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RESUMO

Diante da grande concorréncia entre as empresas e tratando-se de um mercado de servigos, é de
suma importancia adotar uma estratégia de segmentacdo que permita, encontrar meios
adequados para atuar no seu mercado. Neste sentido o presente estudo teve como objetivo
estabelecer relagdes mercadoldgicas entre os segmentos de clientes do Banco do Nordeste e as
varidveis inadimpléncia, carteira ativa e clientes evadidos, identificando a viabilidade das
operacdes financeiras, no programa Crediamigo. Foi realizada uma pesquisa qualitativa e
guantitativa com dados concedidos pelo banco através de cadastros dos clientes disponiveis no
arquivo fisico da organizagdo, no qual se pode realizar uma amostra aleatoria simples com 141
cadastros atualizados a partir do ano de 2016 até 2018. A pesquisa documental partiu de
relatdrios, planilhas, sistemas e manuais de consulta da prépria empresa. A analise dos dados
foi realizada a partir da analise de contetido, onde toda a pesquisa € interpretada e descrita pelo
0 autor buscando dar respostas para a problematica que motivou a pesquisa. Os resultados
demonstraram que a segmentacao estabelecida pelo banco € eficaz, porém ndo estd sendo
aplicada corretamente, sendo necessario adequar outros tipos de segmentacdo, para trabalhar o
respectivo grupo de clientes que apresentaram impacto nos resultados do programa.

Palavras-chave: segmentacdo, clientes, resultados, estratégia.

MARKET SEGMENTATION A STUDY WITH CUSTOMERS OF THE
NORTHEAST BANK CREDIAMIGO PROGRAM

ABSTRACT

Faced with the great competition between companies and in a service market, it is of the utmost
importance to adopt a segmentation strategy that allows them to find suitable means to operate
in their market. In this sense, the purpose of this study was to establish market relations between
Banco do Nordeste's customer segments and the variables defaults, active portfolio and evaded
clients, identifying the viability of financial operations in the Crediamigo program. A
qualitative and quantitative research was with data provided by the bank through customer
physical file of the organization, in which a simple random sample can be performed with
141updated from 2016 to 2018. The documentary research started from reports, spreadsheets,
systems and consulting manuals of the company itself. Data analysis was carried out from the



content analysis, where all the research is interpreted and described by the author seeking to
give answers to the problematic that motivated the research. The results demonstrated that the
segmentation established by the bank is effective, but is not being correctly, and other types of
segmentation need to be respective group of customers that had an impact on the results of the
program.

Keywords: segmentation, customers, results, strategy.

| INTRODUCAO

A evolucdo do setor financeiro tem desencadeado uma acirrada disputa por novos
mercados, retencdo e prospeccao de novos clientes. Tem- se percebido que os clientes bancarios
estdo cada vez mais exigentes na escolha de linha de microcrédito urbano, uma vez que diante
do cenario atual é necessario buscar alternativas inovadoras para que o cliente continue
adquirindo os servigcos do programa. Nesse sentido, a empresa precisa preocupar-se cCom seus
clientes criando uma vantagem competitiva frente aos seus concorrentes. A fim de adequar a
sua oferta, a empresa pode optar por diferenciar seus produtos e servigos, agrupando seus
clientes com necessidades semelhantes.

A segmentacdo apresenta-se como diferencial estratégico, mas para isso, é preciso que
0 banco tenha um posicionamento estruturado no mercado para atender a cada um dos nichos
existentes. Para que a empresa possa garantir uma melhor segmentacao de mercado é necessario
que seja adotado alguns critérios que sirvam como base para a segmentacdo e permitam
entender de forma mais especifica os perfis de cada individuo.

O presente estudo partiu do seguinte questionamento: Qual a eficacia da segmentacao
de clientes praticada atualmente pelo programa Crediamigo, em relacdo aos indicadores
que causam maior impacto no programa sendo eles: inadimpléncia, carteira ativa e
clientes evadidos? Neste sentido, o artigo tem como objetivo estabelecer relacdes
mercadologicas entre os segmentos de clientes do Banco do Nordeste e as variaveis
inadimpléncia, carteira ativa e clientes evadidos, identificando a viabilidade das operacdes
financeiras, no programa Crediamigo. No intuito de viabilizar novas oportunidades e formas de
atuacdo que pudessem gerar ganhos para 0 programa, o objetivo alia-se a outras variaveis
permitindo uma segmentacdo de mercado mais adequada, garantindo um melhor
aproveitamento das vantagens desta estratégia.

A pesquisa tomou como base o Modelo de Exceléncia de Gestdo (MEG) aplicado na
empresa, onde foi identificado a necessidade de agrupar os clientes de acordo com suas

similaridades.



O trabalho realizado encontra-se dividido da seguinte forma: inicia-se com o referencial
tedrico onde sdo abordados alguns conceitos de marketing de servico e segmentacdo de
mercado, posteriormente é feito a descricdo da metodologia, na sequencia sdo analisados 0s

resultados do trabalho e por fim registram se as conclusdes.

Il REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing de Servico

Nas ultimas décadas os servicos tém se tornado parte importante da economia global
representando uma parcela significativa do produto interno bruto de muitos paises,
especialmente os industrializados. O setor de servigos representa uma expressiva parcela da
economia brasileira. Isto se deve ao fato dos profissionais e das empresas adotarem técnicas
mercadoldgicas para atenderem os consumidores que tornaram-se cada vez mais sofisticados e
exigentes (LOVELOCK, 2001).

“Para sobreviver em mercados dindmicos, as empresas precisam estabelecer estratégias,
que sobrevivam a mudangas turbulentas no mercado. Tém que construir alicerces fortes que
n&o seja derrubados pelas tempestades” (MCKENNA ,1991, p.48).

De acordo com Levitt (1990), tudo aquilo que é intangivel é servicos. Para o autor tentar
estabelecer uma definicdo pode ser a principio uma tarefa dificil. Téboul (1999) distingue os
servicos com base na classificacdo Browning-Singlemann, que apresenta seis setores
econdmicos: as industrias extratoras, de transformacdo e as de distribuicdo; o0s servicos
destinados ao produtor intermediario; os servicos sociais e 0s servigos destinados as pessoas
fisicas.

Las Casas (2002) entende que o comprador de servigos seleciona os fornecedores
valendo-se de certos critérios que julga imprescindiveis para os objetivos da empresa. Com base
nestas informacgdes é possivel enfatizar determinados aspectos valorizados pelo cliente como;
preco, qualidade, tipo de servico e énfase no atendimento.

Conforme Kotler (2000), existem cinco caracteristicas imprescindiveis para o marketing
de servico, a primeira delas é a intangibilidade, os servicos ndo podem ser vistos, tocados ou
sentidos. Os compradores buscam qualidade baseada no preco, equipamentos de comunicagédo
e da relacéo entre cliente e fornecedor. A segunda é a inseparalidade e perecibilidade, onde os
servigos ndo podem ser separados de seus fornecedores, nem podem ser estocados. E necessario

que o cliente esteja presente na execug¢do do servi¢o, pois tanto o prestador como o consumidor



afetam o desempenho do mesmo. A terceira é heterogeneidade, 0s servigos variam para cada
consumidor. As exigéncias s3o maiores devido a “exclusividade” e implicam no desejo de cada
um. A quarta é a simultaneidade, servicos criados e consumidos no mesmo momento. Por fim
a participacdo do cliente no processo. O consumidor torna- se parte determinante no servico,
podendo fazer escolhas de materiais a serem usados, planejamento e execugao do servico.

“Ao desenvolver 0s servigos, deve-se pensar ndo somente naquilo que o cliente quer,
mas naquilo que ele espera” (LAS CASAS, 2000, p.160). A variabilidade dos servi¢os depende
basicamente de quem os fornecem, quando e onde sdo fornecidos. Também deve ser
considerado que o nivel de disposi¢do do ser humano nem sempre € o mesmo, podendo refletir
diretamente na heterogeneidade dos servicos. O bom relacionamento entre o prestador de
servico e o consumidor € a peca chave para um bom desenvolvimento do trabalho e resultados

satisfatorios.

2.2 Segmentacgéo de Mercado

E cada vez mais dificil agradar os clientes que querem produtos e servigos superiores,
alcancando suas necessidades, fornecida com rapidez, pelos menores precos e com servicos
adicionais gratuito, destaca Kotler (2000).

Segmentacao de mercado € o processo de projetar ou caracterizar um produto ou servico
gue exercera uma atracdo especialmente mais forte para uma parte do setor identificado no
mercado total. A alternativa é intitulada de agregacdo de mercado ou marketing de massa, na
qual os produtos ou servigos, idénticos sdo oferecidos a todos os consumidores (ENGEL;
BLAKWELL; MINIARD, 2000).

Segundo a visdo defendida por Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 39) “seguir uma
orientacdo para o cliente traz para a empresa vantagens competitivas que levam a um
desempenho empresarial mais alto, na forma de um aumento da lucratividade e de um
crescimento da receita”. Partindo desse pensamento, percebe-se inimeras vantagens advinda
da identificacdo dos mercados- alvos, podendo a empresa ajustar suas acdes de maneira a
atender as particularidades daquele grupo especifico de consumidores.

Na visao de Mowen e Minor (2006, p. 23) a segmentacdo consiste na “divisdao do
mercado em subconjuntos distintos de clientes com vontades e necessidades semelhantes. Cada
subconjunto devera ser atingido por um mix de marketing diferente”.

A segmentacdo de mercado baseia-se na ideia de que um sé produto dificilmente pode

atender a necessidades e expectativas de todos os clientes. Isto se deve ao fato de que s&o



demasiadamente numerosos, estdo espalhados e séo diversas as exigéncias quanto a produtos e
servigos oferecidos (COBRA, 2000). O autor entende que com um mercado alvo definido, a
empresa tera condicdes de tracar suas estratégias de marketing com maior eficécia, a fim de
atender as necessidades especificas daqueles clientes classificados de forma homogénea.

Para Kotler (2000) Segmentacdo de mercado € a divisdo do mercado em grupos de
consumidores potenciais com necessidades e comportamentos de compras parecidos, com 0
objetivo de servir apenas essa parte do mercado, ou seja, 0 mercado alvo passa a ser apenas essa
parcela do mercado como um todo.

Por sua vez, Ries e Trout (1986) relatam que a empresa deve encontrar um mercado
pequeno para defender, para que dificulte que outra empresa venha atacar o mesmo mercado.

Kotler e Armstrong (1999), por sua vez, referem a segmentacdo de mercado como uma
estratégia que permite fazer um melhor ajustamento dos produtos e servigos as necessidades
dos consumidores, além de extrair melhor proveito das estratégias de marketing.

Uma segmentacdo de mercado pode ser realizada individualmente em cada pais ou em
cada regido de um pais. Mas pode também ser realizada considerando o globo como um
mercado Unico, a ser fragmentado em diversos segmentos (COBRA,2009).

Em quaisquer dos casos a segmentacdo pode ser realizada de acordo com as seguintes

variaveis:
Tabela 1- Variadveis de segmentacdo de mercado
VARIAVEIS DE SEGMENTACAO DE MERCADO
Geografica Regido, densidade, area, porte da cidade ou regido
metropolitana
Demogréfica Idade, tamanho da familia, sexo, renda, ocupacao,
grau de instrucao, raga, nacionalidade.
Psicografica Estilo de vida, personalidade.
Comportamental Ocasies, beneficios, status do usuario, indice de
utilizacdo, status de fidelidade, estagio de prontiddo
e atitude em relacdo ao produto.

Fonte: Adaptado de Kotler; e Keller, 2006.

E importante observar que para a correta segmentacéo de clientes, definicdo do alvo a
ser alcancado ou o objetivo a ser atingido e a maneira de desenvolver um relacionamento com

criatividade, se faz necessario trabalhar certo com os clientes certos.



Na concepgéo de Kotler (2002, p.164), “empresas inteligentes, hoje em dia, ndo se veem
como vendedoras de produtos, mas como criadoras de clientes lucrativos”, ndo querem apenas

gerar uma carteira de clientes, mas serem donas desses clientes para sempre.

2.3 Niveis de segmentacao de mercado

Kotler (2000) afirma que para se alcancar niveis de segmentacéo € necessario que haja
divisbes, sendo possivel atingir o tipo de mercado esperado. Para as empresas, definir um
segmento de mercado é de suma importancia pois os segmentos especificos funcionardo como

um composto de marketing garantindo vantagem competitiva.

Marketing de Massa - Para Kotler e Keller (2006, p. 236) o ponto de partida de qualquer
discussdo sobre segmentacdo € o marketing de massa, ou seja, 0 ato de ofertar um mesmo tipo
de produto e 0 mesmo composto de marketing a todos os consumidores.

Conforme Churchill e Peter (2010), marketing de massa é a venda do mesmo produto
para todos os clientes com o mesmo composto de marketing, ou, como afirmam Kotler e
Armstrong (1999), nesse nivel de segmentacdo, se oferece um produto para todos o0s
compradores. O produto ou servigo € massificado. A empresa ndo necessita criar um produto

personalizado para atingir essas pessoas, ja que o0 objetivo é vender para todos.

Marketing de Nicho - Kotler e Keller (2006, p. 238-239) afirmam que um Nicho ¢ um “grupo
definido mais estritamente que procura por um mix de beneficio distinto”. Em geral, para se
identificar um nicho se subdivide um segmento em subsegmentos.

Ainda de acordo com Kotler e Keller (2006, p. 238) um nicho atraente tem as seguintes
caracteristicas: os clientes tém um conjunto de necessidades; o nicho ndo costuma atrair outros
concorrentes; o nicho gera receitas por meio da especializagdo; o nicho tem potencial para
crescer e gerar lucros maiores.

Czinkota et al (2001, p.197) define marketing de nicho como sendo o “processo de
direcionar-se para um segmento de mercado relativamente pequeno com um composto de
marketing especializado”.

Ja Boone e Kurtz (1998) afirma que no marketing concentrado, como também é
chamada, a organizagdo concentra seus esforcos na lucratividade, satisfazendo um dnico

segmento de mercado. Nesse grupo, exigem-se mais investimentos e, consequentemente,



atraem menos concorrentes e ddo mais lucro. E um grupo que procura beneficios distintos, e é

definido mais estritamente.

Marketing de Segmento - Churchill e Peter (2010) considera que o processo de selecionar,
segmentar, analisar e esbocar um perfil de um mercado potencial para melhor atingi-lo com um
composto de marketing customizado como o processo de selecdo de mercado-alvo. Esse
processo de selecdo do mercado é continuo e dindmico e estdo mudando constantemente.

Para Kotler (1998) Um segmento de mercado € constituido, por um grupo de
consumidores identificavel no mercado. Os compradores que fazem parte do mesmo segmento
tem caracteristicas similares em necessidades, desejos, porém ndo séo idénticos. A empresa
pode enfrentar menores concorrentes se poucos deles estiverem com foco nesse segmento de
mercado. E importante a escolha de canais de distribuicdo e comunicacio no intuito de facilitar

tal processo.

11l MATERIAL E METODOS

Baseado no referencial tedrico anteriormente apresentado, entende-se que para
segmentar o mercado de clientes é necessario utilizar-se de alguns critérios para obter um
conhecimento mais completo do perfil do cliente, incluindo vontades e necessidades.

Neste contexto, a segmentacdo de clientes feita pelo Banco do Nordeste do Brasil
através do programa de microcrédito Crediamigo, tem como base apenas 0s produtos
disponiveis pelo banco, que até entdo sdo insuficientes para segmentar o mercado
adequadamente.

Para concretizar o objetivo, foi realizada uma pesquisa qualitativa e quantitativa.
Quantitativa, pois prioriza 0 apontamento numérico com énfase na frequéncia e intensidade dos
comportamentos dos individuos de um determinado grupo ou populacdo. Qualitativa pois
interpreta e analisa dados a partir de um cenario e serve como base para entender sobre o
fendmeno observado. E descritiva por compreender a analise das caracteristicas, fatores ou
variaveis que se relacionam com o fenémeno ou processo.

O método a ser utilizado na pesquisa € o hipotético dedutivo, que consiste em perceber
problemas, lacunas ou contradigdes no conhecimento prévio ou em teorias existentes. Sao
formuladas conjecturas, hipoteses e solucdes testada pela técnica de falseamento (MARCONI;
LAKATOQOS, 2005).



Como fonte de dados secundérios, foi levantada uma pesquisa bibliogréfica sobre o
assunto pertinente a segmentacao, posteriormente foi realizada uma pesquisa documental com
a empresa analisada, procurando entender nos documentos e regulamentos internos da empresa,
como acontece a segmentacdo de mercado do referido programa de microcrédito.

Para a caracterizagdo do perfil do cliente, foram utilizados os cadastros dos clientes
atualizados de 2016 até 2018 disponiveis no arquivo fisico da organizacdo como fonte
secundaria, esses cadastros sdo realizados na visita do agente de microcrédito na atividade do
cliente e arquivado no dossié do mesmo. Do universo de 3.450 clientes foram realizados uma
amostra aleatoria simples, onde cada elemento da populagdo tem uma chance determinada de
ser selecionado (VERGARA, 2014).

Dentre esse universo, foram selecionadas 146 amostras de cadastro de clientes
disponivel no arquivo intermediario da organizacdo, sendo que 5 delas ndo atenderam aos
quesitos selecionados, por falta de informacdo no formulério tais como: Estrutura fisica do
negdcio, escolaridade e origem da demanda. A andlise dos dados se deu a partir da evidéncia
entre o tema e o resultado coletado discutido com opinido do proprio autor. Essa andlise de
conteddo segundo (GOMES, 2007) faz uma relacdo a partir da sintese entre as questfes da
pesquisa e o0s resultados obtidos a partir do material coletado a pesquisa realizada e a
perspectiva tedrica adotada, onde foi possivel identificar os produtos que mais impactam nas

variaveis de maior valor econémico para o programa.

IV RESULTADOS E DISCUSSAO

Conhecer seus clientes significa saber quem sdo, quais deles sdo potenciais e qual
mercado ou produto deseja atingir. E necessario classifica-los de acordo com critérios que sejam
relevantes para a empresa.

A fim de conhecer melhor os clientes, foi elaborado a tabela abaixo com o perfil dos
clientes, referentes aos produtos existentes no programa Crediamigo sendo eles: Giro Popular
Solidario (GPS), Giro Solidario (GS) e Investimento Fixo (IF).



Tabela 2 - Perfil dos respondentes

VARIAVEL CLASSE GPS GS IF
§ Masculino 37% 63% 49%
<@
< Feminino 63% | 37% | 51%
18 a 30 anos 31% 25% 18%
- 31 a 40 anos 27% 31% 13%
= 41 a 50 anos 14% 20% 38%
F:: 51 a 60 anos 16% 12% 23%
2 61 a 70 anos 10% | 12% 8%
Mais de 70 anos 2% 0% 0%
Solteiro 63% 47% 38%
E Casado 31% | 45% | 51%
E Separado 0% | 4% | 5%
£ Divorciado 2% 2% 0%
= Viavo 4% | 2% | 5%
Analfabeto 8% 0% 0%
2 Fundamental incompleto 39% 27% 26%
_-g Fundamental completo 16% 12% 15%
% Médio incompleto 27% 49% 49%
5 Médio completo 8% 6% 3%
= Superior incompleto 2% 4% 5%
E Superior completo 0% 2% 3%
© P6s graduagdo 0% 0% 0%
© 2 Comeércio 84% 90% 85%
E_ _§ Servico 14% | 10% | 13%
=g Industria 2% 0% 3%
Até R$ 1.000,00 55% 0% 13%
L De R$ 1.001,00 até R$ 5.000,00 45% 88% 77%
E De RS$ 5.001,00 até RS 10.000,00 0% 12% 8%
De R$ 10.001,00 até R$ 15.000,00 0% 0% 3%
s Na propria casa 41% 16% 44%
Z -2 Barraca ou banca 6% 0% 3%
;Z E‘J Ponto comercial 6% 25% 13%
j_,?- ] Servi¢o a domicilio 43% 59% 36%
= Unidade movel 4% 0% 5%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018

De acordo com os dados coletados foi possivel identificar o perfil dos clientes de cada
produto.

GPS (Giro Popular Solidario): Sdo tomadores de empréstimos no valor maximo de
R$ 2.000,00 com aplicacdo do crédito exclusivamente para capital de giro, onde 63% sdo do
género feminino e 37% do género masculino, possuem faixa etaria de 18 a 40 anos representado

58% dos clientes, sendo o restante representados pela idade de 51 a 70 anos. Enguanto ao estado



civil 63% dos clientes sdo solteiros e o nivel de escolaridade estd enquadrado no ensino
fundamental completo e incompleto representando 55% da amostra. Tais tomadores sdo donos
de comércio representando o percentual de 84%, e tem sua renda concentrada em valores de até
R$ 1.000,00 reais com percentual de 55% e o restante dos 45% representam valores de
R$1.000,00 a R$ 5.000,00 reais. Enquanto a estrutura fisica do negdcio, desses clientes 43 %
desenvolvem suas atividades comerciais com vendas porta a porta e servicos a domicilio e 41%
usam a propria casa como apoio para o desenvolvimento de sua atividade comercial. De forma
geral esse tipo de clientes, sdo aqueles que estdo iniciando seu comércio e que possuem
atividades pouco solida, desde a venda de picolé, artesanato, corte de cabelo, salgados,
mercearia entre outros. Essas atividades comerciais e seu faturamento, funcionam como um
fator decisivo enquanto a permanéncia do cliente no programa, uma vez que € necessario que
seu comércio gere capacidade de pagamento suficiente para cumprir com suas obrigacdes
financeiras.

GS (Giro Solidario): Séo tomadores de empréstimos de valores de R$ 2.100,00 até R$
15.000,00 reais com finalidade apenas para capital de giro. Enquanto ao género desses clientes,
63% representam o publico masculino sendo os 37% femininos, a faixa etaria esta equilibrada
entre idades de 18 a 50 anos com um percentual de 76 % das amostras. O estado civil desses
clientes também encontra-se em equilibrio, onde ficaram divididos proporcionalmente pelo
valor de 47% solteiros e 45% casados. O grau de escolaridade desses tomadores representam
um percentual de 55% para ensino médio sendo ele completo e incompleto. O tipo de atividade
de acordo com a amostra é predominantemente comercio, representando 90% dos clientes onde
a renda desses tomadores variam de R$1.000 a R$5.000,00 representando 88%. A estrutura
fisica do negdcio desses clientes esta concentrada em atividades a domicilio com um percentual
de 59%. As atividades comerciais desenvolvidas por esse perfil de cliente, ja mostra uma
maturidade maior no comércio. Nota-se que a renda desses empreendimentos ja sdo maiores e
que a atividade financeira sdo mais fortalecidas. Esse grupo de clientes possuem atividades de
confeccdes, lojas de artigos para presentes, perfumarias, e crediario que é onde esta concentrado
a maior renda desses perfil de cliente atendido na unidade de estudo, sendo tal atividade
responsavel pelo percentual de 59% ser a domicilio, porta a porta.

IF (Investimento Fixo): S&o tomadores de empréstimo no valor de R$ 2.100,00 a R$
15.000,00 no qual a finalidade é especificamente para investimento fixo, compra de
equipamentos, maquinas, reforma na casa ou no ponto comercial. Tais clientes sdo
representados enquanto ao género de forma equivalente, sendo masculino e feminino

apresentados pelos percentuais de 49% e 51% das amostras, com faixa etaria de 41 a 60 anos



representando 61% da amostra, desses clientes 51% sdo casados, 38% solteiros e os 11% se
dividem entre vilvos e separados. Possuem grau de escolaridade médio incompleto
representando 49 % e fundamental completo e incompleto 41%. A atividade desenvolvida por
esses clientes 85% sdo referentes a comércio e 13% a servicos e apenas 2% industria. Possuem
renda de R$ 1.000,00 a R$ 5.000,00 reais com um percentual de 77%. De acordo com a tabela,
a estrutura fisica desses clientes estdo enquadradas em atividades desenvolvidas na propria casa
com um percentual de 44% e servico a domicilio 36%. Esse percentual esta de acordo com a
finalidade do empréstimo, uma vez que as reformas na casa sao importantes para ampliacdo do
negdcio. Os que prestam servigo a domicilio utilizam desse valor para aquisicdo, troca ou
manutencéo de veiculo.

Na medida em que a empresa passa a conhecer a importancia da definicdo de seu
mercado — alvo, é importante conhecer quais os diferentes tipos de segmentacao que a empresa
deseja utilizar, eles podem variar de tipo de produto até os canais de distribuicdo (COSTA,
2007).

De acordo com a diversidade em gque pode ser segmentado o mercado, os clientes foram
divididos em quatro grupos sendo eles: Inadimplentes, clientes ativos, carteira ativa e clientes

evadidos. Abaixo segue os graficos onde mostra a atuacéo de cada produto nesses segmentos.

Grafico 1 - Inadimpléncia por produto.

65%

27%

GPS GS IF

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

A partir de dados do sistema do Programa Crediamigo, foi possivel identificar que o
produto GPS é o que mais impacta nesta variavel representando 65%, uma vez que os clientes
desse produto s6 podem realizar empréstimo de até R$ 2.000,00 reais. Isso pode partir do

pressuposto de que as atividades desses tipos de tomadores sdo mais frageis, ainda sem



consolidacdo no mercado. J& os clientes dos produtos GS e IF representam 27% e 8%, sdo
empresas mais solidas no mercado e os clientes destes produtos sdo tomadores de valores a
partir de R$ 2.100,00 reais até R$ 15.000,00.

Gréfico 2 - Carteira ativa por produto

52%

GPS GS IF

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

A carteira ativa de clientes de acordo com a nomenclatura do programa Crediamigo esta
relacionado a quantidade de valor emprestado. O grafico mostra que o produto GS equivale a
52%, onde esta concentrada o maior valor emprestado, o restante se divide nos outros produtos
representando 48%. Embora a quantidade de clientes GPS seja bem maior, a carteira ativa
desses se torna baixa, pois o valor dos empréstimos sdo limitados, ja os produtos GPS e IF
obedecem o limite méximo de endividamento do programa que varia de R$ 2.100,00 a R$
15.000,00 reais.

Graéfico 3 - Clientes evadidos por produto

58%

GPS GS IF

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.



E importante estabelecer estratégias para que os clientes que evadem do programa,
voltem através de um produto especifico para esses tomadores. De acordo com o gréfico, a
quantidade de clientes que evadem do produto GPS representam 58% em relacdo aos demais
produtos, isso ocorre pois tais clientes possuem atividades com baixa capacidade de gerar

rendas excedentes.
V CONCLUSOES

No mercado atual € perceptivel o grande cenario de competitividade que nos rodeia e
cada vez mais € necessario buscar informacdes adequadas para identificar as necessidades dos
clientes bem como buscar meios para garantir a satisfagdo desses ao adquirir tais produtos ou
Servigos.

De acordo com o objetivo elencado, o presente estudo teve como intuito perceber e
entender a viabilidade de novas oportunidades no processo de segmentacdo do programa de
microcrédito Crediamigo do Banco do Nordeste, ja que atualmente a segmentacao realizada
pelo banco é pautada apenas nos produtos e por renda, podendo ser um modelo ainda demasiado
diante dos avancos mercadoldgicos. O processo de caracterizacdo do perfil dos consumidores
torna mais facil a segmentacdo do mercado e permite a empresa encontrar maneiras mais
adequadas para atuar em um mercado que seja de acordo com sua oferta e que seja mais rentavel
para a organizacao.

A partir dos dados levantados para a elaboracdo do perfil do cliente pode-se perceber,
que de acordo com os produtos, esse perfil tende a mudar, por varios fatores, em especial a
atividade comercial desenvolvida e o porte econdmico. S&o caracteristicas imprescindiveis para
renovacao e captacdo de novos empréstimos.

Fazendo relacdo entre o perfil do cliente e as variaveis estudadas, foi possivel observar
que os clientes do produto GPS sdo os que mais causam impacto no resultado econémico do
programa, sendo responsavel pelo aumento da inadimpléncia em 65%, contribui apenas com
33% para 0 aumento da carteira ativa (valor emprestado) e elevam o indice de evasdo em 58%,
uma vez que esses clientes possuem atividades mais vulneraveis. Ja os produtos GS e IF sdo os
que trazem sustentacdo para 0 programa e Sd0 mais rentaveis para o banco. O tipo de
segmentacdo implementada pelo banco é demografica por renda, essa segmentacao separa 0S
grupos por valores, distinguindo os clientes de menor e maior porte para aquisi¢cao de valores
em seus empréstimos. Essa segmentacéo € eficaz para o banco em relagdo aos produtos GS e

IF ja que a renda € um fator importante, porém ndo esta sendo aplicada de maneira favoravel



para o alcance dos resultados. Para os tomadores de GPS, é importante estabelecer novas
estratégias para trabalhar melhor o produto, ja que esses apresentam renda mais baixa. Seré
necessario segmentar esse mercado de acordo com outras variaveis, psicografica ou
comportamental, a fim de entender e satisfazer a necessidade desses clientes e diminuir os
impactos causados por eles.

Além disso, é importante observar que a empresa dispde de dados importantissimos em
sistemas e documentos fisicos, que na maioria das vezes nao sao utilizados como estratégias
para obtencéo de melhores resultados, e que como foi apresentado na pesquisa, servem de apoio
para novas tomadas de decisdes. Inicialmente deve ser realizada uma redefini¢cdo do produto,
sendo a segmentacdo comportamental que trata de trabalhar os beneficios, indice de utilizacdo
e atitude em relacdo ao produto, sendo um modelo bastante eficaz, sendo complemento com o
demogréafico ja existente. E interessante também, que o juros desse produto seja baixo em
relacdo aos outros, ja que o valor emprestado é bem inferior.

Os resultados obtidos permitem uma visdo geral de que é possivel redefinir os
segmentos e implementar novas estratégias para obtencéo de vantagem competitiva no mercado

de microcrédito.
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