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RESUMO 

 

Diante da grande concorrência entre as empresas e tratando-se de um mercado de serviços, é de 

suma importância adotar uma estratégia de segmentação que permita, encontrar meios 

adequados para atuar no seu mercado. Neste sentido o presente estudo teve como objetivo 

estabelecer relações mercadológicas entre os segmentos de clientes do Banco do Nordeste e as 

variáveis inadimplência, carteira ativa e clientes evadidos, identificando a viabilidade das 

operações financeiras, no programa Crediamigo. Foi realizada uma pesquisa qualitativa e 

quantitativa com dados concedidos pelo banco através de cadastros dos clientes disponíveis no 

arquivo físico da organização, no qual se pode realizar uma amostra aleatória simples com 141 

cadastros atualizados a partir do ano de 2016 até 2018. A pesquisa documental partiu de 

relatórios, planilhas, sistemas e manuais de consulta da própria empresa. A análise dos dados 

foi realizada a partir da análise de conteúdo, onde toda a pesquisa é interpretada e descrita pelo 

o autor buscando dar respostas para a problemática que motivou a pesquisa. Os resultados 

demonstraram que a segmentação estabelecida pelo banco é eficaz, porém não está sendo 

aplicada corretamente, sendo necessário adequar outros tipos de segmentação, para trabalhar o 

respectivo grupo de clientes que apresentaram impacto nos resultados do programa. 
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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. 

 

 

I INTRODUÇÃO 

 

A evolução do setor financeiro tem desencadeado uma acirrada disputa por novos 

mercados, retenção e prospecção de novos clientes. Tem- se percebido que os clientes bancários 

estão cada vez mais exigentes na escolha de linha de microcrédito urbano, uma vez que diante 

do cenário atual é necessário buscar alternativas inovadoras para que o cliente continue 

adquirindo os serviços do programa. Nesse sentido, a empresa precisa preocupar-se com 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 serviços, agrupando seus 

clientes com necessidades semelhantes. 

A segmentação apresenta-se como diferencial estratégico, mas para isso, é preciso que 

o banco tenha um posicionamento estruturado no mercado para atender a cada um dos nichos 

existentes. Para que a empresa possa garantir uma melhor segmentação de mercado é necessário 

que seja adotado alguns critérios que sirvam como base para a segmentação e permitam 

entender de forma mais especifica os perfis de cada indivíduo.  

O presente estudo partiu do seguinte questionamento: Qual a eficácia da segmentação 

de clientes praticada atualmente pelo programa Crediamigo, em relação aos indicadores 

que causam maior impacto no programa sendo eles: inadimplência, carteira ativa e 

clientes evadidos? Neste sentido, o artigo tem como objetivo estabelecer relações 

mercadológicas entre os segmentos de clientes do Banco do Nordeste e as variáveis 

inadimplência, carteira ativa e clientes evadidos, identificando a viabilidade das operações 

financeiras, no programa Crediamigo. No intuito de viabilizar novas oportunidades e formas de 

atuação que pudessem gerar ganhos para o programa, o objetivo alia-se a outras variáveis 

permitindo uma segmentação de mercado mais adequada, garantindo um melhor 

aproveitamento das vantagens desta estratégia.  

A pesquisa tomou como base o Modelo de Excelência de Gestão (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 

teórico onde são abordados alguns conceitos de marketing de serviço e segmentação de 

mercado, posteriormente é feito a descrição da metodologia, na sequencia são analisados os 

resultados do trabalho e por fim registram se as conclusões. 

 

II REFERENCIAL TEÓRICO 

 

2.1 Marketing de Serviço 

 

Nas últimas décadas os serviços têm se tornado parte importante da economia global 

representando uma parcela significativa do produto interno bruto de muitos países, 

especialmente os industrializados. O setor de serviços representa uma expressiva parcela da 

economia brasileira. Isto se deve ao fato dos profissionais e das empresas adotarem técnicas 

mercadológicas para atenderem os consumidores que tornaram-se cada vez mais sofisticados e 

exigentes (LOVELOCK, 2001). 

“Para sobreviver em mercados dinâmicos, as empresas precisam estabelecer estratégias, 

que sobrevivam a mudanças turbulentas no mercado. Têm que construir alicerces fortes que 

não seja derrubados pelas tempestades” (MCKENNA ,1991, p.48). 

De acordo com Levitt (1990), tudo aquilo que é intangível é serviços. Para o autor tentar 

estabelecer uma definição pode ser a princípio uma tarefa difícil. Téboul (1999) distingue os 

serviços com base na classificação Browning-Singlemann, que apresenta seis setores 

econômicos: as indústrias extratoras, de transformação e as de distribuição; os serviços 

destinados ao produtor intermediário; os serviços sociais e os serviços destinados às pessoas 

físicas. 

Las Casas (2002) entende que o comprador de serviços seleciona os fornecedores 

valendo-se de certos critérios que julga imprescindíveis para os objetivos da empresa. Com base 

nestas informações é possível enfatizar determinados aspectos valorizados pelo cliente como; 

preço, qualidade, tipo de serviço e ênfase no atendimento. 

Conforme Kotler (2000), existem cinco características imprescindíveis para o marketing 

de serviço, a primeira delas é a intangibilidade, os serviços não podem ser vistos, tocados ou 

sentidos. Os compradores buscam qualidade baseada no preço, equipamentos de comunicação 

e da relação entre cliente e fornecedor. A segunda é a inseparalidade e perecibilidade, onde os 

serviços não podem ser separados de seus fornecedores, nem podem ser estocados. É necessário 

que o cliente esteja presente na execução do serviço, pois tanto o prestador como o consumidor 



afetam o desempenho do mesmo. A terceira é heterogeneidade, os serviços variam para cada 

consumidor. As exigências são maiores devido a “exclusividade” e implicam no desejo de cada 

um. A quarta é a simultaneidade, serviços criados e consumidos no mesmo momento. Por fim 

a participação do cliente no processo. O consumidor torna- se parte determinante no serviço, 

podendo fazer escolhas de materiais a serem usados, planejamento e execução do serviço. 

“Ao desenvolver os serviços, deve-se pensar não somente naquilo que o cliente quer, 

mas naquilo que ele espera” (LAS CASAS, 2000, p.160). A variabilidade dos serviços depende 

basicamente de quem os fornecem, quando e onde são fornecidos. Também deve ser 

considerado que o nível de disposição do ser humano nem sempre é o mesmo, podendo refletir 

diretamente na heterogeneidade dos serviços. O bom relacionamento entre o prestador de 

serviço e o consumidor é a peça chave para um bom desenvolvimento do trabalho e resultados 

satisfatórios. 

 

2.2 Segmentação de Mercado 

 

É cada vez mais difícil agradar os clientes que querem produtos e serviços superiores, 

alcançando suas necessidades, fornecida com rapidez, pelos menores preços e com serviços 

adicionais gratuito, destaca Kotler (2000). 

Segmentação de mercado é o processo de projetar ou caracterizar um produto ou serviço 

que exercerá uma atração especialmente mais forte para uma parte do setor identificado no 

mercado total. A alternativa é intitulada de agregação de mercado ou marketing de massa, na 

qual os produtos ou serviços, idênticos são oferecidos a todos os consumidores (ENGEL; 

BLAKWELL; MINIARD, 2000). 

Segundo a visão defendida por Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 39) “seguir uma 

orientação 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 inúmeras vantagens advinda 

da identificação dos mercados- alvos, podendo a empresa ajustar suas ações de maneira a 

atender as particularidades daquele grupo especifico de consumidores. 

Na visão de Mowen e Minor (2006, p. 23) a segmentação consiste na “divisão do 

mercado em subconjuntos distintos de clientes com vontades e necessidades semelhantes. Cada 

subconjunto deverá ser atingido por um mix de marketing diferente”. 

A segmentação de mercado baseia-se na ideia de que um só produto dificilmente pode 

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



demasiadamente numerosos, estão espalhados e são diversas as exigências quanto a produtos e 

serviços oferecidos (COBRA, 2000). O autor entende que com um mercado alvo definido, a 

empresa terá condições de traçar suas estratégias de marketing com maior eficácia, a fim de 

atender as necessidades especificas daqueles clientes classificados de forma homogênea. 

Para Kotler (2000) Segmentação de mercado é a divisão do mercado em grupos de 

consumidores potenciais com necessidades e comportamentos de compras parecidos, com o 

objetivo de servir apenas essa parte do mercado, ou seja, o 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 segmentação de mercado como uma 

estratégia que permite fazer um melhor ajustamento dos produtos e serviços às necessidades 

dos consumidores, além de extrair melhor proveito das estratégias de marketing.  

Uma segmentação de mercado pode ser realizada individualmente em cada país ou em 

cada região de um país. Mas pode também ser realizada considerando o globo como um 

mercado único, a ser fragmentado em diversos segmentos (COBRA,2009). 

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

variáveis: 

 

Tabela 1- Variáveis de segmentação de mercado 

VARIÁVEIS DE SEGMENTAÇÃO DE MERCADO 

Geográfica Região, densidade, área, porte da cidade ou região 

metropolitana 

Demográfica Idade, tamanho da família, sexo, renda, ocupação, 

grau de instrução, raça, nacionalidade. 

Psicográfica Estilo de vida, personalidade. 

Comportamental Ocasiões, benefícios, status do usuário, índice de 

utilização, status de fidelidade, estágio de prontidão 

e atitude em relação ao produto. 
Fonte: Adaptado de Kotler; e Keller, 2006. 

 

É importante observar que para a correta segmentação de clientes, definição do alvo a 

ser alcançado ou o objetivo a ser atingido e a maneira de desenvolver um relacionamento com 

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



Na concepção de Kotler (2002, p.164), “empresas inteligentes, hoje em dia, não se veem 

como vendedoras de produtos, mas como criadoras de clientes lucrativos”, não querem apenas 

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

 

2.3 Níveis de segmentação de mercado 

 

Kotler (2000) afirma que para se alcançar níveis de segmentação é necessário que haja 

divisões, sendo possível atingir o tipo de mercado esperado. Para as empresas, definir um 

segmento de mercado é de suma importância pois os segmentos específicos funcionarão como 

um composto de marketing garantindo vantagem competitiva.  

 

Marketing de Massa - Para Kotler e Keller (2006, p. 236) o ponto de partida de qualquer 

discussão sobre segmentação é o marketing de massa, ou seja, o ato de ofertar um mesmo tipo 

de produto e o 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 nível de segmentação, se oferece um produto para todos os 

compradores. O produto ou serviço é massificado. A empresa não necessita criar um produto 

personalizado para atingir essas pessoas, já que o objetivo é vender para todos. 

 

Marketing de Nicho - Kotler e Keller (2006, p. 238-239) afirmam que um Nicho é um “grupo 

definido mais estritamente que procura por um mix de benefício 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 

características: os clientes têm um conjunto de necessidades; o nicho não costuma atrair outros 

concorrentes; o nicho gera receitas por meio da especialização; 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”. 

Já Boone e Kurtz (1998) afirma que no marketing concentrado, como também é 

chamada, a organização concentra seus esforços na lucratividade, satisfazendo um único 

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



atraem menos concorrentes e dão mais lucro. É um grupo que procura benefícios distintos, e é 

definido mais estritamente. 

 

Marketing de Segmento - Churchill e Peter (2010) considera que o processo de selecionar, 

segmentar, analisar e esboçar um perfil de um mercado potencial para melhor atingi-lo com um 

composto de marketing customizado como o processo de seleção de mercado-alvo. Esse 

processo de seleção do mercado é contínuo e dinâmico e estão mudando constantemente. 

Para Kotler (1998) Um segmento de mercado é constituído, por um grupo de 

consumidores identificável no mercado. Os compradores que fazem parte do mesmo segmento 

tem características similares em necessidades, desejos, porém não são idênticos. A empresa 

pode enfrentar menores concorrentes se poucos deles estiverem com foco nesse segmento de 

mercado. É importante a escolha de canais de distribuição e comunicação no intuito de facilitar 

tal processo. 

 

 

III MATERIAL E MÉTODOS 

 

Baseado no referencial teórico anteriormente apresentado, entende-se que para 

segmentar o mercado de clientes é necessário utilizar-se de alguns critérios para obter um 

conhecimento mais completo do perfil do cliente, incluindo vontades e necessidades. 

Neste contexto, a segmentação de clientes feita pelo Banco do Nordeste do Brasil 

através do programa de microcrédito Crediamigo, tem como base apenas os produtos 

disponíveis pelo banco, que até então são insuficientes para segmentar o mercado 

adequadamente. 

Para concretizar o objetivo, foi realizada uma pesquisa qualitativa e quantitativa. 

Quantitativa, pois prioriza o apontamento numérico com ênfase na frequência e intensidade dos 

comportamentos dos indivíduos de um determinado grupo ou população. Qualitativa pois 

interpreta e analisa dados a partir de um cenário e serve como base para entender sobre o 

fenômeno observado. É descritiva por compreender a análise das características, fatores ou 

variáveis que se relacionam com o fenômeno ou processo.  

O método a ser utilizado na pesquisa é o hipotético dedutivo, que consiste em perceber 

problemas, lacunas ou contradições no conhecimento prévio ou em teorias existentes. São 

formuladas conjecturas, hipóteses e soluções testada pela técnica de falseamento (MARCONI; 

LAKATOS, 2005). 



Como fonte de dados secundários, foi levantada uma pesquisa bibliográfica sobre o 

assunto pertinente a segmentação, posteriormente foi realizada uma pesquisa documental com 

a empresa analisada, procurando entender nos documentos e regulamentos internos da empresa, 

como acontece a segmentação de mercado do referido programa de microcrédito.  

Para a caracterização do perfil do cliente, foram utilizados os cadastros dos clientes 

atualizados de 2016 até 2018 disponíveis no arquivo físico da organização como fonte 

secundária, esses cadastros são realizados na visita do agente de microcrédito na atividade do 

cliente e arquivado no dossiê do mesmo. Do universo de 3.450 clientes foram realizados uma 

amostra aleatória simples, onde cada elemento da população tem uma chance determinada de 

ser selecionado (VERGARA, 2014).  

Dentre esse universo, foram selecionadas 146 amostras de cadastro de clientes 

disponível no arquivo intermediário da organização, sendo que 5 delas não atenderam aos 

quesitos selecionados, por falta de informação no formulário tais como: Estrutura física do 

negócio, escolaridade e origem da demanda. A análise dos dados se deu a partir da evidência 

entre o tema e o resultado coletado discutido com opinião do próprio autor. Essa análise de 

conteúdo segundo (GOMES, 2007) faz uma relação a partir da síntese entre as questões da 

pesquisa e os resultados obtidos a partir do material coletado a pesquisa realizada e a 

perspectiva teórica adotada, onde foi possível identificar os produtos que mais impactam nas 

variáveis de maior valor econômico para o programa.  

 

IV RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

Conhecer seus clientes significa saber quem são, quais deles são potenciais e qual 

mercado ou produto deseja atingir. É necessário 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 

Solidário (GPS), Giro Solidário (GS) e Investimento Fixo (IF).  

 



Tabela 2 - Perfil dos respondentes

 
Fonte: Dados da pesquisa, 2018 

 

 

De acordo com os dados coletados foi possível identificar o perfil dos clientes de cada 

produto.  

GPS (Giro Popular Solidário): São tomadores de empréstimos no valor máximo de 

R$ 2.000,00 com aplicação do crédito exclusivamente para capital de giro, onde 63% são do 

gênero feminino e 37% do gênero masculino, possuem faixa etária de 18 a 40 anos representado 

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



civil 63% dos clientes são solteiros e o nível de escolaridade está enquadrado no ensino 

fundamental completo e incompleto representando 55% da amostra. Tais tomadores são 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 física do negócio, desses clientes 43 % 

desenvolvem suas atividades comerciais com vendas porta a porta e serviços a domicilio e 41% 

usam a própria casa como apoio para o desenvolvimento de sua atividade comercial. De forma 

geral esse tipo de clientes, são aqueles que estão iniciando seu comércio e que possuem 

atividades pouco sólida, 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 permanência do cliente no programa, uma vez que é necessário que 

seu comércio gere capacidade de pagamento suficiente para cumprir com suas obrigações 

financeiras.  

GS (Giro Solidário): São 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 gênero desses clientes, 

63% representam o público masculino sendo os 37% femininos, a faixa etária está equilibrada 

entre idades de 18 a 50 anos com um percentual de 76 % das amostras. O estado civil desses 

clientes também encontra-se em equilíbrio, 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 

física do negócio desses clientes está concentrada em atividades a domicilio com um percentual 

de 59%. As atividades comerciais desenvolvidas por esse perfil de cliente, já mostra uma 

maturidade maior no comércio. Nota-se que a renda desses empreendimentos já são maiores e 

que a atividade financeira são mais fortalecidas. Esse grupo de clientes possuem atividades de 

confecções, lojas de artigos para presentes, perfumarias, e crediário que é onde está concentrado 

a maior renda desses perfil de cliente atendido na unidade de estudo, sendo tal atividade 

responsável pelo percentual de 59% ser a domicilio, porta a porta.  

IF (Investimento Fixo): São 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, máquinas, reforma na casa ou no ponto comercial. Tais clientes são 

representados enquanto ao gênero de forma equivalente, sendo masculino e feminino 

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



representando 61% da amostra, desses clientes 51% são casados, 38% solteiros e os 11% se 

dividem entre viúvos e separados. Possuem grau de escolaridade médio incompleto 

representando 49 % e fundamental completo e incompleto 41%. A atividade desenvolvida por 

esses clientes 85% são referentes a comércio e 13% a serviços e apenas 2% indústria. 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 física desses clientes estão enquadradas em atividades desenvolvidas na própria casa 

com um percentual de 44% e serviço a domicilio 36%. Esse percentual está de acordo com a 

finalidade do empréstimo, uma vez que as reformas na casa são importantes para ampliação do 

negócio. Os que prestam serviço a domicilio utilizam desse valor para aquisição, troca ou 

manutenção de veículo.  

Na medida em que a empresa passa a conhecer a importância da definição de seu 

mercado – alvo, é importante conhecer quais os diferentes tipos de segmentação que a empresa 

deseja utilizar, eles podem variar de tipo de produto até os canais de distribuição (COSTA, 

2007).  

De acordo com a diversidade em que 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 gráficos onde mostra a atuação de cada produto nesses segmentos. 

 

Gráfico 1 - Inadimplência por produto. 

 
Fonte: Dados da pesquisa, 2018. 

 

A partir de dados do sistema do Programa Crediamigo, foi possível identificar que o 

produto GPS é o que mais impacta nesta variável representando 65%, uma vez que os clientes 

desse produto só podem realizar empréstimo de até R$ 2.000,00 reais. Isso pode partir do 

pressuposto de que as atividades desses tipos de tomadores são mais frágeis, ainda sem 
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consolidação no mercado. Já os clientes dos produtos GS e IF representam 27% e 8%, são 

empresas mais sólidas no mercado e os clientes destes produtos são tomadores de valores a 

partir de R$ 2.100,00 reais até R$ 15.000,00.  

 

Gráfico 2 - Carteira ativa por produto 

 
Fonte: Dados da pesquisa, 2018. 

 

A carteira ativa de clientes de acordo com a nomenclatura do programa Crediamigo está 

relacionado a quantidade de valor emprestado. O gráfico mostra que o produto GS equivale a 

52%, onde está 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 são limitados, já os produtos GPS e IF 

obedecem o limite máximo de endividamento do programa que varia de R$ 2.100,00 a R$ 

15.000,00 reais. 

Gráfico 3 - Clientes evadidos por produto

 

Fonte: Dados da pesquisa, 2018. 

33%

52%

15%

GPS GS IF

58%

32%

10%

GPS GS IF



É importante estabelecer estratégias para que os clientes que evadem do programa, 

voltem através de um produto especifico para esses tomadores. De acordo com o gráfico, a 

quantidade de clientes que evadem do produto GPS representam 58% em relação aos demais 

produtos, isso ocorre pois tais clientes possuem atividades com baixa capacidade de gerar 

rendas excedentes. 

 

V CONCLUSÕES 

 

No mercado atual é perceptível o grande cenário de competitividade que nos rodeia e 

cada vez mais é necessário buscar informações adequadas para identificar as necessidades dos 

clientes bem como buscar meios para garantir a satisfação desses ao adquirir tais produtos ou 

serviços. 

De acordo com o objetivo elencado, o presente estudo teve como intuito perceber e 

entender a viabilidade de novas oportunidades no processo de segmentação do programa de 

microcrédito Crediamigo do Banco do Nordeste, já que atualmente a segmentação realizada 

pelo banco é pautada apenas nos produtos e por renda, podendo ser um modelo ainda demasiado 

diante dos avanços mercadológicos. O processo de caracterização do perfil dos consumidores 

torna mais fácil a segmentação 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 rentável 

para a organização. 

A partir dos dados levantados para a elaboração do perfil do cliente pode-se perceber, 

que de acordo com os produtos, esse perfil tende a mudar, por vários fatores, em especial a 

atividade comercial desenvolvida e o porte econômico. São características imprescindíveis para 

renovação e captação de novos empréstimos.  

Fazendo relação entre o perfil do cliente e as variáveis estudadas, foi possível observar 

que os clientes do produto GPS são os que mais causam impacto no resultado econômico do 

programa, sendo responsável pelo aumento da inadimplência em 65%, contribui apenas com 

33% para o aumento da carteira ativa (valor emprestado) e elevam o índice de evasão em 58%, 

uma vez que esses clientes possuem atividades mais vulneráveis. Já os produtos GS e IF são os 

que trazem sustentação para o programa e são mais rentáveis para o banco. O tipo de 

segmentação implementada pelo banco é demográfica por renda, essa segmentação separa os 

grupos por valores, distinguindo os clientes de menor e maior porte para aquisição de valores 

em seus empréstimos. Essa segmentação é eficaz para o banco em relação aos produtos GS e 

IF já que a renda é um fator importante, porém não está sendo aplicada de maneira favorável 



para o alcance dos resultados. Para os tomadores de GPS, é importante estabelecer novas 

estratégias para trabalhar melhor o produto, já que esses apresentam renda mais baixa. Será 

necessário segmentar esse mercado de acordo com outras variáveis, psicográfica 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 dispõe de dados importantíssimos em 

sistemas e documentos físicos, que na maioria das vezes não são utilizados como estratégias 

para obtenção de melhores resultados, e que como foi apresentado na pesquisa, servem de apoio 

para novas tomadas de decisões. Inicialmente deve ser realizada uma redefinição do produto, 

sendo a segmentação comportamental que trata de trabalhar os benefícios, índice de utilização 

e atitude em relação ao produto, sendo um modelo bastante eficaz, sendo complemento com o 

demográfico já existente. É interessante também, que o juros desse produto seja baixo em 

relação aos outros, já que o valor emprestado é bem inferior.    

Os resultados obtidos permitem uma visão geral de que é possível redefinir os 

segmentos e implementar novas estratégias para obtenção de vantagem competitiva no mercado 

de microcrédito. 
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