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Resumo:

O objetivo principal do artigo € apresentar estratégias recentes voltadas a ampliacdo da rede
de distribuicdo de servigos financeiros. As transformacGes observadas nos Gltimos anos no
mundo globalizado e no campo da tecnologia e informatica causaram alterac6es profundas na
estrutura do ambiente empresarial, as quais se refletiram na transformacéo do tradicional
atendimento as necessidades de crédito e de meios de pagamento do consumidor de servicos
financeiros no modelo recente da instituicdo financeira atrelada a empresa varejista. Neste
estudo foram exploradas as possiveis razfes levaram a criacdo das aliancas estratégicas de
bancos e empresas néo financeiras, sobretudo varejistas. Foi analisado o relacionamento entre
os atores deste mercado, sob a perspectiva da interacdo com o cliente e sob a Otica do
capitalismo inclusivo. Para desenvolver o raciocinio inicial, foi tracado o panorama do
fendmeno observado no setor financeiro, no que diz respeito a estratégias voltadas a
ampliacdo da base de clientes. Em comum, as orientacOes estratégicas destes novos
fornecedores de servicos financeiros amplificam os canais de distribuicdo de produtos
financeiros, geralmente estando atreladas a camada da populacdo sem acesso aos Servicos
bancérios convencionais e, portanto, incluindo-a ao sistema capitalista. A dindmica destas
alteracGes nos meios de distribuicdo de produtos bancarios foi também alvo de consideracGes
neste artigo. A proposta € reunir conceitos e idéias, provocando questionamentos a respeito do
tema em estudo.
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Introducéo

A diminuicdo das receitas de floating, observada a partir de meados da década de noventa,
apos a reducdo da inflacdo via plano real, forcou as institui¢des financeiras a focarem esforgcos
em estratégias de negdcio alicercadas em operacdes de servicos e crédito ao consumidor.

Neste novo contexto, as Instituicbes Financeiras adotaram estratégias orientadas a conquista
do segmento de empresas e investidores institucionais e no publico proveniente das classes
média e alta da sociedade. Este ltimo se trata de um fenbmeno mais recente, prova disso sao
as agéncias especialmente desenvolvidas para receber estes clientes, a exemplo do Bradesco
Prime, Itau Personalité, ABN Van Gogh.

No entanto, a concorréncia para oferecer servicos aos fundos de penséo - grandes investidores
institucionais - mostrou-se danosa ao préprio setor, sendo um dos fatores que culminaram na
venda de grandes operacgdes estrangeiras instaladas no Brasil nestas areas, como observado
com as seguintes administradoras de recursos de terceiros que encerraram suas operagoes:
Deustche Bank, Loyds, BNL, JP Morgan, BBA, BBV e outros.

Paradoxalmente, de um lado existe concorréncia acirrada aos clientes mencionados nos dois
paragrafos anteriores, gerando grande oferta de servicos para este publico, de um outro ha
uma demanda latente advinda da populacdo da mais baixa renda, a qual € mantida a margem
do sistema financeiro.

O Balango Social da FEBRABAN informa que existem 65,8 milhdes de conta correntes e
59,6 milhdes de contas de poupanca. Considerando que a interseccdo entre dois grupos de
contas é quase perfeita, se comparassemos esse numero com a populagdo total brasileira, em
2001, ou seja, 172,6 milhGes, chegar-se-ia a conclusdo que cerca de 1/3 dela possui acesso
bancério.

No entanto, 0 acesso bancario praticamente ja atingiu seu publico potencial se considerar-se
que a PEA (Populacdo Economicamente Ativa), cuja cobertura ultrapassa 85%. Em outras
palavras, o publico-alvo de um programa social de microcrédito ndo deve ser, exatamente, a
populacdo "ndo-bancarizada”, mas sim "0s mais pobres entre os bancarizados" (COSTA,
2002).

Vale lembrar que no Brasil e no mundo, a populacdo de baixa renda representa a base da
pirdmide, ou seja, engloba a maior porcentagem da populacdo. Nesta era de aceleradas
mudangas em que vivemos, € necessario que as estruturas organizacionais e praticas
administrativas se atualizem constantemente. Neste cenario turbulento, € de vital importancia
tomar as decisdes corretas, 0 que passa por estudar o ambiente no qual as empresas estdo
inseridas e em suas alteragdes (OLIVEIRA, 2004). Isto pode levar a um reposicionamento da
organizagdo no mercado, voltando-a as classes mais baixas da populacao.

No entanto, para atender este publico, é necessario reavaliar as relacfes de preco e
performance entre os produtos (PRAHALAD, 1998), bem como a estratégia de
relacionamento com o cliente, esta ultima reconhecidamente a grande mudanca no paradigma
do marketing (SHELT & PARTVATIYAR, 2002).



Isso envolve reorientacdo estratégica da empresa. Neste contexto, Alperstedt (2000 apud
GOUVEIA, 2004) defende que obter e selecionar adequadamente as informacGes pode
representar o diferencial necessario para determinar vantagens competitivas numa
organizacao.

Reorientar a estratégia focando as classes mais baixas requer uma mudanca de mentalidade da
alta geréncia das organizagdes, uma vez que ha o preconceito que clientes provenientes da
base da piramide ndo sdo lucrativos (PRAHALAD, 2004).

Né&o valorizar esta camada da populacdo pode significar perda de mercado para as Instituices
Financeiras, uma vez que até mesmo 0s proprios varejistas, como a C&A e seu banco IBI,
estdo tracando estratégias baseadas neste publico. Neste estudo, o tema sera provocado
através de uma analise da literatura existente voltada ao segmento de servicos financeiros.

Seré analisado o relacionamento entre os atores deste mercado, sob a perspectiva da interacao
com o cliente e sob a 6tica do capitalismo inclusivo. Para desenvolver o raciocinio inicial,
seré tracado o panorama do fendmeno observado no setor financeiro, no que diz respeito a
estratégias voltadas a ampliacdo da base de clientes, baseado na populacdo mais pobre, tema
da proxima secao.

Panorama

Observa-se nos paises desenvolvidos o oferecimento de produtos financeiros por empresas
ndo-financeiras, como as de varejo. Este fendbmeno também é observado em paises em
desenvolvimento (SITTONI, 2004), como México e Brasil, nos quais empresas tradicionais
do varejo estdo estabelecendo subsidiarias financeiras, tal como a alianca Pao de Acucar e
Itad.

No inicio de 2001 a subsidiaria brasileira da C&A, rede de lojas de departamento holandesa,
obteve do Banco Central do Brasil a autorizacdo para abrir o Banco IBI (FACCHINI, 2001).
Em trés meses de operacao, a captacao através de certificados de depositos bancéarios, CDB,
alcancou R$ 3 milhdes (ROCHA & BAUTZER, 2002). No primeiro semestre de 2001 a rede
efetuou 50 mil operacGes de crédito pessoal e vendeu 300 mil seguros (FACCHINI, 2001).
Atualmente todas as lojas da rede C&A funcionam também como agéncias bancarias. De
operadora dependente, a instituicdo financeira IBI passou a oferecer seus produtos até mesmo
em lojas proprias. O foco continua sendo o publico da loja, ou seja, a populacdo de baixa
renda.

Em 2002 foi fundado o Banco Azteca, a primeira instituicdo financeira mexicana instituida
desde a crise do peso em 1994. Trata-se de uma subsidiaria do Grupo Elektra, a maior rede de
eletrodomésticos da América Latina, cuja principal sinergia serd aproveitar as 749 lojas da
rede varejista para distribuir seus produtos (SMITH, 2003).

A conseqliéncia légica desta migracdo € um ambiente de negocios mais competitivo para 0s
bancos de varejo tradicionais a medida que as ligacGes de relacionamento varejista-banco-
cliente se alteram (ALEXANDER & COLGATE, 2000).

Investigaremos nas sec¢des seguintes algumas das possiveis razfes do crescente interesse em
realizar aliancas ou estabelecer subsididrias, de tal sorte a ampliar base de clientes de produtos



financeiros. N&o ocupardo lugar de destaque as politicas estabelecidas nestas parcerias, mas
sim os ganhos auferidos das sinergias existentes, no que tange ao oferecimento de produtos
bancarios.

Alteracdes no processo de escolha do sistema de prestacéo de servicos

A literatura existente sobre servicos sugere que o tipo de interacdo entre cliente e empresa
influencia aspectos relacionados a experiéncia em um servico, incluindo o préprio processo de
escolha do sistema de prestacéo do servigo (GROTH e outros, 2001).

Além dos tradicionais PAB (Posto de Atendimento Bancério), isto €, as agéncias, e dos meios
eletrénicos (caixas automaticos e internet), o consumidor de produtos financeiros possui
meios atrelados aos tradicionais prestadores de servicos. Pode-se citar a alianca estratégica
entre a instituicdo financeira Bradesco e os Correios como exemplo recente.

O wuso do planejamento estratégico para empresas que buscam crescimento ou
desenvolvimento sustentavel pode potencializar os lucros destas empresas. Neste sentido, é
fundamental compreender a dindmica das alteracfes nos meios de distribuicdo de produtos
bancarios.

Condigdes que tornam importante o relacionamento no sistema financeiro

Frente a crescente concorréncia global, o marketing de relacionamento baseado na
manutencdo de clientes lucrativos, tem sido uma alternativa para diversos segmentos.
Especificamente, o marketing de relacionamento mostra-se adequado ao setor de servigos, ja
que hé possibilidade de maior interacao direta com os clientes, segundo Gosling (2003).

O mesmo autor comenta condi¢Bes favoraveis ao estabelecimento de relacionamentos
presentes no caso de servicos financeiros, sao elas:

a) o envolvimento dos clientes com servigcos mais complexos e de natureza de longo prazo
parece ser maior;

b) os consumidores estdo mais aptos a estabelecer relacionamentos na medida em que
percebem que o servico envolve riscos maiores;

¢) quando consumidores sdo extremamente dependentes de habilidades especificas da outra
parte e/ou sdo leigos a respeito do servico ou do produto que estdo prestes a consumir.
Argumenta-se que o marketing de relacionamento é apropriado para servicos dificeis de
serem avaliados pelos clientes, mesmo depois da compra e do consumo;

d) o ambiente onde o relacionamento se desenvolve é dindmico, de forma que pode afetar as
demandas/ofertas futuras.

Além destas, Berry (2000) complementa que a importancia do relacionamento no setor
financeiro se da& uma vez que 0s servicos sdo prestados de maneira continua e tém
importancia pessoal, qualidade variavel e sdo complexos. Sendo assim, o autor defende que
os clientes tendem a continuamente estabelecerem neg6cios com 0s mesmos provedores.
Outro ponto favoravel a adocdo de estratégias de marketing de relacionamento no setor
bancéario é o fato de que a grande maioria das pessoas empregadas recebem seus saléarios
através de instituicdes bancarias (GOSLING, 2003).

Enfatiza também, que o marketing de relacionamento apdia-se em fatores que séo Unicos para
esse setor, como o fato de se desejar relacionamentos duradouros como forma de monitorar 0s
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tomadores de empréstimos ou como subsidio para fornecer crédito pessoal. A partir do
monitoramento de padrdo de consumidores, é possivel oferecer produtos que estejam
melhores adaptados ao padréo de vida destes.

Atualmente existe uma gama vasta de alternativas para o cliente acessar o servico bancério, as
quais variam desde sistemas de entrega tradicionais baseados em contatos pessoais (Agéncias
bancérias) até sistemas a distancia baseados em tecnologia (sistemas baseados na Internet). As
aliancas estratégicas entre bancos e grandes varejistas além de aumentar substancialmente a
base de distribuigéo, possibilita dirigir o marketing aos clientes de baixa renda.

Cabe destacar que com a diminuicdo das barreiras tecnoldgicas anteriormente existentes no
setor bancario, houve uma reducdo de exponencial dos custos de processamento e
pulverizacdo dos canais de comunicacao ao cliente, o que possibilita que os clientes acessem
servigos financeiros a partir de suas proprias casas. Evidentemente que este beneficio ndo vale
para a populacdo das classes D e E, uma vez que ndo possuem microcomputadores. Além
disso, geralmente nas comunidades (favelas) em que vivem ndo existem agéncias bancérias.

O publico destas classes sociais necessita recorrer aos supermercados para satisfazer suas
necessidades minimas. No entanto, inserir clientes de supermercados e grandes magazines no
portifélio dos grandes bancos ndo é tarefa simples. E necessario tracar estratégias que
considerem as necessidades da base da pirdmide para inclui-los no setor bancério, este pode
ser um tema para estudos futuros sobre o assunto.

Tipos de Interacao

Pode-se dividir as interacBGes entre empresa e clientes, de uma forma bem geral (DWYER,
SCHURR & OH, 1987), em dois tipos principais: transagdes discretas e trocas relacionais. No
primeiro, as transacGes ocorrem de forma limitada em extensdo de tempo e intensidade,
enguanto que no segundo, estas se caracterizam por interagdes de prazo mais longo e de maior
intensidade.

Uma vez que perspectiva de tempo é de curto prazo dentro do contexto de transacbes
discretas, a énfase dada pelas empresas esta na atracdo e conquista de novos clientes
(GRONROOS, 1994). A mudanca para o enfoque na manutencdo e ampliacdo das relacdes
com clientes ja existentes caracteriza o cerne do desenvolvimento do marketing de
relacionamento. Segundo Berry (2002), o marketing de relacionamento deve focar, sobretudo,
a manutencdo e ampliagéo das relagdes com os clientes.

Especificamente, o marketing de relacionamento mostra-se adequado ao setor de servigos, ja
que ha possibilidade maior de interacdo direta com os clientes. (GOSLING, 2003). A
literatura de servicos sugere que o tipo de interacdo entre cliente e empresa influencia
aspectos relativos a experiéncia com um servigo, incluindo o proprio processo de escolha do
sistema de prestacdo ou entrega do servico (GROTH e outros, 2001).

Em seus estudos dos relacionamentos entre grandes varejistas, instituicbes financeiras e
clientes, as transacdes entre essas partes sao como condi¢ao necessaria para surgimento de um
relacionamento (LINDBLOM, 2002). Ainda que outros fatores como confianca e
compromisso, deverdo estar efetivamente presentes, para efeito de definicdo de
relacionamento, a caracteristica principal € a presenca de uma série de transacdes para
caracterizar um relacionamento (NOGUEIRA, 2002).



Considerando a interacdo existente no Ponto de Venda (PDV), a Otica da andlise sera o
relacionamento entre varejistas, bancos e clientes no PDV. As transacdes entre essas partes
envolvem pagamento de bens pelos clientes até a compensacdo de cheques e processamento
de pagamentos em cartbes pelos bancos. Como apresentado a pouco, a interacdo pode variar
em intensidade, sendo essa a caracteristica principal dos cenarios que serdo apresentados a
seguir.

Os cendrios de relacionamento

Em seus estudos, Colgate & Alexander (2000) desmembram em quatro cenarios (descritos na
tabela 1) o desenvolvimento do relacionamento entre varejistas, bancos e clientes. Esses
quatro cendrios sdo analisados, em ordem de crescente evolucdo do papel do varejista, para
ilustrar as mudangas ocorridas na interface varejista-banco-cliente.

Meios de Distribuicao Tipo de Atividade Exemplos
1. Interface tradicional Uso de cheque ou cartdo de A maior parte dos bancos e
banco-varejista débito para a compra de bens no varejo varejistas

CEF e casas lotéricas, Itau e
Pdo de Acucar, Bradesco e
Correios

2.Correspondentes Uso das instala¢des do varejista para
Bancarios oferecer servicos em nome do Banco.

Pernambucanas, C&A, Marisa,
Riachuelo, Renner, Carrefour,
Drogéo e outras farmécias

Crédito oferecido através de cartdes
de loja (private label). Os cartdes podem
ser emitidos pelo banco ou varejista.

3. Cartdes de loja emitidos
por banco ou varejista

Elektra no México, C&A no
QOutros servicos bancarios além de cartdes, Brasil, ICA Ahold na Suécia,
4. Bancos de varejistas como empréstimos, seguros e Ukrop's Supermarkets nos EUA,
aposentadorias Sainsbury, Marks & Spencer e
Tesco no Reino Unido

Tabela 1 Os quatro cenérios para servigos financeiros oferecidos por varejistas
Fonte: Adaptado de Colgate & Alexander (1998) apud Nogueira (2002)

Cenario um: interface tradicional varejista-banco-cliente

O ponto de partida dos mencionados autores para a compreensédo da evolugdo dos varejistas
no oferecimento de servigos financeiros € a aceitacdo, por parte dos varejistas, de
instrumentos bancérios para o pagamento das mercadorias. Neste cenario, a instituicdo
financeira ocupa o papel dominante no processo de pagamento, uma vez que é responsavel
pela efetivacdo do pagamento, o que envolve reconhecer o cliente, autorizar o pagamento e
hospedar a conta.

A partir do primeiro cenario podemos avaliar como a interface varejista-banco-cliente mudou.
Os trés cenédrios seguintes se movem ao longo de um continuo de avangos nos servicos
bancarios oferecidos por varejistas, o qual passa a ter um papel mais importante até, no quarto
cenario, se tornar efetivamente um banco completo.

Cenario dois: correspondentes bancarios

Neste cendrio as instituicdes financeiras estabelecem aliancas com os varejistas, pagando-os
para conduzir servigos em seu nome. O resultado é a ampliacdo da rede de agéncias bancarias
concomitante ao inicio de um relacionamento financeiro com os clientes, alterando a cultura
do relacionamento financeiro baseado somente em agéncias bancérias. Em termos dos fluxos



de dados a situacdo é parecida do cenario anterior, ou seja, a instituicdo financeira detém as
informacdes sobre os clientes.

A Caixa Econémica Federal, CEF, foi pioneira na utilizacdo de estabelecimentos de terceiros
como postos de atendimento, ampliando consideravelmente sua rede de atendimento a partir
da rede de casas lotéricas. Isso permitiu & CEF atender populacGes até entdo marginalizadas
do sistema financeiro.

O Conselho Monetario Nacional (CMN) através da Resolugdo n° 2.707, de marco de 2000,
autorizou as instituicdes financeiras a contratarem empresas para prestarem servi¢os em seu
nome.

Outra iniciativa inovadora esta sendo realizada pelo Lemon Bank. A institui¢do iniciou seus
negocios através de um portal na Internet, e utiliza farmacias, padarias, lojas, postos de
gasolina e supermercados como rede de atendimento aos clientes.

A medida que os varejistas tém adotado uma postura mais agressiva no oferecimento de
servigos financeiros, observa-se a emergéncia de outros dois cenarios.

Cenario trés: cartdes de loja

A principal mudanca de paradigma esta relacionada a possibilidade de gerar informacdes e
melhor atendimento ao cliente, através da utilizacdo de cartdes com selo do préprio varejista
para efetuar pagamentos.

Caracteriza-se como uma evolucdo do carné de pagamento ou crediario da loja, apresentando
vantagens em termos de custos e operacionalizagéo.

A reducdo de custos dos sistemas de informacdes foi um dos responsaveis pela popularizacdo
de iniciativa como o programa de fidelidade do Pdo de Acucar, denominado “Pdo de Acucar
Mais”, lancado em fevereiro de 2000 (LONGARESI, 2001). A C&A é lider brasileira em
cartdes de loja com 11 milhdes de cartdes emitidos, sendo apenas 10% com as bandeiras Visa
e MasterCard. A C&A ja superou o Bradesco e o Banco do Brasil que, juntos, tém 9,5
milhGes de cartdes (ROCHA & BAUTZER, 2002). A Riachuelo e a Pernambucanas possuem
ao redor de 5 milhGes de cartdes em circulagdo no mercado (JURGENFELD, 2001).

Existem dois tipos de cartdo de loja: cartdes emitidos por um banco ou pelo proprio varejista.
No primeiro caso o varejista delega a instituicdo financeira a tarefa de gerar os cartbes, no
segundo caso, também chamado de private label, todos os custos dos cartdes sdo do varejista
que gerencia sua prépria administradora de cartdes (WORTHINGTON, 1990). Marisa,
Carrefour, Riachuelo, Pernambucanas, Drogdo, C&A e Pague Menos, sdo exemplos dessa
alternativa. Recentemente, mesmo postos de gasolina ja observam as vantagens de entrar
neste mercado, temos como exemplo o0s Postos Ipiranga.

Em ambos os casos o varejista pode abordar o cliente num “cenario de fidelizagdo”, no qual
pode ser estabelecido contato regular e a comunicacao ser facilitada.

A partir deste cenario, o varejista se torna efetivamente o provedor do servigo financeiro
através do cartdo com a marca da loja. O varejista arca com 0s custos desta estrutura, mas



realiza lucros. O varejista percebe as possibilidades que se abrem, fazendo com que este seja
apenas 0 COMego.

Cenario quatro: bancos de varejista

A etapa final da evolucdo do papel do varejista € aquele no qual este evoluiu da oferta de
cartdes e outros produtos bancarios basicos para uma gama maior de servicos financeiros, que
inclui empréstimos, titulo de capitalizacéo, fundos de investimento e seguros.

Além de se constituir em fonte adicional de receitas, efetivamente o varejista melhora tanto o
comprimento quanto a profundidade de seu relacionamento com os clientes (NOGUEIRA,
2002). Isso possibilita a construcdo de relacionamentos mais proximos.

Exemplos deste cenario sdo o Grupo Elektra (Banco Azteca) no México, C&A (Banco IBI) no
Brasil, ICA- Ahold (ICA Banken) na Suécia, Ito-Yokado (7-Eleven Japan) (1Y Bank) no
Japdo, Ukrop's Supermarkets (First Market Bank) nos EUA, Sainsbury (Sainsbury Bank),
Marks & Spencer (M & S Financial Services) e Tesco (Tesco Personal Finance) no Reino
Unido.

Esse cenéario, embora incomum até alguns anos, tem se desenvolvido rapidamente, como
atestam os exemplos mencionados anteriormente.

Um novo ambiente competitivo

No Brasil, a abertura de uma nova instituicdo financeira depende de exigéncias rigidas do
Banco Central, mas a abertura de outras instituicbes ndo sujeitas ao seguro de depositos
oferecido pelo governo, como financeiras e administradoras de cartdes, é relativamente
acessivel a qualquer empresa de médio porte (FORTUNA, 2002).

Nogueira (2002) atenta que as camadas de baixa renda das regides mais desenvolvidas do
pais, tendem a serem atendidas, sobretudo, através do crédito direto ao consumidor e cartdes
de credito.

Neste sentido, deixa de ser uma barreira de entrada para o setor financeiro direcionado a base
da piramide a necessidade de instituir uma Instituicdo Financeira, uma vez que o porte das
redes de varejo as capacita a solicitarem autorizacdo junto ao Banco Central para oferecer
servicos de financeira e cartdo de crédito.

Uma questéo de cidadania

Para a populacdo mais carente é necessario facilitar a interface banco — cliente, estabelecendo
meios descomplicados de interacdo no relacionamento. E notavel a dificuldade deste publico
em lidar com as telas eletrénicas, sendo fundamental a presenca do atendente para intermediar
as operacoes.

A preocupacdo primordial é oferecer a este cliente estigmatizado a proximidade e a facilidade
de acesso. Prahalad (2004) compactua este ponto de vista e nota os ganhos do “Capitalismo
Inclusivo”, no sentido de inserir a parcela mais carente da populacdo aos beneficios do
capitalismo.



O caso dos Correios — O Banco Postal

Mais da metade dos usuérios da Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT) tem uma
renda mensal inferior a um salario minimo. Sdo 5.306 agéncias em operacdo em 4.686
municipios, dos quais 1.675 ndo possuiam nenhuma agéncia bancaria antes da instalacdo da
instituicdo financeira postal.

Dados retirados da webpage do Banco Postal ainda atestam que a iniciativa beneficia,
principalmente, aposentados e pensionistas. O site atenta para o fator social da iniciativa,
lembrando que seus principais clientes gastavam cerca de 20% dos rendimentos pagando a
conducdo até a cidade mais proxima onde iam receber seus proventos. Para estes, a instituicdo
financeira significou um aumento de renda.

Para os 2,5 milhdes de correntistas do Banco Postal as agéncias além de facilitar o acesso aos
servicos bancérios estd movimentando a economia de pequenas cidades. A grande insercao
social da instituicdo financeira Postal estd nos vencimentos de seus correntistas. Quase 60%
recebem R$ 260, por més, e menos de 3% ganham acima de R$ 1,6 mil.

Considerac0es Finais

A oferta de servicos financeiros por empresas cuja atividade principal é ndo-financeira tem
crescido a um ritmo acelerado nos ultimos anos. Isso tem sido um fenémeno em escala global
com exemplos na Australia e Nova Zelandia (COLGATE & STEWART, 2000), Japdo
(ARAMAKI, 2000), Franca, Alemanha, Portugal (Lascelles, 2000), Suécia (GJERLING &
SVEBRING, 2002), Reino Unido (WORTHINGTON, 1998), EUA (QUINN, 2001), México
(SMITH, 2003) e Brasil (ROCHA & BAUTZER, 2002).

Em comum, as orientacdes estratégicas destes novos fornecedores de servigos financeiros
geralmente estdo atreladas a camada da populacdo sem acesso aos servigos bancarios
convencionais.

Grandes instituicdes financeiras que desejam atingir o cliente na base da piramide devem
utilizar-se de estratégicas baseadas em aliancas com pontos tradicionais de relacionamento
desta clientela. Caso ignorem este nicho de mercado, podem passar a sofrer a concorréncia
dos varejistas tradicionais, havendo a chance de perderem clientes mesmo das classes mais
altas.

A proposta deste estudo foi reunir conceitos e idéias, provocando questionamentos a respeito
do tema. As recentes transformacdes no mundo globalizado e no campo da tecnologia e
informéatica causaram alteracbes profundas na estrutura do ambiente empresarial. Do
tradicional atendimento as necessidades de crédito e de meios de pagamento do consumidor,
até o modelo muito recente da instituicdo financeira de varejista. Explorou-se as razfes que
estdo levando a intensificacdo da criacdo de aliancas estratégicas de bancos com empresas nao
correlatas, com a finalidade de amplificar os canais de distribuicdo de produtos financeiros e
ampliar a base de clientes.
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