento parcelado. A modalidade de Pagamento a vista prevé a transferéncia
dos valores no dia imediatamente posterior a data da transacao financeira (D+1), e
esta equiparada, em conceito, a modalidade de pagamentos dos cartdes de débito.
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A modalidade de pagamento pré-datado foi concebida para permitir um Gnico
pagamento (valor integral da compra), porém em uma data futura. O prazo para este
pagamento futuro é variavel e pode ser de (dois) dias até o limite de 60 (sessenta)
dias. Foi idealizada para simular uma pratica muito utilizada na época, denominada
“cheque pré-datado”. Sua operacionalidade tem o mesmo conceito de uma operacao
de crédito rotativo, utilizada pelos cartdes de crédito, com a diferenca que estes

operam com prazos limitados a até 30 (trinta).

Conta com cerca de 100 mil estabelecimentos conveniados onde o cliente
realiza suas compras pagando a vista ou a prazo e 2.000 correspondentes onde
efetua pagamentos, depésitos, saques entre outros servicos. E o produto mais
importante no portfélio de produtos do Banrisul, pois € um dos raros cartdes de

marca propria do pais.

O Banricompras tal como as duas maiores bandeiras atuantes no mercado,
Visa e Mastercard, tem procurado diferenciais em seus produtos, servicos e
tecnologias para atrair e reter os portadores de cartdo e estabelecimentos
comerciais que aceitem o uso. O foco em vendas mudou para a busca de maior

fidelizag&o e satisfagdo de seus clientes.

Um fator importante na concepcao do Banricompras, é que ele foi idealizado
com a premissa de nao onerar o cliente consumidor, ja que foi desenvolvido com o

objetivo de motivar os clientes a utiliza-lo ao invés de emitir cheques.

Este conjunto de fatores assegurou o sucesso do produto, uma vez que em
termos praticos o Banricompras concedeu a todos os clientes do Banrisul,
diretamente em suas contas correntes, as vantagens de um cartdo de crédito,
oferecendo comodidade e praticidade sem levar custo aos clientes como taxa de

anuidade, ou qualquer outro tipo de taxa pela sua utilizacao.
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Ha que se considerar ainda, outro fator igualmente importante e estratégico
do Banricompras. O produto exige o domicilio bancario das duas partes envolvidas
na operacao do Banricompras (comprador e vendedor), pois para que possa ser
realizada a TEF é necessario que ambas as contas correntes pertencam ao Banrisul.
Dessa forma, em virtude do interesse dos estabelecimentos comerciais em ter
acesso a carteira de clientes do Banrisul, um grande numero de empresas do
comércio varejista do Rio Grande do Sul (segmentos de comércio e prestacdao de
servicos), procurou o Banrisul para abertura de conta corrente.

Infelizmente a Unidade de Canais Eletrénicos do Banrisul, responsavel pelo
produto, ndo dispde da informacao de quantos clientes utilizam o Banricompras em
cada més. E conhecido apenas o nimero absoluto de transagdes realizadas
mensalmente e este numero é compativel com os indices apresentados pelo
mercado de cartdes. Entretanto um dado chama a atencdo na utilizagdo, muito
embora ele seja atribuido compulsoriamente no momento da abertura da conta
corrente do cliente, e ndo leve custo ao consumidor pela sua utilizagdo, estudos
mostram que apenas um terco da base de clientes do banco, ja utilizou o
Banricompras a0 menos uma vez, ou seja, aproximadamente dois milhdes de

clientes do Banrisul ainda ndo utilizaram o Banricompras.

Atualmente o Banrisul lancou o Banricompras Rural, o Banricompras Folha de
Pagamento e o Banricompras INSS.

O Banricompras Folha de Pagamento é uma conta de depdsito a vista,
individual, que podera receber créditos de folha de pagamento ou outros créditos,
movimentada exclusivamente com cartdo, possibilitando a realizacdo de saques e
permitindo o acatamento de valores de Banricompras a vista, parcelado ou pré-

datado, até o limite do valor pré-estabelecido.

O Banricompras INSS,é uma conta individual, com limite de compras, aberta
automaticamente, exclusiva para beneficiarios do INSS oriundos do leildo,
movimentada com cartdo com chip, que possibilita a realizacdo de saques e permite
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a utilizacdo de Banricompras a vista e o acatamento de compras nas modalidades

parceladas ou pré-datadas, até o limite do valor do beneficio.

No Banricompras Rural parte dos recursos destinados a atividade rural, cerca
de 60% devem ser movimentados através do cartdo. Sao recursos denominados
direcionados e devem ser comprovadamente aplicados no custeio e investimento da
safra. Desta forma surge espaco para que seja criado um produto que permita a
movimentagao financeira da parte direcionada dos recursos de Crédito Rural. Uma
vez que nao podem ser movimentados livremente (por saque), cria-se a
possibilidade de que estes recursos que sejam lancados em uma conta vinculada,
denominada Banricompras Rural, em nome do cliente tomador do crédito, permitindo
a movimentagcdo exclusivamente através do consumo pelo Banricompras. Assim
amplia-se também a cadeia de estabelecimentos credenciados ao Banricompras,
nas regides onde atualmente ndo ha adesdo ao credenciamento, em virtude da

baixa utilizacdo do cartdao por parte dos consumidores.

Com relacdo aos estabelecimentos credenciados, que somam cerca de
100.000 pontos comerciais € de servigos, conferem ao Banricompras 12,4% do
mercado gaucho segundo informagdes divulgadas pelo IBGE. Isto mostra que existe
ainda um longo caminho a ser percorrido para o desenvolvimento deste produto,
tanto na base de clientes consumidores, quanto na base de estabelecimentos

comerciais credenciados.

O Banrisul e a Mastercard firmaram parceria para o cartdo de a bandeira ser
aceito nos terminais de pagamento da rede Banricompras. A parceria oferece mais
conveniéncia aos milhdes de portadores de cartdes Mastercard. O lojista também
terd a vantagem de antecipar os recebiveis. A empresa, ainda, podera dispor de um
limite de crédito para capital de giro, além de ser remunerada na recarga para

celulares pré-pagos.
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O Banrisul espera que o acordo firmado com a Mastercard represente um
aumento de 20% no volume de transagdes, no ano de 2011 o objetivo é credenciar

pelo menos 20 mil pontos da rede Banricompras.



31

3 METODO

A pesquisa buscou, por meio do estudo do mercado de cartdo de crédito
levantar dados que permitam verificar as vantagens e desvantagens, custos e
beneficios associados e possibilidade de ado¢do do Banricompras como mecanismo
de fortalecimento do negdcio.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa € descritiva, pois se busca o estabelecimento de relacées entre
variaveis, o objetivo é coletar informacdes sobre as mudancas no mercado de cartao

de crédito e qual a percepcao que a micro empresa teve diante disto.

Ela é também exploratéria porque buscamos o aprimoramento das idéias
com um estudo de caso que é comum neste tipo de pesquisa (GIL, 1995).

A grande preocupacdo desta pesquisa é realizar uma atuacao pratica,
levantar a percepcado das empresas e as pesquisas descritivas e exploratorias sao
utilizadas com este objetivo.

Nesta pesquisa utilizou-se um método monografico: consiste no estudo de
determinados grupos com a finalidade de obter generalizagdes
(LAKATOS;MARCONI, 1992, P.110).
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3.2UNIDADE-CASO

A pesquisa foi feita com vinte microempresas, ndo clientes do Banco do
Estado do Rio Grande do Sul e ja filiadas a alguma bandeira de cartdo de crédito,
nos segmentos de vestuario, mecanica, estética e refeicdo. Essas empresas foram
prospectadas pela Agéncia Bourbon Ipiranga, que sera aberta em abril de 2011 e da
qual a autora desta pesquisa faz parte. Como naquela regido existe uma
predominancia de micro empresas e naqueles setores, procuramos selecionar desta

forma.

3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Para coletar os dados utilizamos as seguintes técnicas de coleta de dados:

Observacao — tragamos um roteiro de ruas para prospecgao, percorremos essas
ruas buscando selecionar estabelecimentos para a entrevista. Barros e Lehfeld
(2004) apresentam a observacdo como uma técnica de coleta de dados,
imprescindivel em toda a pesquisa.

Entrevistas — foram selecionadas na fase de observacdo 20 micro empresas,
contatamos por telefone para verificar se sao clientes do Banrisul e para agendar
uma visita. A entrevista €, segundo Gil (1995), a técnica pela qual o investigador se
apresenta diante do investigado e lhe formula perguntas com o objetivo de obter
dados que interessem a investigacao.

Questionario — o questionario foi estruturado e planejado com base nos objetivos
desta pesquisa, desenvolvido com perguntas fechadas. Realizamos o
preenchimento do questionario na empresa visitada, entrevistando o proprietario do
estabelecimento. O questionario, para Gil (1995), é definido como uma técnica de
investigagdo composta por um conjunto mais ou menos elevado de questdes,

apresentadas por escrito as pessoas e tendo por objetivo o conhecimento de
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opinides, crengas, sentimentos, interesses, expectativas, situagbes e vivéncias,

dentre outros.

O questionario foi elaborado com sete perguntas, sendo trés voltadas para o
conhecimento da realidade da empresa, buscando identificar se trabalha com
cartdes de crédito e por qué e qual o conhecimento das mudangas ocorridas no
mercado de cartdes. Com as demais perguntas procuramos levantar que impactos
houveram com relagdo a custos, taxas e possibilidade de associar-se a outras
bandeiras. As perguntas podem ser consultadas no apéndice 1.

Elaboramos neste trabalho um estudo do mercado do cartdo de crédito:
cenarios, comportamentos, reflexos e perspectivas. Com o0 questionario
pretendemos verificar se o cenario atual descrito € condizente com a realidade dos

entrevistados.

3.4 TECNICA DE ANALISE DE DADOS

Utilizamos a pesquisa qualitativa, pois trata-se de uma atividade da ciéncia,
que visa a construcdo da realidade, mas que se preocupa com as ciéncias sociais
em um nivel de realidade que nao pode ser quantificado, trabalhando com o
universo de crencgas, valores, significados e outros construto profundos das relagdes
gue nao podem ser reduzidos a operacionalizagao de variaveis. Godoy (1995, p.58)
explicita algumas caracteristicas principais de uma pesquisa qualitativa, o qual
embasa também este trabalho: “considera o0 ambiente como fonte direta dos dados e
0 pesquisador como instrumento chave; possui carater descritivo; 0 processo é o
foco principal de abordagem e ndo o resultado ou o produto; a andlise dos dados foi
realizada de forma intuitiva e indutivamente pelo pesquisador; ndo requereu o0 uSO
de técnicas e métodos estatisticos; e, por fim, teve como preocupacdo maior a
interpretacdo de fenébmenos e a atribuicdo de resultados”. A pesquisa qualitativa ndo
procura enumerar e/ou medir 0s eventos estudados, nem emprega instrumental
estatistico na analise dos dados, envolve a obtencdo de dados descritivos sobre
pessoas, lugares e processos interativos pelo contato direto do pesquisador com a
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situacao estudada, procurando compreender os fenbmenos segundo a perspectiva
dos sujeitos, ou seja, dos participantes da situacao em estudo (GODOY, 1995, p.58).

Gil (1991, p. 46) afirma que, embora as pesquisas geralmente apontem para
objetivos especificos, estas podem ser classificadas em trés grupos: estudos
exploratorios, descritivos e explicativos. Na pesquisa exploratéria tem-se
levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas que tiveram (ou tem)
experiéncias praticas com o problema pesquisado e andlise de exemplos que
estimulem a compreensdo. Possui ainda a finalidade basica de desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e idéias para a formulagdo de abordagens
posteriores. Dessa forma, este tipo de estudo visa proporcionar um maior
conhecimento para o pesquisador acerca do assunto, a fim de que esse possa
formular problemas mais precisos ou criar hipéteses que possam ser pesquisadas
por estudos posteriores (GIL, 1999, p. 43). As pesquisas exploratérias, segundo Gil
(1999, 0. 43) visam proporcionar uma visdo geral de um determinado fato, do tipo

aproximativo.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DO CASO

Selecionamos vinte microempresas, com uma média de cinco empregados,

estabelecidas a mais de dois anos e localizadas no Bairro Jardim Botanico.

O Bairro Jardim Botanico, localizado em Porto Alegre, na zona norte,
concentra muitas microempresas, nos seguintes segmentos (CENSO IBGE, 2000):

- refeicao;

- oficina mecanica;

- estética;

- vestuario.

Estas empresas formaram amostragem de conveniéncia pois como 0 nome
indica, tornam-se os elementos da populacdo que estdo mais disponiveis (GIL,
1991).

A razao social das microempresas selecionadas para a pesquisa foi alterada
por questao de sigilo, sdo elas:

- refeicdo: BG, CS, CP, CD, DT;

- oficina mecanica: CR, AP, AC, CM, FM, GM, MT;

- estética: CB, El, AB;

- vestuario: FL, AT, PD, SB.

O questionario abaixo foi elaborado e aplicado em todas as empresas

selecionadas, sendo respondido pelas vinte empresas.

Questao 1:

- Sua Empresa trabalha com cartées Visa ou Mastercard?
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Apuramos neste trabalho que o mercado de cartdo de crédito é duopolizado
pelas bandeiras Visa e Mastercard, com lideranca da primeira. Com a primeira
pergunta que fizemos aos entrevistados verificamos que o duopdlio é uma realidade,
pois 90% trabalham com o cartdo Mastercard e 100% com o Visa.

A utilizacdo de cartdes passou a ser a realidade do presente e do futuro, e o
uso de papéis, o vinculo ao passado. As empresas de cartdes tém trabalhado para
que, cada vez mais, o cartdo de plastico substitua o uso do dinheiro, cheque, e
outras formas de pagamento, além de ser utilizado para outros fins, pela sua
possibilidade de armazenar informacoes.

O mercado de cartdbes vem crescendo continuamente nos ultimos anos,
permitindo resultados extraordindarios as empresas proprietarias de cartdes. Este
mercado € formado por grandes organizacbes, na sua maioria conglomerados
multinacionais, que dispde de recursos e tecnologia para tentar ganhar a preferéncia

do consumidor.

Questao 2:

- O cartao de crédito, para sua empresa representa diminuicao do risco com

inadimpléncia ou impulsiona as vendas?

A aceitacao de cartdo pelos lojistas vem crescendo a despeito da percepcao
de preco. Para a maioria dos varejistas, aceitar cartdo protege o estabelecimento de
inadimpléncia (67%) ou roubo (36%), como permite um melhor atendimento ao
cliente (43%) e impulsiona as préprias vendas (41%) (VALOR ECONOMICO, 2010).

Quando perguntamos qual a grande vantagem de trabalhar com os cartoes
de crédito identificamos que os microempresarios buscam primordialmente reduzir
inadimpléncia. Cem por cento dos entrevistados responderam que o principal motivo

de aceitar cartdes é que nao representam risco de inadimpléncia.
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Crédito gera producdo que por sua vez gera consumo. A sociedade
empresarial esta gerando producao de bens e servigos, em fungao principalmente do
aumento de renda dos trabalhadores e procura instrumentos seguros para
impulsionar as vendas e o cartdo de crédito funciona adequadamente como um

instrumento de crédito impulsionador e seguro.

Questao 3:

- A sua empresa tem conhecimento das novas regras implantadas em 01 de
julho de 2010 para o mercado de cartao de crédito?

As vinte empresas entrevistadas tém conhecimento das mudancgas ocorridas
em julho de 2010, ou seja, sabem que nao necessitam mais manter aluguéis de
tantas maquinas, que podem negociar aluguéis com outras credenciadoras.

A grande percep¢do das empresas € que esta liberdade no credenciamento
deve atender a um ponto que preocupa o0s estabelecimentos: a falta de
concorréncia. Espera-se, com isso, 0 aumento generalizado da concorréncia, com a
entrada de novas credenciadoras e também de novas bandeiras para disputar um
mercado que cresce a taxas de cerca de 20% ao ano e que deve movimentar R$
534,74 bilhdes em 2010, conforme estimativa da Associacdo das Empresas de
Cartdes- ABECS.

E necessario ter em mente que a indUstria de cartdes tem dois clientes:
lojistas e consumidores portadores de cartdo. E deve atender aos dois publicos
simultaneamente, inclusive no que tange ao preco cobrado pelos servicos, para
prestar os servicos a que se propde. E isto sera possivel quando um maior nimero

de empresas estiverem aptas ao credenciamento.

A falta de compartiihamento de terminais leva a essa baixa eficiéncia,
problema que também se estende ao processamento de cartdes de crédito e débito.
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No Brasil existem apenas cinco credenciadoras em atividade, contra dez na
Inglaterra e 103 nos Estados Unidos.

A abertura da atividade de credenciamento, que se deu oficialmente a partir
de 1° de julho, quando acabou o contrato de exclusividade entre a credenciadora
Cielo e a bandeira Visa, devera funcionar como um forte estimulo ao préprio

crescimento do setor.

Questao 4:

- Com a mudanca ocorrida em julho de 2010, houve alguma reducéo de custo

para sua empresa?

Quando perguntadas se esta mudanca ja sinalizou alguma economia real
para a empresa, 60% delas informaram que n&o conseguiram renegociar as taxas,
nao havendo diminui¢do de custos operacionais. As taxas e 0s prazos nao sao fixos
para todos os tipos de negdcios, dependem do setor ou tamanho do negécio em

termos de faturamento, portanto as microempresas tém menos poder econémico.

O fim da exclusividade entre Redecard e Mastercard, Cielo e Visa devera
mudar os custos operacionais pois ocorrera maior concorréncia e compartilhamento

de terminais, com mais credenciadoras em atividade.

No Brasil os custos sdao maiores que em outros paises. Ainda o
estabelecimento espera até um més para receber o dinheiro das vendas feitas com
cartdao. No exterior, 0 prazo ndo supera uma semana. Esta situagcdo no Brasil nao
deve mudar tao cedo, de acordo com a prépria Associacdo das Empresas de
Cartoes. A demora acontece porque o consumidor, aqui, tem até 40 dias sem juros
para pagar a fatura. Nos Estados Unidos, os juros sdo cobrados dois dias depois da

compra.
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Questao 5:

- As taxas cobradas pelas administradoras de cartdes de crédito sdo muito
altas?

Para 90% dos entrevistados as taxas cobradas pelas administradoras de

cartoes de crédito sao muito altas.

O custo mais pesado para os lojistas, em relagdo aos cartdes, ndo esta no
aluguel da maquina, de R$ 100,00, em média, por més, e sim nas taxas
administrativas, cobradas sobre o valor de cada venda. Essas taxas podem chegar a
6%, conforme indicadores da Associacdo das Empresas de Cartdbes. Metade vai
para a credenciadora e o restante, para o banco emissor do cartdo. A taxa média de
administracdo no setor argumenta a Associacdo das Empresas de Cartées, é de 3%.
Mas, mesmo assim, é maior que em outros paises. No MERCOSUL, a média é 1%.
(EDUARDO CUCOLO, 2010).

Questao 6:

- Ha interesse em incorporar o Banricompras no portfélio de cartdes da sua

empresa?

As bandeiras regionais entram com forca na disputa, pois apresentam uma
politica mais flexivel de aprovacdo de crédito e de parcerias com 0s
estabelecimentos comerciais no desenho de cartdes private label (com a marca do
lojista) ou de cartdes beneficio (VALOR ECONOMICO, 2010).

Comprovamos isto quando perguntamos sobre incorporar Banricompras ao
seu portfélio para alavancar as vendas e 60% das empresas demonstraram
interesse no produto.
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Questao 7:

- Com o Banricompras sua empresa pode receber o Mastercard na mesma

maquina. Ha interesse em filiar-se ao Banricompras e usufruir desta vantagem?

Com o fim da exclusividade das bandeiras Visa e Mastercard, o Banrisul
firmou parceria com a Mastercard e o0s clientes do banco poderao passar os cartoes
Mastercard na maquineta do Banricompras, 0 que representa uma economia para o
estabelecimento e um incremento forte ao produto Banricompras (REDE
INFORMATIVO BANRISUL, 2011).

Perguntamos se com a rede Banricompras compartilhada com o Mastercard
adquiririam o produto e verificamos que 80% das empresas nao hesitariam.

As microempresas necessitam dos cartdes de crédito para impulsionar as
vendas, mas também precisam racionalizar os custos. Quando existe a oportunidade
de incorporar Banricompras e Mastercard em uma mesma mensalidade os

estabelecimentos sinalizam de forma positiva a aquisigdo do Banricompras.

O Banrisul espera que o acordo firmado com a Mastercard represente um
aumento de 20% no volume de transagdes, no ano de 2011 o objetivo é credenciar
pelo menos 20 mil pontos da rede Banricompras. A julgar pelas respostas coletadas

junto aos entrevistados este objetivo é possivel de ser atingido.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

No caso dos microempreendimentos € um fator relevante para o crescimento de
seu faturamento possuir base operacional de cartdes de crédito. A aceitacdo do
cartao de crédito permite aumentar a base de clientes. Percebemos com a aplicacéao
do questionario que a Visa foi a bandeira que demonstrou mais agressividade na
atracdo das microempresas, seguida pela Mastercard.

Por meio das pesquisas apuramos que o0 melhor recurso para as
microempresas em termos de crescimento de vendas e faturamento, é a adogao de
grandes bandeiras. Visa e Mastercard se tornam atrativas como bases operacionais
por serem grandes emissoras de cartdbes ao consumidor, tanto que nos

estabelecimentos visitados estas bandeiras estao presentes.

As taxas e os prazos de recebimento dos créditos ndo sao fixos para todos os
tipos de negdcios. As taxas sdo negociadas caso a caso e obedecem a critérios de
segmento de atuacao do negdcio e potencial de transagoes.

Uma alternativa bastante relevante para o crescimento do faturamento e
diminuicAo dos custos operacionais sdo as redes compartilhadas. A rede
compartilhada permite ao empreendedor credenciar em um unico sistema mais de

uma bandeira, viabilizando menores custos.

Com o fim da exclusividade da Visa e da Mastercard as bandeiras de menor
porte puderam firmar novas parcerias. Isto ocorreu com o Banricompras que
associou-se a Mastercard e passou a oferecer os dois cartbes aos seus
credenciados pelo mesmo custo. Sendo esta vantagem percebida pelos
estabelecimentos entrevistados e representando um diferencial ao produto

Banricompras.

A parceria do Banricompras com a Mastercard deve ampliar a participagdo do
Banrisul na regido sul, as empresas demonstraram muito interesse em agregar um

cartao regional com um cartao internacional.
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O mercado aposta que devera haver uma conciliacao entre os aspectos de
comodidade e modernidade com custos menores, pois trabalhar com cartdes de
crédito é item indispensavel. Com eles reduz-se a inadimpléncia, ha crescimento nas
vendas e as empresas podem antecipar créditos futuros. Mas, levantamos na

pesquisa que ainda ndao houve redugao das taxas cobradas.

O que ja se percebe no mercado com o aumento da concorréncia no setor de
cartoes € que os lojistas estdo conseguindo renegociar com as empresas. O
resultado € que as taxas cobradas por transagdo com este meio de pagamento
deverdao cair. A expectativa é que os lojistas consigam isencdo na locacado de

maquinas e redugdo na taxa por transagao.

Os novos desafios para o mercado de cartdes de crédito sao:

. Maior concorréncia entre as bandeiras;

. Alteracao do mercado de recebiveis;

. Forte ampliacao do limite de crédito aos clientes;

. Possivel reducéo das taxas de juros;

. Novos produtos e servigos;

. Foco dos érgaos de defesa do consumidor sobre as reclamacgdes dos
clientes;

. Regulamentacgéao das tarifas cobradas pelos cartées de crédito.

O cartdao de crédito esta se consolidando na sociedade contemporanea por
ser um meio de pagamento seguro, tanto para o consumidor quanto para o
credenciado; eficaz, porque facilita o crédito, a aquisicdo de produtos, 0 consumo e
a circulacao de riquezas; dinamico, porque evita a abertura de crediarios; moderno,

porque na atualidade é possivel pagar quase tudo com o cartdo de crédito.

Finalmente, é possivel que os cartdes de crédito substituam o dinheiro e o
cheque, visto que representam a certeza de pagamento. O crescimento vigoroso do
mercado brasileiro de cartdes de crédito foi impulsionado pela maior utilizacdo do
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plastico e de estabelecimentos comerciais que passaram a aceita-los diante da
estabilizacdo da economia brasileira desde 1994 (KLINGER PORTELLA, 2010).

O mercado de cartdes de crédito cujo faturamento passou de 65 bilhdes de
reais em 2000, para 535 bilhées de reais em 2010. De 119 milhdes de cartdes
emitidos em 2000, existem agora 628 milhdes, um aumento de 430% na ultima
década. Este desempenho demonstra a forca dos cartdes como potencializadores
do consumo e importante instrumento de financiamento (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DAS EMPRESAS DE CARTOES DE CREDITO E SERVICOS, 2010).
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APENDICE

APENDICE 1 — QUESTIONARIO APLICADO NAS MICROEMPRESAS:

1

Sua Empresa trabalha com cartdes Visa ou Mastercard?

O cartdao de crédito, para sua empresa representa diminuicdo do risco com

inadimpléncia ou impulsiona as vendas?

A sua empresa tem conhecimento das novas regras implantadas em 01 de julho
de 2010 para o mercado de cartao de crédito?

Com a mudanca ocorrida em julho de 2010, houve alguma reducdo de custo

para sua empresa?

As taxas cobradas pelas administradoras de cartées de crédito sdo muito altas?

Ha interesse em incorporar o Banricompras no portfélio de cartdes da sua

empresa?

Com o Banricompras sua empresa pode receber o Mastercard na mesma

maquina. Ha interesse em filiar-se ao Banricompras e usufruir desta vantagem?



