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SEGMENTACAO DE CONSUMIDORES DE PRODUTOS E SERVICOS BANCARIOS:
UM ESTUDO EXPLORATORIO

RESUMO

O estudo em questdo, caracterizado como exploratdrio-descritivo, propde a segmentacdo dos
clientes dos principais produtos e servicos oferecidos pelas instituicdes financeiras, a partir da
investigacdo do efeito de varidveis demogréaficas e comportamentais nas decisdes de compra. Para
tanto, énfase é dada aos bancos, 0s quais constituem os principais responsaveis pela movimentacao
dos fluxos financeiros entre tomadores e ofertadores de recursos na Economia Global. A partir
dessa investigacdo, objetivou-se agrupar tais individuos em categorias criadas atraves da
constatacdo de diferentes caracteristicas, escolhas e comportamentos. Foi realizada uma Anélise de
Cluster, em que foram definidos agrupamentos dos respondentes com base em semelhancas
apresentadas a partir de uma amostra de 414 respondentes com idades de 18 a 81 anos. Em seguida,
foi feita a analise discriminante para segmentar oS mesmos respondentes com base em
caracteristicas pré-definidas, comparando-se os resultados obtidos com a adocdo de ambas as
técnicas e chegando a conclusdo de que a analise dos agrupamentos é a ferramenta cujos resultados
melhor definem a segmentacdo e a caracterizacdo de cada grupo de clientes bancarios. Por fim,
ambos os modelos sdo validados, além de serem apresentadas as principais limitacGes e
direcionadores futuros da presente pesquisa.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor, Pesquisa de Marketing, Segmentacdo, Marketing
Bancério.

SEGMENTATION OF CONSUMER BANKING PRODUCTS AND SERVICES: AN
EXPLORATORY STUDY

ABSTRACT

This study, defined as exploratory and descriptive, aims to analyze market segmentation based on
main financial products and services provided by financial institutions, investigating the effect of
demographic and behavioral variables amongst clients’ choices. Therefore, emphasis is given to
banking institutions, especially because they are responsible for the capital flow amongst resource
takers and providers in the Global Economy. Considering this investigation, banking customers
were separated into categories based on different characteristics, choices, and behaviors. Firstly, the
Cluster Analysis defined groups according to similarities among a sample of 414 respondents
between 18 and 81 years of age. Secondly, the Discriminant Analysis allocated the same sample to
different categories, based on results of the Cluster Analysis. This research technique provides the
comparison of the results presented by both statistical techniques, which leads to the conclusion that
the Cluster Analysis is the technique with results that best define the differentiation and
characterization of each banking client group. Finally, the two techniques are validated, and study
limitations and contributions are explained.

Keywords: Consumer Behavior, Marketing Research, Segmentation, Banking Marketing.
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1 INTRODUCAO

Sabe-se que as atividades mentais de um individuo definem suas atitudes, comportamentos e
escolhas. Da mesma forma, é importante ressaltar a interferéncia de aspectos emocionais em
processos decisorios diversos, inclusive a selecdo, compra e uso de produtos e Servigos.
Considerando a estreita relacdo entre a compreensdao do funcionamento da mente humana na
aquisicdo de bens de consumo e a lucratividade e o sucesso empresarial, 0 comportamento do
consumidor tem sido alvo de estudos diversos que remontam a década de 1950 (Macinnis; Folkes,
2010, p. 900) e que visam a desvenda-lo ndo apenas com o usual enfoque do Marketing, como
também a partir de seus componentes psicoldgicos, econdmicos e sociologicos.

E evidente ainda que ndo haja detalhes suficientes que permitam prever com exatiddo as
principais variaveis que afetam a tomada de decisdo de um consumidor ao adquirir determinado
bem ou servigo. Diversos estudos, entretanto, tém sido realizados para compreender quais
particularidades ligadas a natureza dos bens, sejam eles tangiveis ou intangiveis, determinam maior
ou menor influéncia de aspectos cognitivos, afetivos, culturais e demograficos. Em se tratando do
segmento bancério, ainda, tais detalhes se aprofundam, pois 0 comportamento do consumidor passa
a se pautar pelas caracteristicas intrinsecas dos produtos e servigos financeiros, como remuneragéo,
nivel de risco, prazo para obtencdo dos rendimentos, renda individual, entre outros.

A partir do contexto explicitado, o objetivo geral do presente estudo é identificar uma
segmentacdo de clientes bancéarios com base no uso de produtos e servigos, 0s quais apresentam
diferentes niveis de complexidade em relagdo a caracteristicas gerais, como risco e rentabilidade.
Para isso, procurou-se entender o comportamento dos clientes bancérios na aquisicao de produtos e
servicos financeiros. Foram investigados também os principais direcionadores ligados a
manutencdo da lealdade e satisfacdo desses clientes nas institui¢fes financeiras. Finalmente foi feita
a analise das principais técnicas de segmentacdo, visando a identificar aquela mais aderente as

particularidades do estudo em questéo.

2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: ESTAGIOS DE DECISAO,
ENVOLVIMENTO E ATITUDE AFETIVA

Com a evolucdo do pensamento administrativo que deu origem a escola das relacOes
Humanas, a partir da primeira metade do século XX, grande avango ocorreu na compreensao das
escolhas realizadas e das decisdes de compra. De acordo com o modelo genérico proposto por

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 19), os individuos sofrem influéncias conjuntas de fatores
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socio-demograficos, cognitivos, perceptuais e emocionais na definicdo de sua auto-imagem e de seu
estilo de vida. A experiéncia pos-compra, por sua vez, passa a ser um fator a mais a influenciar a
auto-imagem e o estilo de vida, levando a novas necessidades e novas aquisi¢des, em um processo
de retroalimentagdo continua.

O relacionamento entre as caracteristicas e 0 comportamento geral do comprador proposto
por Kotler e Keller (2006, p. 189), por sua vez, considera como fatores individuais ndo apenas
aspectos ligados a aprendizagem e a percepgdo, como também sdcio-econdmicos, demogréaficos e
ligados a valores e a estilo de vida, cuja atuagdo conjunta a fatores culturais e sociais molda as
decisbes de compra. Embora haja sutis variacbes entre os modelos propostos por diferentes
pesquisadores, 0 processo decisorio em questdo é composto basicamente pela identificacdo ou
reconhecimento da necessidade, pela busca de informacGes sobre soluces disponiveis aos
consumidores, pela selecdo das alternativas mais adequadas dentre todas as opcdes disponiveis, e
pela experiéncia pos-compra, em que se podem avaliar as funcionalidades do produto e, quando
existirem, dos niveis de qualidade dos servicos pos-venda.

As abordagens de previsdo do comportamento do consumidor a partir de variaveis
qualitativas sdo relativamente recentes. No final da década de 60, as principais limitacdes dos
estudos eram a auséncia de incorporacdo de aspectos relativos ao marketing, como preco,
propaganda e distribuicdo, pois o enfoque dado era essencialmente quantitativo, com a utilizacéo
modelos estocasticos e probabilisticos (Rao, 1969, p. 322).

A partir da perspectiva segundo a qual a compreensdo do comportamento do consumidor se
da a partir de suas principais variaveis de influéncia, uma das primeiras definicdes de envolvimento
data do final da década de 40, estando fortemente associada a psicologia social. Ao apresentar
resultados de carater especulativo (Sherif et all, 1965 apud Michaelidou e Dibb, 2008, p. 84), nota-
se as limitacOes dos estudos no que tange a aplicacdo pratica do comportamento do consumidor as
ciéncias sociais aplicadas, como a economia organizacional e o marketing.

Embora seja de especial interesse para o presente estudo os mecanismos que determinam o
envolvimento cognitivo, que explica a aquisicdo de produtos e marcas por conveniéncia, e ndo por
sentimentos fortes (Howcroft, Hamilton E Hewer, 2007) deve-se considerar que quando a estratégia
de relacionamento dos bancos e instituicdes financeiras da-se pela prestacdo de servicos de
atendimento por gerentes comerciais, 0 contato pessoal bem-sucedido estd estritamente ligado a

empatia e, portanto, ao vinculo afetivo criado.

! Sherif, C.W., Sherif, M., Nebergall, R. (1965), Attitude and Attitude Change: The Social Judgment-Involvement
Approach, Philadelphia: Saunders.
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E interessante constatar que o Gnico consenso entre os diversos pesquisadores é o de que a
natureza do envolvimento € hipotética e ndo factivel, ou seja, baseada no que poderia ter sido e ndo
no que realmente ocorreu. Assim, ndo é possivel mensurar o grau de envolvimento de um ou mais
individuos atraves de técnicas estatisticas robustas, mas sim inferi-lo a partir de presenca de

determinantes de carater motivacional.

3 TEORIAS ECONOMICAS E MERCADO CONSUMIDOR

A ciéncia econdmica, em linhas gerais, estuda como a sociedade aloca seus recursos
escassos na maximizagdo do seu bem-estar. E como ha uma linha ténue entre satisfacdo e bem-
estar, em se tratando do comportamento do consumidor na aquisi¢cdo de produtos e servicos, a
presente secdo visa a compreender principalmente os direcionadores microecondmicos das escolhas
individuais, um dos pilares da segmentacao eficaz.

Segundo os dez principios da Economia de Gregory Mankiw (2008), quando um individuo
opta por um determinado bem ou servigco, para isso ele teve que desconsiderar uma ou mais
alternativas (1° principio) e, sendo assim, também os beneficios de cada alternativa desconsiderada
sdo deixados de lado (2° principio). Porém, como cada op¢do possui ndo apenas beneficios, como
também custos, o agente considera que em sua decisao os beneficios superam o0s custos.

No cenario apresentado, parte-se do pressuposto da racionalidade dos agentes econémicos,
ou seja, de que a tomada de decisdo é um processo sistematico em que os agentes se esforcam ao
maximo para atingir seus objetivos, considerando os pros e contras de cada alternativa disponivel. E
evidente que, na préatica, o processo decisorio ndo estad imune a atitude afetiva do consumidor, o que
é evidenciado pelos diversos estudos centrados na compreensdo das variaveis que determinam
envolvimento maior e mais duradouro com uma marca ou um produto (Kapferer; Laurent, 1993 E
Michaelidou; Dibb, 2008; Zaichkowsky, 1985).

A principal explicacdo para a ado¢do do principio do agente econdmico racional por
estudiosos como psicologicamente neutro € sua capacidade de explicar o comportamento do
mercado consumidor em toda e qualquer circunstancia. No entanto, existem estudos que afirmam
haver tragos psicoldgicos implicitos na teoria do consumidor racional. Em se tratando do mercado
financeiro, uma das justificativas para a pequena oscilacdo das taxas de juros de cartbes de crédito
verificada nos Estados Unidos, desde a década de 80, era a da irracionalidade dos usuarios dessa
modalidade de cartdes. Segundo essa premissa, a falta de interesse desses consumidores em buscar
junto a concorrentes taxas de juros mais baixas é pautada pelo uso dos cartbes visando a

conveniéncia nas transacfes, ndo necessariamente & obtencdo de vantagens de crédito. E como
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consequéncia do aparente desinteresse dos consumidores, havia pouco estimulo a competitividade
no mercado de crédito (Ausubel, 1991).

De acordo com Pindyck e Rubinfeld (2007), a teoria econémica aplicada ao comportamento
do consumidor é pautada por trés pilares: preferéncias, restricdes orcamentarias e escolhas. As
preferéncias impulsionam a aquisicdo de bens e servicos, enquanto as restricbes orgcamentarias
limitam a capacidade de consumo. Sendo assim, a linha do orcamento, um dos modelos criados a
partir dos referidos pilares, é Util ndo apenas para comparar, 0 custo relativo e a capacidade de
substituicdo de cada bem, como também a importancia de um produto em relacdo a outro em termos
de percentual da renda total despendida.

Um ultimo aspecto que deve ser considerado determinante para as decisdes de compras dos
consumidores, a satisfacdo em microeconomia, quando comparada ao marketing e a psicologia
comportamental, apresenta outra acepcéo, ligada a capacidade de mensuracdo do nivel de satisfacao
ao adquirir determinado produto ou servico, o que faz com que o equivalente ndo apenas a
satisfacdo, como também a felicidade, ao comparar terminologias subjetivas e emocionais, seja
denominado Utilidade.

Em linhas gerais, portanto, diz-se que quanto maior o valor da utilidade associada a uma
dada cesta de mercado, maior a preferéncia do consumidor por esta cesta, considerando outras com
menor valor. A demanda, um dos conceitos basicos em Microeconomia, consiste na intencdo de
compra de determinados produtos e servicos, e ndo necessariamente na aquisicdo efetiva, pois
aquela é afetada por diversos fatores, sendo o preco o principal deles. As variacdes no
comportamento da demanda estdo fortemente relacionadas as oscilagcbes nos precos dos bens e na
renda dos individuos. Em se tratando de produtos e servigos financeiros, por exemplo, ndo restam
duvidas de que o poder aquisitivo € uma variavel a eles estritamente relacionada, especialmente
porque o requisito basico para a abertura de uma conta corrente, produto financeiro mais simples, é
a existéncia de dinheiro a ser depositado.

De acordo com estudo de Howcroft, Hamilton e Hewer (2007), as métricas tradicionais
associadas ao envolvimento do consumidor ndo sdo aplicaveis em sua totalidade aos produtos e
servicos financeiros, pois ao adquirir empréstimos, investimentos ou simplesmente abrir uma conta
corrente, 0 comportamento racional é dominante em detrimento do comportamento emocional.
Embora em estudo conduzido por Li, Sun e Wilcox (2005), existam evidéncias de que a
manutencdo dos clientes nos bancos esteja parcialmente relacionada a burocracia e a falta de
agilidade nos processos de mudanga, os resultados obtidos mostram que é a satisfacdo o fator
determinante para a fidelizacdo, além da importancia do relacionamento com gestores de produtos e

do papel fundamental desses como bons conselheiros e provedores de informacfes confiaveis na
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aquisicao de produtos como fundos de renda variavel e acdes. Nesse contexto, a subjetividade da
satisfacdo e do envolvimento parece ser preponderante em relagcdo a aspectos objetivos como renda

e estrato socioeconémico.

4 ECONOMIA COMPORTAMENTAL E MERCADO FINANCEIRO

Nos ultimos tempos, uma teoria emergente e que consiste em uma linha ténue entre a
Economia e a Psicologia, é a das Finangcas Comportamentais, contrapondo a premissa do mercado
perfeito. Embora as teorias tradicionais de Microeconomia e Financas apontem a existéncia de
assimetria informacional entre os agentes formadores do mercado e a racionalidade limitada dos
agentes econdmicos, tais evidéncias ndo sao suficientes para explicar a natureza dos desvios do
comportamento dos investidores em relacdo as teorias tradicionais.

De acordo com as principais premissas do Comportamento do Consumidor no Mercado
Financeiro, os precos dos ativos ndo refletem seus valores justos, havendo distor¢des que deveriam
ser corrigidas por agentes racionais em um processo denominado arbitragem. Conforme dito,
deveriam, porém nem sempre sdo corrigidas, dado que ou nem todos os agentes do mercado sao
racionais, ou as estratégias para fazer com que o preco do ativo volte ao equilibrio podem ser
inviaveis, fazendo com que as distor¢des permanecam por um tempo consideravel.

Outro aspecto a ser considerado sdo 0s vieses provocados pelas crencgas dos individuos ao
tentarem prever acontecimentos que provoguem quedas ou altas no valor dos ativos financeiros.
Além do excesso de confianca e da representatividade (tendéncia a predizer uma série de
acontecimentos com base em um acontecimento isolado) provocado pelo efeito manada, cuja
ocorréncia esta ligada a uma decisdo de investimento motivada pela crenca na manutencdo da
tendéncia de alta sucessiva apresentada por um determinado ativo ao longo de um periodo, outros
comportamentos sdo 0 conservadorismo, que € a resisténcia ao modificar um padrao decisorio; a
perseveranca, ou ato de desconsiderar a diminuicdo da ocorréncia de eventos extremos, decorrente
da ndo constatacdo da independéncia dos eventos ; 0 viés da ancoragem, que € a construcdo de uma
estimativa com base em qualquer informacdo disponivel; e o viés da disponibilidade, segundo o
qual os eventos sdo mais freqlientes sdo mais lembrados do que os menos recorrentes (Yoshinaga et
al, 2004).

Embora muitos autores e estudiosos comumente utilizem a incerteza e 0 risco como
sindnimos cabem ressaltar que ha significativas diferencas entre ambos os conceitos. Em finangas
corporativas, o risco ¢ medido através de varia¢des nos valores de uma série historica de retornos

esperados de titulos. Para se chegar a essas variagdes e, como consequéncia, ao coeficiente de risco

Revista Brasileira de Marketing - REMark, S&o Paulo, v. 12, n. 2, p. 133-157, abr./jun. 2013.

139



Segmentacao de Consumidores de Produtos e Servi¢os Bancarios: um estudo exploratorio

sdo calculadas probabilidades, variancias, covariancias e desvios-padrdo. Quanto a incerteza, ela é
aplicavel a eventos cuja probabilidade de ocorréncia ndo é possivel ou ndo faz sentido ser definida
ou mensurada. (Knight?, 1921, apud Bailey, 2005). Ainda, afirma-se que a maioria dos mercados, e,
portanto dos produtos financeiros envolvem incerteza em vez de risco porque as frequéncias dos
retornos ndo estdo diretamente disponiveis para a estimativa de probabilidades (Brealey; Meyers,
2003).

Quanto ao investidor, existem essencialmente trés comportamentos associados ao risco:
preferéncia, indiferenca e aversdo. Nesse contexto, 0s principais mecanismos de reducdo de risco
apresentados pelas empresas sdo a diversificacdo, a aquisicdo de seguros e 0 pagamento para se
obter informacGes adicionais, visando a tomada de decisdo de forma o mais correta possivel. Ainda,
a assimetria informacional €, evidentemente, a mola motriz do mercado acionario. Do contrério,
investidores em todo o mundo n&o seriam defrontados diariamente com a possibilidade de ganhos
espetaculares, e de perdas na mesma propor¢do. Cabe ressaltar que esse mercado ndo se apoia
apenas na imperfeicdo informacional, como também nas divergéncias em relacdo a expectativas.

Na aquisicdo de titulos de propriedade de uma empresa, 0 acesso de um grande numero de
dados setoriais, da conjuntura econémica e do comportamento dos papéis no periodo € condi¢do
necessaria, mas nao suficiente para que melhores resultados sejam obtidos, j& que a incerteza pode
ser reduzida, mas nao eliminada.

Sabe-se, por exemplo, que uma maneira bastante confiavel de se obter informac6es sobre 0s
clientes de cartdes de crédito € a consulta ao historico de compras e de pagamentos disponivel em
bancos de dados e sistemas internos. No entanto, essa fonte é bastante subutilizada, seja por razoes
éticas que ou descrenca quanto a sua eficacia. Sendo assim, as instituicdes partem da premissa de
que o maior percentual de tomadores de crédito sdo os inadimplentes, aumentando assim as taxas de
juros para compensar maior quantidade e magnitude das dividas, em uma espécie de circulo vicioso
denominado selecéo adversas.

Outros fatores que justificam a relacdo direta entre assimetria informacional e lucratividade
sdo a melhor alocacdo de crédito entre os agentes econémicos e a maior eficiéncia nas operacdes, as
quais passam a ser realizadas mediante a obtencdo de informagdes mais claras e confidveis. Em
experimento conduzido por Karapetyan e Stacescu (2010, p.7), concluiu-se que quando uma
informagdo estruturada, ou hard, est4 disponivel para os usuarios, ha maior incentivo para adquirir
informagdes ndo-estruturadas, ou soft, ja que h& mais recursos disponiveis para serem investidos em
apenas uma categoria de dados. Sendo assim, disponibiliza-los ndo desencoraja necessariamente as

partes interessadas a buscar fontes adicionais.

2 KNIGHT, Frank. Risk, Uncertainty and Profit. Houston Mifflin, Boston, 1921.
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5 MARKETING BANCARIO E ESTRATEGIA COMPETITIVA: RELACIONAMENTO,
COMUNICACAO, SEGMENTACAO E POSICIONAMENTO

A evolucdo do conceito de marketing bancario deu-se a partir do momento que as
necessidades dos clientes bancarios foram se tornando mais complexas, de modo que tanto as
solugdes quanto as abordagens tradicionais, representadas por contas correntes, cartfes,
financiamentos e investimentos, ndo eram mais suficientes para atenderem a problemas especificos
enfrentados por segmentos distintos. Da mesma forma, a crescente concorréncia do setor,
impulsionada pelos recentes movimentos de fusdes, aquisicdes e reestruturacdes que deram origem
aos grandes conglomerados atuais, fez com que o principal caminho para as instituicdes gerarem
vantagem competitiva e diferenciacdo fosse a inovagéo nos servigos prestados.

Quanto ao relacionamento entre um cliente e a instituicdo bancéria de que ele utilizard os
Servicos, este processo ndo comegca apenas quando a escolha por parte daquele ocorre. E importante
ressaltar que a simples abertura de uma conta-corrente estabelece um conjunto de transacdes, como
transferéncias, depdsitos, investimentos, saques e pagamentos, que implicam em um relacionamento
entre a instituicdo e o individuo, diferentemente das compras de bens de consumo, as quais, para se
configurarem em relacionamento, devem ocorrer de modo sucessivo ao longo de um periodo
significativo. Ainda, outras peculiaridades dos consumidores bancarios sdo a grande diversidade de
clientes e a forte regulacdo governamental do setor, seja através da oferta de moeda ou de medidas
de fiscalizagdo por 6rgdos competentes (Ramuski, 2007).

No que tange a inovacdo e as melhores praticas no segmento representado por bancos e
instituicbes financeiras, uma pesquisa encomendada pela European Financial Management and
Marketing Association (EFMA) (2008), organizacdo lider em promover conferéncias, encontros e
debates com os maiores lideres de bancos, seguradoras e demais instituicGes financeiras européias,
apresentou o0 panorama presente e possibilidades futuras da utilizacdo dos sistemas CRM (Customer
Relationship Management), importante ferramenta no gerenciamento de bancos de dados sobre
clientes.

Nesse contexto, é evidente a necessidade de mudar o foco da lucratividade e volume de
negocios para a satisfacdo do cliente e a qualidade do servigo prestado. Além disso, os CRMs séo
importantes ferramentas para a segmentacdo eficaz. Mesmo assim, sabe-se que as instituigcdes
financeiras continuam a adotar técnicas obsoletas de marketing, apesar dos beneficios das
tecnologias que tém como base a inteligéncia competitiva. (Atos Consulting; EFMA, 2008).

Apesar do pequeno espaco a possibilidade de inovacOes apresentada pelas instituicGes
bancérias em detrimento do segmento de bens de consumo, segundo Las Casas (2007, p. 37): “um

banco pode diferenciar em suas agéncias, o seu pessoal de atendimento, uniformes, produtos
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oferecidos, taxas cobradas, canais de distribuicdo ou mesmo a sua comunica¢ao com o mercado.”.
Em se tratando de vantagens competitivas, pode-se dizer que a diferenciacdo é uma estratégia de
criagdo de valor cujos principais instrumentos consistem em: marca, imagem, propaganda e
comunicagéo.

No segmento bancario, nos ultimos anos, esfor¢os tém sido empreendidos para modificar
algumas caracteristicas intrinsecas ao segmento como a padronizacdo do portfolio de produtos.
Outra caracteristica é a natureza da segmentacdo de clientes, que antes tinha como base regifes
distintas. Atualmente, a identificacdo de diferentes necessidades apresentadas por grupos de
consumidores esta mais voltada a ampliacdo do portfélio de produtos, servicos e canais de
distribuicdo. Considerando que um mercado pode ser segmentado de acordo com o potencial de
crescimento de seus grupos constituintes (Porter, 1998), e, portanto, do volume de compras, a
parcela representada por aqueles que consideram os produtos financeiros homogéneos e, sendo
assim, passiveis de despertar pouco interesse, passa a ser com a diferenciacdo um nicho com grande
potencial de lucratividade.

Por fim, ao buscar diferenciacdo perante 0s concorrentes, uma das estratégias das
instituicdes financeiras é adotar uma determinada imagem através de propaganda e de veiculos de
comunicacdo diversos. O banco Ital Unibanco, por exemplo, visando a transmitir um
posicionamento voltado para a personalizacdo do atendimento e da oferta de solugdes bancarias,
passou a utilizar o slogan “feito pra vocé” em materiais impressos e pegas publicitarias, estratégia

tdo bem-sucedida que subsiste até os dias atuais.

6 PANORAMA DAS INSTITUICOES FINANCEIRAS NACIONAIS: FUSOES E
AQUISICOES E DIVERSIFICACAO DE PRODUTOS E SERVICOS

Segundo Oliveira (2003, p. 74), as principais atividades geradoras de receita para 0s bancos
sdo as cobrancas de juros sobre empréstimos, de taxas e tarifas sobre produtos e servigos prestados
e 0s ganhos sobre a aplicagdo de montantes temporariamente disponiveis em sua tesouraria. Sendo
assim, em periodos de taxas de inflacdo e, consequentemente, de juros elevadas, 0os ganhos obtidos
com a Ultima atividade sdo consideraveis, conforme € possivel constatar até a primeira metade da
década de 90. Apds esse periodo, contudo, os indices inflacionarios, antes com média anual em
torno de 764%, passaram a 8,6%, fazendo com que ndo mais essa fonte de receita representasse

grande parte dos ganhos bancarios.
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Nesse contexto, verifica-se 0 boom dos movimentos de fusdes e aquisicdes no segmento,
originado na década de 80, visando prioritariamente a criagdo de valor por meio de sinergias
operacionais, associadas a reducdo de custos decorrentes da diminui¢cdo do nimero de agéncias e da
reducdo do quadro de pessoal, e sinergias de negdcios, através do aumento das margens decorrentes
do desenvolvimento de novas solugdes em termos de produtos e servigos.

O Brasil experimentou o processo de fusdes e aquisi¢cdes no setor a partir da década de 90,
motivado sobremaneira pela estabilidade politica e econémica trazida pelo advento do Plano Real,
além da desregulamentacédo de varios setores e do programa de privatizagdes. Durante o periodo em
questdo, houve grande abertura econdmica resultante da entrada macica dos bancos estrangeiros no
pais, que passaram a deter o controle crescente das instituicdes nacionais.

Segundo Silva e Neto (p 2), “o nimero de bancos com controle estrangeiro no Brasil passou
de 37 em junho de 1995 para 52 em dezembro de 1998.”, ou seja, um aumento percentual superior a
10%. Foi no ano de 1994, contudo, que houve condigdes propicias a transformacdo do setor
bancéario, como o saneamento do sistema financeiro, a abertura do mercado aos bancos estrangeiros,
a privatizacdo dos estatais, as crises internacionais e as novas exigéncias regulatérias.

A literatura aponta duas vertentes que impulsionaram as fusGes e aquisi¢des bancarias no
pais. A primeira esta ligada aos programas governamentais de natureza intervencionista ligados a
reestruturacdo do setor, como o Programa de Estimulo a Reestruturacdo e ao Fortalecimento do
Sistema Financeiro Nacional (PROER), além da flexibilizacdo da entrada dos bancos estrangeiros.
A segunda vertente, por sua vez, relaciona-se a movimentos de mercado influenciados pelas ondas
internacionais de fusbes e aquisicdes no setor, as quais fornecem subsidios para compreender a
natureza tardia do processo no Brasil quando comparado aos Estados Unidos. E possivel constatar,
portanto, uma defasagem de 10 anos entre os dois paises em termos de consolidacdo das instituicdes
financeiras.

Diante da entrada macica das grandes instituicGes financeiras internacionais a partir da
década de 90, os bancos nacionais perceberam a necessidade de reestruturar seus negocios e sua
atuacdo a fim de se manterem fortes em um mercado que, a partir de entdo, passou a ser pautado por
intensa competitividade e regulamentacdo governamental. Os bancos Ital, Bradesco e Banco do
Brasil, atualmente os maiores conglomerados nacionais, buscaram, cada um a sua bem-sucedida
maneira, 0 sucesso e a sobrevivéncia em um segmento caracterizado por relativa lentiddo ao adotar
inovacoes e pela pequena diferenciacdo de produtos e servigos.

Maior banco privado do pais, o banco Bradesco foi criado na década de 40 visando a atender
as necessidades dos pequenos comerciantes e das pessoas com rendimentos modestos, caracteristica
pela qual a instituicdo é associada até hoje. O Banco Itau, por sua vez, é uma das instituicdes lideres

do segmento bancéario nacional e internacional, em se tratando do continente latino-americano. O
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Banco do Brasil, por fim, é a mais antiga instituicdo financeira do Brasil, considerado atualmente o
maior banco nacional e também latino-americano, segundo o ranking dos 250 maiores bancos da

América Latina em 2011, segundo publicagdo recente da revista Ameérica Economia.

7 METODOLOGIA: DEFINICAO DA PESQUISA E DAS VARIAVEIS, COLETA E
TRATAMENTO DE DADOS

Levando-se em consideracdo a andlise do referencial tedrico anteriormente apresentado,
objetiva-se, daqui em diante, compreender quais sdo os principais direcionadores (drivers) do
comportamento do consumidor na aquisi¢do de produtos e servigos bancérios distintos, os quais sdo
classificados de acordo com seu nivel de complexidade, risco e rentabilidade. Definidos os drivers,
passa-se a agrupamentos de cliente em categorias que reflitam semelhancgas observadas entre os
resultados associados a cada um deles.

No presente artigo, o levantamento de dados secundarios tornou possivel delinear a base da
modalidade de pesquisa escolhida: o questiondrio com escala intervalar, ou Likert, mais adequada
tanto para analises estatisticas paramétricas quanto para as ndo-paramétricas. A confeccdo das
questdes teve como base a selecdo das varidveis de maior impacto no comportamento do
consumidor participante do mercado financeiro.

A técnica de pesquisa utilizando questionario com opcGes de resposta nos moldes da escala
Likert, escolhida em detrimento de questionarios abertos, entrevistas e grupos de foco, deu-se
porque além da natureza qualitativa, eles dificultam ou mesmo inviabilizam a conversdo das
informacdes obtidas em dados quantitativos que possam ser submetidos a analise estatistica.

Em estudo feito por Li, Sun e Wilcox (2005), foi elaborado um continuum em relacdo a

crescentes niveis de complexidade, conforme apresentado abaixo:

Figura 1 - Continuum da complexidade de produtos e servigos bancarios

Cartdo de Titulos Renda
Poupancga crédito publicos .
varidvel
l i 1 L1 L1 i
r T | T | - 1
Conta Cartdo de o Renda
débito Empreastimos )
corrente Frxa
{outros)

Fonte: Adaptado de Li, Sun E Wilcox (2005).
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Segundo a Figura 1, a utilizacdo de uma conta-corrente € relativamente simples, bastando
depdsitos de dinheiro para a sua ativacdo. A diferenca entre ela e a caderneta de poupanca é que
esta possui uma rentabilidade associada a custodia da instituicdo financeira. O cartdo de débito, por
sua vez, apresenta complexidade maior porque é ativado mediante transacfes eletrénicas junto a
terminais bancarios e a estabelecimentos comerciais. O cartdo de crédito é tambem utilizado junto a
estabelecimentos; porém, o pagamento ndo € imediato.

Os empréstimos sdo tomados por aqueles que necessitam de um montante superior, assim
como um prazo maior de pagamento em relacdo aos cartdes de crédito, e sendo assim, as taxas de
juros cobradas tambeém sdo proporcionalmente maiores. Por fim, quanto aos investimentos, 0s
titulos publicos possuem menor risco e rentabilidade em relacdo aos demais produtos de renda fixa
e renda varidvel, sendo que estes sdo 0s mais sujeitos a oscilacdes de precos e apresentam risco
maximo.

Como a pesquisa, que consiste em 12 questdes, visa a estabelecer o relacionamento entre o
uso de diferentes produtos a diversas varidveis, a dependente trata especificamente da escolha do
consumidor. Quanto as 11 varidveis independentes, foram escolhidas: a renda, que possui grande
impacto nas decis@es financeiras; o nivel de escolaridade, o acesso a informacao e a area de estudos
e de trabalho, que estdo fortemente relacionadas entre si e a aquisicdo de produtos mais sofisticados;
e a faixa etaria. Por fim, as questfes 9, 10 e 11 estdo relacionadas a aspectos comportamentais,
como a influéncia de grupos de referéncia, a fidelidade e a importancia do relacionamento,
respectivamente.

De posse das informacdes obtidas pelos respondentes, seguir-se-a 0 agrupamento de
conjuntos de individuos através da analise de conglomerados ou Clusters, segundo semelhancas
pertinentes a presenca e a intensidade dos direcionadores de consumo.

Quanto a coleta de dados, a amostra consistiu em 414 respondentes com idades de 18 a 81
anos, dos sexos femininos e masculinos, e residentes junto as cidades de Santos e de Sdo Paulo.
Embora o sexo seja uma variavel dicotdmica, ao contrario das demais, que podem ser mensuradas
mediante escala intervalar, ela foi mantida no questionario, sendo retirada na etapa de tratamento
dos dados para analise, devido ao fato de que a natureza dicotdmica destoava das demais questdes.

O nivel de escolaridade minimo requerido foi de ensino fundamental completo, e 0 maximo,
po6s-graduacdo, sendo ela especializagdo académica ou profissional. A aplicacdo dos questionarios
foi feita em sua maioria pessoalmente, com abordagens em locais publicos como shoppings centers,
escolas, bares, restaurantes e edificios residenciais em ambas as cidades. O periodo de aplicagéo foi
de 24 de setembro e 6 de novembro de 2011. Apds a selecdo das variaveis e a elaboragdo do
questionario, foram selecionadas as técnicas estatisticas multivariadas pertinentes aos objetivos do

estudo.
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Nos casos em que é necessario diferenciar individuos com base em algumas similaridades
encontradas, porém ndo se tem conhecimento sobre as categorias a que cada conjunto deve ser
alocado, a Andlise de Cluster é a mais adequada, pois € utilizada para identificar grupos que nao sao
predefinidos (HAIR et al, 1998). A analise discriminante, por sua vez, € uma técnica estatistica que
estabelece relacdes de dependéncia entre uma varidvel modelo e uma ou mais variaveis, ditas
dependentes. Uma das particularidades da anélise discriminante, contudo, reside no fato de que ela
tenta classificar os casos, a partir das relagdes entre a variavel dependente, que pode ser categorica,
e as variaveis independentes, que sdo métricas, dentro de categorias especificas.

Embora haja diferengas significativas entre a “Clusterizacdo” e a discriminacdo estatistica,
tais técnicas ndo sdo excludentes. Muito pelo contrario, pois a andlise discriminante pode ser
utilizada para detalhar as caracteristicas que diferenciam um grupo pertencente a um determinado
Cluster dos outros. E é exatamente isso que serd feito no presente estudo de segmentacdo dos
clientes de produtos e servi¢os bancarios.

A partir dos dados coletados atraves da distribuicdo dos questionarios entre clientes
bancéarios a partir de 18 anos, cujas questdes estdo associadas as variaveis que mais determinam o
uso de produtos e servigcos bancarios, passar-se-d0 as analises estatisticas visando a testar o
relacionamento entre varidveis independentes e variavel dependente.

Em primeiro, sdo apresentados os resultados da Anélise de Cluster, técnica escolhida para
agrupar individuos com caracteristicas semelhantes (em termos de idade, nivel de informacéo,
escolaridade, poder aquisitivo, entre outros) em diferentes categorias. Em segundo, é feita a analise
dos dados dos respondentes, através dos escores das funcbes discriminantes geradas, uma para cada
categoria pré-definida, e cada uma destas serviu como direcionador de influéncia na utilizacdo de
produtos bancérios, desde os mais simples (conta-corrente, cartdo de débito) até os mais complexos
(investimentos em renda fixa e em renda variavel). Tudo isso visando a facilitar a estratégia de

posicionamento dos gerentes comerciais das instituicdes financeiras.

7.1 ANALISES DOS FATORES DETERMINANTES NA UTILIZACAO DE PRODUTOS E
SERVICOS BANCARIOS

Embora existam diversos estudos e publicagfes que analisam a relacdo entre o sexo dos
individuos e a aquisicdo de produtos e servicos financeiros, em especial considerando diferencas
quanto ao perfil de risco apresentado por homens e mulheres, tal variavel foi deixada de lado no
presente estudo. As principais razdes dessa decisdo estdo relacionadas, primeiramente, ao fato de
que no questionario distribuido para a amostra de respondentes, esta variavel, dicotdmica, estava

disposta em um formato diferente do das demais, podendo interferir nos resultados apresentados.
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Além disso, dentre os critérios de escolha da amostra ndo estava a ado¢do de um nimero
igual de respondentes dos sexos masculino e feminino, pois o alvo do estudo ndo era comparar
perfis demogréficos e socioeconémicos apresentados por homens e mulheres, mas sim verificar
quais sdo as variaveis que mais influenciam o uso de produtos, sendo que o sexo, sendo apenas mais
uma variavel, portanto ndo determinante para os resultados obtidos, foi desconsiderado.

As demais variaveis consideradas na pesquisa de campo conforme etapa de revisao teorica
foram: o nivel de escolaridade, a renda mensal e o poder aquisitivo, a faixa etaria, 0 acesso a
informagdes e o conhecimento sobre mercado financeiro e sobre produtos e servigos bancarios, a
area de estudo e trabalho, o perfil de risco, a influéncia de grupos de referéncia, como familiares e

amigos, a lealdade as institui¢bes das quais sdo clientes e o relacionamento com gerentes bancarios.

7.2 ANALISE DE CLUSTER: METODO NAO-HIERARQUICO

A escolha do método ndo-hierarquico da andlise de conglomerados, ou clusters, deu-se
porque 0 objetivo era agrupar consumidores bancarios em diferentes categorias, as quais nao
seguem uma ordem pré-definida. O nimero de clusters adotado (5) teve como base as cinco
modalidades de produtos e servicos bancérios elencadas por nivel de complexidade e risco. O
quadro abaixo apresenta quantos dos 414 respondentes foram alocados a cada cluster. O total de
casos foi distribuido de forma relativamente uniforme, pois ndo ha um dnico cluster cujo nimero de

respondentes nao se aproxime de pelo menos outro cluster.

Number of Cases in each Cluster
Cluster a 122,000
=2 70,000
33 8 , 000
4 53,000
5 101,000
Nalid 414,000
Missinq . OO0

Quadro 1 - Namero de respondentes em cada cluster

Fonte: Analise das respostas ao questionario, utilizando o software SPSS 8.0 for Windows Student Version
(2011).

Visando a facilitar o tratamento dos dados obtidos, duas variaveis foram criadas. Uma delas
é o cluster a que cada uma foi alocada, e a outra, a distancia do caso ao centroide desse cluster. Para
efeito de classificacdo dos clusters, o quadro que apresenta resultados significativos é o que contém
os centroides finais, calculados a partir da média aritmética dos valores de todos 0s casos que

pertencem ao cluster.
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Final Cluster Centers
Cluster
1 2 3 4 5
ESCOLAR 3,60 3,47 3,66 3,11 3,42
RENDA 2,95 3,26 3,16 2,28 2,51
ET ARIA 2,30 2,99 2,00 2,40 1.54
INFO 3,72 2,86 4,35 2,15 3,97
EST_ T RAB 2,72 4,43 4,16 2,23 3,90
CONHECIM 2,60 2,61 4,01 2,25 3,39
RISCO 2,21 2,51 3,94 2,53 2,36
INFL UENC 2,57 2,49 1,72 1,92 3,10
FIDELIDA 3,42 2,10 2,18 1,43 2,05
RELACION 2,30 3,20 2,06 2,04 1,43
US O 3. 02 1.83 3.82 2. 57 2,59 |

Quadro 2 - Centréides finais

Fonte: Elaborado pelas autoras (2011).

De acordo com o Quadro 2, ndo é possivel fazer distincdo significativa entre os clusters
considerando a variavel Escolaridade, pois todos os valores sdo maiores do que 3 e menores do que
4, ou seja, em todos eles a categoria dominante é Ensino Superior Incompleto. Para a variavel ‘uso’,
a qual foi escolhida como variavel dependente em posterior analise discriminante, a variabilidade de
valores é relativamente maior para todos os clusters. Sendo assim, para o cluster 1, ha o uso
preponderante de empréstimos e financiamentos (valor préximo de 3), para o 2, cartGes de crédito
(valor proximo de 2), para o cluster 3, renda fixa (valor proximo de 4) e para os clusters 4 e 5, um
nivel de utilizacdo que oscila entre cartdes de crédito e empréstimos (valores entre 2 e 3).

A partir desses valores, foi elaborada uma adaptacdo do continuum de produtos e servigos

bancéarios de Sun e Wilcox (2005), conforme ilustracdo abaixo:

Figura 2 — Analise de Cluster e continuum de produtos financeiros adaptado

Cartiao de Cluster 4
crédito 2 57
> ) Renda Renda
I I Cluster I Fixa Variavel
I 1 Cluster 1 I l l I I
1 L 3 4 5
2:59 3,02 3:32
1.83
Conta corrente
Cluster 2 Empréstimos e Cluster 3
Financiamento:

Fonte: Elaborado pelas autoras (2011) a partir de: Li, Sun E Wilcox (2005).
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Por fim, a analise das respostas utilizando a técnica de estatistica de agrupamentos deu
origem a semelhancas entre variaveis de alguns clusters. Mesmo assim, pode-se dizer que em geral
houve relativa consisténcia entre as variaveis, quando consideradas em conjunto, com exce¢do do
cluster 2, a partir do qual é possivel observar uma inconsisténcia ao comparar os resultados de
conhecimento sobre produtos e servicos bancarios e area de estudo e trabalho. Para os individuos
cuja atuacdo académica e/ou profissional esteja relacionada a bancos e instituicdes financeiras, o

nivel de informacdo e conhecimento é significativamente maior.

7.3. ANALISE DISCRIMINANTE: CARACTERIZACAO DOS SEGMENTOS DE
CLIENTES BANCARIOS

Em primeiro lugar, a amostra foi classificada em subcategorias de construgéo da fungéo que
ira relacionar a variavel dependente (“amostra”), ou seja, o uso de diferentes modalidades de
produtos bancarios, as demais, independentes; e de validacdo da fungdo construida (denominada
“valida¢do” em nova variavel criada na base de dados que sera submetida a analise). Ainda, quanto
ao percentual de ambas as subdivisbes em relacdo ao total da amostra, conforme tratado
anteriormente aqui, 0 nimero minimo de casos a ser utilizado para cada categoria de variavel
dependente sdo 20. Sendo assim, o presente estudo adota cinco categorias distintas, ou seja, 120
casos. Considerando que a amostra total engloba 414 casos, ela satisfaz as condi¢cbes do modelo
discriminante. Quanto a distribuicdo entre validacdo e construgdo, 310 casos (74,9%) pertencem a
altima.

Em se tratando das estatisticas descritas para cada uma das 5 categorias geradas em quadro
em SPSS, optou-se pela analise em paralelo aos resultados da analise de Cluster, em quadro
comparativo nas proximas paginas (Quadro 5).

Outro aspecto importante a ser analisado é o relacionamento entre as varidveis

independentes, apresentado na matriz de correlacdo abaixo.

Pooled Within-Groups Matrices

ESCOLAR RENDA ETARIA INFO EST TRAB | CONHECIM RISCO INFLUENC | FIDELIDA | RELACION

Correlation ESCOLAR 1,000 ,220 ,116 ,047 ,028 ,094 ,124 -,114 ,010 ,052
RENDA ,220 1,000 ,272 -,010 ,141 -,003 ,020 -,052 -,013 ,096
ETARIA ,116 ,272 1,000 -,183 -,095 -,086 ,030 -,135 -,095 ,080
INFO ,047 -,010 -,183 1,000 ,207 ,166 ,032 ,200 ,181 -,129
EST_TRAB ,028 ,141 -,095 ,207 1,000 ,292 ,204 ,039 ,015 ,087
CONHECIM ,094 -,003 -,086 ,166 ,292 1,000 ,204 -,099 ,014 -,038
RISCO ,124 ,020 ,030 ,032 ,204 ,204 1,000 -,258 -,196 -,054
INFLUENC -,114 -,052 -,135 ,200 ,039 -,099 -,258 1,000 ,053 -,065
FIDELIDA ,010 -,013 -,095 ,181 ,015 ,014 -,196 ,053 1,000 ,108
RELACION ,052 ,096 ,080 -,129 ,087 -,038 -,054 -,065 ,108 1,000

Quadro 3 - Matriz de correlacéo entre as variaveis

Fonte: Anélise das respostas ao questionario anexo, utilizando o software SPSS 8.0 for Windows Student
Version (2011).
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Cabe ressaltar que todas as varidveis apresentam baixo grau de correlacdo, tanto positiva
quanto negativa, apresentando valores entre 0,01 e 0,272, o que contraria algumas premissas
iniciais, anteriores a coleta e a anélise dos dados. Era de se esperar, por exemplo, que a variavel que
representa estudo e trabalho ligados ao mercado financeiro estivesse ligada a maior nivel de
informacdo e conhecimento sobre produtos bancarios, o que nao é evidenciado ndo apenas pela
matriz, que apresenta correlacdo de 0,207 (alta correlacdo entre variaveis abrange valores entre
0,600 e 0,700) como também pelos resultados associados a algumas das categorias apresentadas.

Segundo o quadro abaixo, para a funcdo 1, a varidvel que mais influencia o uso de produtos
bancarios é o conhecimento sobre mercado financeiro. Ainda, quando maior a relagéo entre estudo e
trabalho e produtos bancarios, menor o uso. Para a funcéo 2, por outro lado, a variavel de maior
influéncia é justamente o conhecimento, enquanto para a fungdo 3, a faixa etaria. Finalmente, para a

funcéo 4, a variavel de maior influéncia é perfil de risco.

Standardized Canonical Discriminant Function Coefficients
Function
u p=d 3 =

ESCOLAR , 130 , A4 , 323 -, 157
RENDA . 287 , 300 -, 159 -,262
ET ARIA -,098 ,2A4a3 , 754 ,O07
INFO , 4428 -,039 ,O069 ,O78
EST_ T RAB -,806 ,638 -, 123 , 122
CONHECIM 575 , 310 ,O097 , 2549
RISC O . 258 -, 004 -,270 , 640
INFL UENC -, 031 -, 191 -, 109 , 3316
FIDELIDA ,L 167 ,319 -,490 -,485
RELACION - O1Aa (e]eo v (e]e]=) 213

Quadro 4 - Coeficientes padronizados da func¢do discriminante

Fonte: Analise das respostas ao questionario anexo, utilizando o software SPSS 8.0 for Windows Student
Version (2011).

Em se tratando das fungdes discriminantes, a partir da tabela abaixo, temos:

D; = -2,476 + 0,158escolaridade + 0,287renda - 0,094faixaetaria + 0,368info —
0,735estudoetrabalho + 0,562conhecimento + 0,254risco — 0,031influéncia + 0,147fidelidade —
0,012relacionamento

D, = -4828 + 0,134escolaridade + 0,300renda + 0,235faixaetaria - 0,033info +
0,582estudoetrabalho + 0,302conhecimento - 0,004risco — 0,189influéncia + 0,281fidelidade +
0,006relacionamento

D; = -0,630 + 0,393escolaridade - 0,159renda + 0,728faixaetaria - 0,059info -
0,112estudoetrabalho + 0,095conhecimento - 0,266risco — 0,107influéncia - 0,432fidelidade +
0,007relacionamento

Ds, = -1,694 - 0,191escolaridade - 0,262renda + 0,007faixaetaria + 0,067info +
0,111estudoetrabalho + 0,248conhecimento + 0,629risco + 0,312influéncia - 0,427fidelidade +
0,174relacionamento
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Finalmente, é interessante estabelecer um paralelo entre os resultados das analises de Cluster

e discriminante, a fim de constatar quais as principais semelhancas e diferencas, em termos de

caracteristicas de cada segmento em que foi subdividida a amostra.

AMNALISE DE CLUSTER

AMNALISE DISCRIMINANTE

MEDIA DAS MEDIA DAS
CATEGORIA RESPOSTAS CARACTERISTICAS CATEGORIA RESPOSTAS CARACTERISTICAS
Usudrios de Usudrios de
emprestimos 3,60 Ensino superior incompleto a completo emprestimos 3,57 Ensino superior completo
2,95 Renda entre R51116 a R$3500 2,81 Renda entre R51116 a RS3500
2,30 Idade entre 26 @ 35 anos 2,29 Idade entre 26 @ 35 anos
Informacdes e conhecimentos sobre produtos
3,72 Informacées sobre produtos bancarios 3,49 e 2 06 bancarios
Pequeno conhecimento e relacionamento Relacionamento académico/profissional com
272 e 2,59 académico/profissional com bancos 212 bancos
2,21 Perfil de risco conservador @ moderado 2,52 Perfil de risco moderado
2,57 Pouco influenciados por grupos de referéncia 2,44 Pouco influenciados por grupos de referéncia
3,42 Pouco fi€is a bancos 2,41 Figis @ bancos
waloriza pouco o relacionamento com gerentes valoriza o relacionamento com gerentes
2,29 bancarios 2,12 bancérios
MEDIA DAS MEDIA DAS
CATEGORIA RESPOSTAS CARACTERISTICAS CATEGORIA RESPOSTAS CARACTERISTICAS
Usudrios de 3,47 Ensino superior incompleto a completo Usudrios de 3,39 Ensino superior incompleto
conta
3,26 Renda entre R$1116 a RE3500 2,74 Renda entre R$1116 a RS3500
corrente, com 2 z conta o s
uso ocasional 2,99 Idade entre 36 @ 45 anos corrente 2,52 Idade entre 36 @ 45 anos
de cartao de Informacdes e conhecimentos sobre produtos Informacdes e conhecimentos bésicos sobre
crédito 2,86 e 2 61 bancarios 297 e 2,61 produtos bancarios
Relacionamento académico/profissional com Relacionamento académico/profissional com
4 .45 bancos 2 39 bancos
2,51 Perfil de risco moderado 2,45 Perfil de risco moderado
2,49 Influenciados por grupos de referéncia 2,48 Pouco influenciados por grupos de referéncia
2,10 Fiéis a bancos 2,10 Figis @ bancos
valoriza o relacionamento com gerentes
2,20 Indiferentes a gerentes bancarios 2,39 bancarios
MEDILA DAS MEDIA DAS
CATEGORIA RESPOSTAS CARACTERISTICAS CATEGORIA |RESPOSTAS CARACTERISTICAS
Usudrios de 3,66 Ensino superior completo Usudrios de 3,55 Ensino superior completo
renda fixa 3.16 Renda entre R51116 a R$3500 renda fixa 2,75 Renda entre R$1116 a RS3500
2,00 Idade entre 26 @ 35 anos 2,12 idade entre 26 @ 35 anos
Informag¢des e conhecimento sobre produtos Poucas informacgdes e conhecimentos sobre
4,36 e 4,01 bancarios 5% 73 e 5,35 produtos bancarios
Relacionamento académico/Sfprofissional com Pequeno relacionamento
4,16 bancos 212 académico/profissional com bancos
3,94 Perfil de risco moderado a alto 2,97 pPerfil de risco conservador
Bastante influenciados por grupos de
1,72 referé&ncia 2 48 Influenciados por grupos de referéncia
2,18 Pouco fi€is a bancos 2,27 Pouco fi€is a bancos
Walorizam pouco o relacionamento com Walorizam pouco o relacionamento com
2,06 gerentes bancarios 212 gerentes bancarios
o 3,11 Ensino superior incompleto Usudrios de 3,91 Ensino superior completo
Adultos e
. . 2,28 Renda entre RS771 a RS1115 renda varidvel 3,55 Renda entre R$1116 a R$3500
usudrios de
cartdes de 2,40 Idade entre 26 a 35 anos 2,36 Idade entre 26 a 35 anos
crédito, com Poucas informacdes e conhecimentos sobre Informacdes e conhecimentos moderados
uso ocasional | 2,15 e 2,25 produtos bancarios 4,00 sobre produtos bancarios
de Pequeno relacicnamento Relacionamento académico/profissional com
empreéstimos 2,08 académico/profissional com bancos 4. 10 bancos
2,55 Perfil de risco conservador @ moderado 2,91 Perfil de risco moderado a arrcjado
1,92 Pouco influenciados por grupos de referéncia 2 10 Pouco influenciados por grupos de referéncia
1,43 Bastante fiéis a bancos 3,18 Pouco fiéis a bancos
Walorizam pouco o relaciocnamento com Walorizam o relacionamento com gerentes
2 .04 gerentes bancarios 2,27 bancarios
Jovens 3,42 Ensino superior incompleto Usudrios de 3,33 Ensino superior incompleto
usudrios de 2,51 Renda entre R&771 a R$1115 cartdo de 2,70 Renda entre R$1116 a RS3500
cartdo de 1,54 idade entre 18 a 25 anos crédito 1,87 idade entre 18 a 25 anos
crédito, com Informacdes e conhecimentos moderados InformacSes moderadas sobre produtos
uso ocasional | 3,97 e 3,39 sobre produtos bancarios 3,46 e 2,84 bancarios
de Relacionamento académico/profissional Relacionamento académico/profissional com
empreéstimos 3,90 razoawvel com bancos 3,56 bancos
2,36 Perfil de risco moderado 2,54 Perfil de risco moderado
3,10 Influenciados por grupos de referéncia 2 58 Pouco influenciados por grupos de referéncia
2,05 Fiéis a bancos 2,62 Fi€is a bancos
Deswvaloriza o relacionamento com gerentes wvalorizam o relacionamento com gerentes
1,45 bancarios 2,17 bancarios

Quadro 5 — Comparativo entre médias das respostas — Andlise de Cluster e Discriminante

Fonte: Elaborado pelas autoras (2011).
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A comparacgdo de ambas as analises acima permite constatar que, de modo geral, hd maior
consisténcia, tanto em se tratando do relacionamento entre as variaveis ligadas ao uso de produtos e
servigos bancarios, quanto em relacdo a cada uma delas com a variavel dependente, nos resultados
apresentados pela Anélise de Cluster. A titulo de ilustracdo, a andlise discriminante mostra que 0s
usuarios de contas correntes tém perfil de risco moderado, enquanto os usuarios de renda fixa
apresentam perfil conservador. E evidente também a existéncia de algumas inconsisténcias na

técnica de agrupamentos, mas elas sdo menores.

8 ANALISE DE DADOS: SIGNIFICANCIA ESTATISTICA, VALIDACAO E

CAPACIDADE PREDITIVA

Em se tratando das Analises de Cluster e Discriminante para fins de validacdo da técnica

estatistica, 0 Quadro 3 mostra os resultados das analises:

TESTES ESTATISTICOS
ANALISE CLUSTER DISCRIMINANTE
IGUALDADE DE

VARIAVEL ANOVA (F)| MEDIAS (Sig)
Escolaridade 2,877 0,104
Renda 11,957 0,131
Faixa Etaria 23,165 0,013
Informacgao 50,638 0,047
Estudo e trabalho 66,493 0,000
Conhecimento 36,301 0,001
Risco 36,783 0,138
Influéncia 23,809 0, 609
Fidelidade 49,500 0,037
Relacionamento 33,468 0,844

Uso 37,648

Quadro 6 - Estatisticas para Analise de Cluster e Discriminante

Fonte: Elaborado pelas autoras (2011).

Considerando o teste F a partir de propdsitos descritivos, o0 maior valor é o de 66,493 que
corresponde a variavel “Area de estudo e de trabalho”, a qual é a que mais diferencia os clusters.
Deve-se ressaltar que, ao contrario da analise discriminante, os valores do nivel de significancia
observados em quadro gerado a partir do software SPSS ndo devem ser interpretados, pois essa
interpretacdo é equivocada. Do contrério, considerariamos que os niveis de significancia estdo
abaixo do valor comparativo usual de 5%, ou 0,05, portanto todas as hipoteses do modelo seriam
rejeitadas.
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Quanto a analise discriminante, o teste de igualdade de meédias considera um nivel de
significancia de 5% (0,05). Para valores da coluna “Sig.” superiores a esse nivel a média dos
valores das varidveis é igual, enquanto que para valores inferiores, existe diferenca nas médias para
pelo menos cada um dos segmentos, todas as variaveis apresentam valores médios iguais, exceto
“Area de estudo e trabalho” e “Conhecimento sobre mercado financeiro e produtos e servigos
bancarios” (0,00 e 0,01, respectivamente).

Ainda, levando-se em conta os resultados da segmentacéo a partir da amostra de construcao,
0 modelo conseguiu acertar a classificacdo em 31% dos casos, percentual abaixo da classificacéo
razoavel, a qual é construida a partir da soma entre a probabilidade de o caso ser classificado em
cada categoria (20%) e 25%, dando o total de 45%.Quanto aos resultados da amostra de validacéo,
0 percentual de 45,2% esta acima de 45% e, portanto, a classificacdo com a amostra de validagdo é

razoavel.

9 CONSIDERACOES FINAIS, LIMITACOES E CONTRIBUICOES PARA ESTUDOS
FUTUROS

A comparacao tanto dos resultados das técnicas estatisticas de Cluster e Discriminante
quanto da capacidade preditiva de ambos os modelos permite considerar que a segmentacdo dos
clientes bancérios por meio da Analise de Conglomerados parece ser a ferramenta mais adequada
para diferenciar e caracterizar grupos quanto ao uso de produtos e servicos financeiros. Além disso,
deve-se considerar a contribuicdo historica que a analise em questdo representa em se tratando de
capacidade preditiva, de acordo com estudo focado na diferenciagdo da mesma modalidade de
clientes, porém quanto ao envolvimento e a fidelidade, conforme citado em secfes anteriores do
presente estudo.

Mesmo assim, foi possivel verificar semelhancas entre algumas categorias componentes de
segmentos criados por ambas as analises, o que leva a conclusdo de que um determinado segmento
apresenta algumas caracteristicas que justificam fortemente o perfil de utilizacdo de produtos e
servigos financeiros. Por outro lado, a analise discriminante apresentou algumas inconsisténcias
que, em conjunto com menor capacidade preditiva, fez com que ela fosse considerada uma técnica
ndo tdo eficaz. Nesse contexto, a relacdo direta entre a area de estudo e trabalho ligada ao mercado
financeiro e o conhecimento restrito sobre produtos bancarios para um dado segmento, €
apresentada como um dos resultados da analise em questdo, um exemplo claro dessa inconsisténcia.

De posse do conjunto de caracteristicas demogréaficas e comportamentais que caracterizam

cada segmento de clientes bancérios, espera-se que a principal contribuicdo para pesquisadores e
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profissionais ligados ao mercado financeiro € adequar tanto a oferta de produtos quanto as
estratégias do Marketing mix as particularidades e semelhancas de cada um desses segmentos,
maximizando receitas, por um lado, e aumentando a satisfagdo dos clientes, por outro. Por fim, a
importancia e viabilidade do projeto residem na possibilidade de auxiliar bancos e instituicbes na
atracdo e retencdo dos diferentes segmentos, mediante o enfoque adequado as necessidades de cada
um deles.

Quanto a amostra utilizada para a obtengdo de dados, ela foi a de pessoas fisicas. Sabe-se,
contudo, que os bancos tém em suas carteiras comerciais segmentos compostos ndo apenas por
pessoas fisicas, como também juridicas.

Como direcionamento futuro, seria interessante fazer um estudo, também visando a
compreensdo do comportamento do consumidor, s6 que em especifico para o mercado de crédito, ja
que apds a crise do subprime ficou evidente a imperfeicdo e as falhas desse mercado. Além disso,
tal estudo evidenciaria quais acOes relacionadas a administracao financeira dos bancos sdo capazes
de maximizar a riqueza dessas institui¢oes, e quais devem ser evitadas.

Uma segunda possibilidade de estudo futuro pode se dar através da inclusdo de pessoas
juridicas, como diretores financeiros de empresas de pequeno, médio e grande porte, a fim de
delinear diferencas entre pessoa fisica e clientes corporativos, visando a estabelecer com maior
eficacia a segmentacdo voltada para bancos de varejo e de atacado (ja que a segmentacdo bancéaria
na realidade é feita considerando um mix de pessoas fisicas e pessoas juridicas).

Em terceiro, considerando que a variavel sexo foi retirada do estudo em questdo por ser uma
variavel dicotdmica, e diferente das demais varidveis, seria bastante interessante fazer um estudo
que comparasse diferentes perfis, ndo apenas de risco, como nos estudos usuais, como também
demogréficos, socioecondmicos e comportamentais apresentados por homens e mulheres. Por fim,
considerando a eficacia das analises estatisticas em propor um modelo de segmentacdo bancéria,
semelhante ferramental pode ser desenvolvido para testes de novos produtos bancérios junto a
consumidores distintos, ou mesmo outros estudos de segmentacdo bancaria, ambos utilizando a
analise conjunta (conjoint analysis), a qual consiste em uma técnica bastante usual para 0s

problemas de pesquisa em quest&o.
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