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RESUMO

A segmentacdo de mercado é a estratégia de salegd@rcado-alvo utilizada pelo
Banco Alfa. O mercado de pessoas juridicas, mgsecdicamente, as micro e pequenas
empresas, sdo atendidas e a elas sao disponibsipaddutos e servicos especificos, além de
atendimento através de funcionarios preparados ¢@mo por canais automatizados de
atendimento. O trabalho apresenta, a partir deisen@locumental e de pesquisa com
funcionérios, os critérios de segmentacdo utilizada segmentacdo de micro e pequenas
empresas, e a sua efetividade no que se referstagéio de servigcos bancérios aos clientes,
visto que alguns deles ndo conseguem ter suas damaitendidas pelos servicos de
autoatendimento e procuram atendimento pessoatlo@smentos analisados serviram para
demonstrar como 0s segmentos sdo formados e gualoélo de atendimento de cada tipo de
carteira de clientes. A pesquisa pode esclareqap G&Ho as necessidades dos clientes bem

como as caracteristicas das carteiras de atendiment

Palavras-chave: estratégias de segmentacao, prodsite servicos bancérios, atendimento

a clientes.
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1 INTRODUCAO

A segmentacdo de mercado € importante para qumaesas possam definir suas
estratégias de vendas ou prestacdo de servicosodoacom o0s desejos dos clientes, poder
de compra, localizagBes geograficas, atitudes idsate compra (KOTLER, 2000).

Atualmente no sistema bancério, a segmentacaoddorrsado bastante comum como
forma de atingir os resultados esperados, ateriggites de forma mais adequada e ofertar
produtos e servicos mais especificos. Por estabdades, grupos de clientes sdo formados a
partir de suas caracteristicas comuns, criandegaentos.

O Banco Alfa, alvo desta pesquisa, € um banco phdltjue utiliza a estratégia de
segmentacdo de mercado. De acordo com o numeledies de suas agéncias, estas podem
ter uma ou mais carteiras, formadas por segmegt@spossuem funcionarios responsaveis
pelo gerenciamento. Nas agéncias de varejo, existteiras de clientes pessoa fisica e
pessoa juridica (PJ), sendo que as micro e pequenpeesas sao atendidas em carteiras
especificas. No Brasil, estas empresas correspoadifo das empresas, que em 2008 eram
aproximadamente 5,7 milhdes (SEBRAE, 2010).

Este grande nimero de empresas fez com que o Bdfacoriasse uma segmentagéo
de PJ para atender exclusivamente aos cliente® raigequenas empresas, que possuem
variadas necessidades. Alguns ramos ou tipos deesag tém como caracteristica uma
necessidade maior pelo atendimento pessoal, qiéamoo Alfa é prestado pelos gerentes de
carteiras de PJ ou por funcionérios que os auxilamcanais de atendimento automatizados
disponibilizados pelo Banco Alfa sdo ferramentasedeolvidas para também atender a estes
clientes. Séo eles: o autoatendimento pela Intequet permite ao cliente realizar diversas
transacdes; com o mesmo fim, os terminais de artdahento, que Sdo equipamentos
instalados nas agéncias, postos de atendimentmbigentes publicos; central de atendimento
por telefone e autoatendimento via celular (atraeégcnologia WAB.

Portanto, nesta situacdo, o problema de pesquisa é:

Os critérios de segmentacéo utilizados pelo BancolfA na segmentacdo de PJ
favorecem a prestacdo de servigos bancérios aoeaolies?

Sabe-se que h& um recente e continuo crescimesitmideo e pequenas empresas no

Brasil, o que vem fazendo com que ocorra um crestiontambém do nimero de clientes das

1 WAP -Wireless Application Protocol
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carteiras de clientes das agéncias de varejowezas, sem grandes alteracdes no seu nimero
de funcionarios.

O presente trabalho se propfe a analisar a atestiqgéo de servigos dirigida as micro
e pequenas empresas pelo Banco Alfa, através depastmisa com funcionarios e com a
exploracdo de documentos do Banco Alfa (2010),sdode dos tipos de segmentacéo, seus
critérios e etapas para existéncia, incluindo axeegacdo no mercado bancério.

Esta estruturado da seguinte forma: primeiramerdesapitulo 2, sera apresentada a
revisao de literatura. No capitulo 3, os procedim&metodoldgicos, 0 método da pesquisa,
como foi a aplicacdo do roteiro de entrevistasaaeaise dos dados. O capitulo 4 apresentara
os resultados e por fim, as conclusdes do trabalinde serdo apresentadas as limitagoes de

estudo e sugestdes para futuras pesquisas.

1.1 OBJETIVOS

Serdo apresentados abaixo o Objetivo Geral e ti@ig Especificos.

1.1.1 Objetivo Geral

- Analisar os critérios de segmentacao utilizadele Banco Alfa na segmentacéo de

PJ e a sua efetividade no que se refere a preslacgarvicos bancarios aos clientes.

1.1.2 Objetivos especificos

a) ldentificar as necessidades das micro e pequenpeesas clientes do Banco
Alfa;
b) Identificar as caracteristicas dos segmentos deaderde micro e pequenas

empresas do Banco Alfa;
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c) Analisar as necessidades dos clientes do Banco éliarelacdo ao seu
atendimento por produtos/servigos deste banco.
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2 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Uma estratégia de marketing, segundo McCarty ee®alir (1997, p. 43), “especifica

um mercado-alvo e um composto de marketing reladioh Para Vaz (2006, p. 19):

A gestdo estratégica de marketing consiste em a@engder o ambiente
mercadolégico e, a partir deste, adaptar estramgiote empresas, produtos ou
servigos, ao mercado consumidor, por meio do debémento de estratégias de
marketing eficientes. Envolve decisbes sobre meredeb, produto, preco,
promocao, distribuicao, diferenciacao e posicioname

Como o resultado do processo de planejamento vesstdatéegia de marketing, supde
Simdes (1983, p. 238-41 apud NORMANHA FILHO E VASKCELQOS, 2006, p. 8) “que
se parta da analise e selecdo dos mercados a safaidefinicdo dos objetivos a alcancar,
para que se possa determinar a combinacdo dosnmesitos de marketing — compostos
operacionais do marketing favoraveis ao alcanceotpggivos propostos”.

McCarty e Perreault (1997) indicam que nao se flas&r apenas no produto, pois as
empresas devem procurar novas oportunidades gatisla clientes com produtos, o que
pode ser feito com a segmentacao.

A partir desta ideia, a estratégia de marketingsegmentacdo objetiva oferecer
produtos diferenciados de acordo com a demanda. Rarell et al (2000), a estratégia de
marketing envolve a selecdo de um mercado-alvdamagsnecessario que as empresas
decidam qual mercado irdo atender, ou seja, quiaistes irdo comprar seus produtos ou
servicos. Todas as empresas tém alternativas deandnar o mercado que atendera ou
tentard atrair: marketing de massa, segmentacatedsado, marketing de nicho e marketing
sob medida.

Em concordancia com Ferrell, Kotler (2000) incluinarketing local na estratégia de
marketing:

- marketing de massa: visa atender a todos ostetierom um sO tipo de produto ou um
conjunto homogéneo de produtos que seja razoavelias necessidades (FERRELL et al,
2000). Para Kaotler (2000, p. 278), € a “producastribuicdo e promo¢do em massa de um
produto para todos os compradores”. Ainda compléangne (p.107) “o ‘mercado de massa’
vem se dividindo em numerosos micromercados, cadacam seus proprios desejos,
percepcdes, preferéncias e critérios de compfa [a.concorrente inteligente deve, portanto,
projetar a oferta para mercados-alvo bem definidos”

- segmentacao de mercado: tem o proposito de deuiaigrupos os clientes, onde os produtos

sdo especificos, direcionados, satisfazendo asssidedes do segmento que tem, segundo
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Ferrell et al (2000, p. 92), “necessidades relateate homogéneas”, ou que tenham
preferéncias comuns. Tynan e Drayton (1987 apud R®L2005, p. 31) complementa:

Segmentacdo de mercado é uma estratégia cruciahamketing. Seu objetivo é
identificar e delinear segmentos de mercados ojuctws de compradores que se
transformar&o em alvos para os planos de markddrgmpresa. A vantagem para o
gerenciamento de marketing é que essa técnicaedimiddemanda total em
segmentos relativamente homogéneos que s&o idedt por algumas
caracteristicas comuns. Essas caracteristicaslE@mtes para explicar e prever as
respostas dos consumidores em um dado segmentodeterminado estimulo de
marketing.

- marketing de nicho: € mais estrito que a segngéntde mercado enquanto que os clientes
tém caracteristicas muito especificas e normalments necessidades ndo estdo sendo
totalmente satisfeitas pelo que é disponibilizaglo pnercado (KOTLER, 2000);
- marketing sob medida: € abordado por Kotler (206@mo marketing individual. Um
produto especifico para cada cliente é desenvoldigldorma que seja exclusivo. E mais
utilizado por empresas prestadoras de servicosooymdutos com alto valor agregado
(FERRELL et al, 2000);
- marketing local: tem como principal caracterstatingir a publicos locais como bairros,
lojas e areas comerciais. Neste tipo de estrat@gmppaganda nacional ndo € considerada
eficiente por ndo atender as exigéncias locais (KER, 2000).

Em funcdo do objetivo do trabalho, sera aqui altadapenas a segmentacdo de

mercado.

2.1 SEGMENTACAO DE MERCADO

A segmentacdo de mercados visa, através de dumdlirieta e indireta, concentrar recursos
para aumentar as forcas relacionadas a estratégrearketing. Através da via direta, ha uma
redistribuicdo de recursos disponiveis em menoegds de combate e a soma de varias
frentes traz ganhos relativos. Indiretamente, hairdiicdo de estruturas de apoio e de
comando, pela simplificacdo, que podem ser reatlhs nos segmentos escolhidos,
aumentando as forgas comparativamente a concargRiEHERS E LIMA, 1991).
Explicam, ainda, que a concentragdo de recursosegmentos causa diminui¢do da

flexibilidade, que é a “capacidade de se adapfar’2f) - abandonando um determinado

segmento, a empresa diminui os conhecimentos dmmes diminuicdo da tenacidade que é
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a “capacidade de resistir a embates adversos”)(p.2ausa dependéncia maior da empresa
em menos segmentos.

Por outro lado, segundo Czinkota et al (2001, fb) I&Hirmam que “para vender
efetivamente um produto para um grupo especificcalsumidores, uma empresa deve
entender as necessidades e os desejos daqueleegreptdio, desenvolver um composto de
marketing que satisfaca as necessidades dele”.

Fica dificil para que as empresas atuem no merdadonaneira Unica e o proposito de
dividir em grupos os clientes, onde os produtosespecificos, direcionados, satisfazendo as
necessidades do segmento é assim chamado de mgud@segmento, e segundo Ferrell et al
(2000, p. 92), os grupos “tém necessidades retatuée homogéneas”, ou “preferéncias
comuns”, e podem demandar estratégias diferencpatasaumentar a eficacia e a efetividade
do marketing da empresa. Para conquistar e mastdiversos tipos de clientes, a empresa
deve conhecer cada um deles, langar produtos gudaah necessidades individuais ou de
grupos.

No sistema bancario, por exemplo, devido a grandetidade de clientes atendidos,
com necessidades, desejos e preferéncias, naci@glagie um so produto satisfaca a todos.
A solucao € reunir clientes em grupos, com carstieas, preferéncias e gostos semelhantes
(AFFONSO NETO e PORTO, 2006). Existem variaveis pogem ser usadas para dividir os
mercados em grupamentos homogéneos. De acordo &oall [ét al (2000), a maioria deles
concentra-se em trés categorias: segmentacao dafmagrpsicografica e por beneficio
desejado.

Kotler (2000), por sua vez, diz que existem 5 tidessegmentacdo: a geogréfica, a
demografica, a psicografica, a comportamental @ muatiatributos.

Em complemento aos autores acima, Czinkota etCal1(2 inclui a segmentacao por
situacao.

Este trabalho ira se basear na segmentacdo prqpwskotler, pois 0 mesmo realca
mais as diferencas e caracteristicas dos segmentos.

2.1.1 Segmentagdo demogréfica

Tratando-se de segmentacdo demografica, algumaseigrcomo a idade do cliente,

seu grau de instrucdo, sexo, renda e estado éwilcensiderados para pessoas fisicas e a
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atividade econOmica, faturamento e tempo de cargdid para empresas (KOTLER, 2000).
Os dados utilizados para a segmentacdo demogrdéicalientes em geral sdo faceis de
mensurar (FERRELL et al, 2000).

Lambin (2000) destaca que no mercado empresearii@ios de atividade, localizacéo
geografica, dimensdo da empresa, dimensdo do glieamposi¢cdo dos acionistas e outros
critérios podem ser utilizados para descrever ugmseto.

2.1.2 Segmentacao geografica

Regides geograficas sdo Uteis para segmentar dieagrante clientes. Kotler (2000)
informa que ndo somente a regido, como tambémte dercidade ou regido metropolitana,
densidade e area sao variaveis da segmentacaafiemgr

Segundo Czinkota et al (2001, p. 204), “geralmegaegrafica € usada em conjunto

com outros descritores de segmentacao”.

2.1.3 Segmentacao psicografica

A segmentacdo psicografica, segundo Czinkota €0fl1, p. 204), “permite que o
profissional de marketing entenda verdadeiramerffitecionamento interno de consumidores
potenciais antes de desenvolver um composto deetivagldirigido para eles”.

Os clientes divididos em grupos, atraveés desta se@pdo, possuem naturalmente
um estilo de vida, personalidade e valores difeaelns (KOTLER, 2000).

Ferrell et al (2000, p. 92) acrescentam que “a segggao psicogréafica lida com o que
as pessoas pensam e sentem, ndo com 0 que elasneakbao”, ou seja, muitas vezes, a
condicdo socioecondmica nado é fator exclusivo emafy pessoas simplesmente preferem
algo mais simples enquanto outros algo mais dedpoja

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (1995, p. 298} ‘medidas psicogréaficas sao
mais abrangentes do que as demograficas, as cam@oriais e as socioecondmicas”

separadamente.
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2.1.4 Segmentagao comportamental

Os clientes sao divididos em grupos, conforme Kd@€00, p. 289), baseados em
“conhecimentos de um produto, em sua atitude ctagde a ele, no uso dele ou na resposta a
ele”.

A fidelizacdo a marca é um fator preponderanteegangentacdo comportamental, pois
constantemente os clientes permanecem consuminugsmo produto por muitos anos e de
forma intensa (CZINKOTA et al, 2001).

Ainda conforme Kotler (2000), as variaveis compwoeatais sado: ocasides,
beneficios, status do usuéario, indice de utilizag&tagio de prontidao e atitudes em relacéo

ao produto.

2.1.5 Segmentacédo de multiatributos

Quando h& uma combinacéo de varias variaveis pmanacdo de um grupo, diz-se
que existe uma segmentacdo de multiatributos, @endeais comum é a geodemografica
(KOTLER, 2000).

2.2 VANTAGENS E DESVANTAGENS DA SEGMENTACAO DE MERKDO

Algumas vantagens da segmentacao de mercadoyeenfrinkota et al(2001) séo:
- conhecer de uma forma mais detalhada os consuesiéfetivos e os potenciais;
- permite que seja desenvolvido um composto de ehark que satisfaca as necessidades
especificas do mercado;
- conhecimento dos produtos concorrentes no secasherespecifico;
- posicionamento dos produtos para o mercado baseas necessidades e preferéncias

avaliadas;
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Além disto, Czinkota et al(2001) complementa glientes fiéis consomem mais
produtos, com maior frequéncia, gerando mais negoci

Em contrapartida, sdo elencadas algumas desvastagesegmentacdo de mercado
(CZINKOTA et al, 2001):

- aumento dos custos;
- excesso de produtos devido a personalizacdoieidodlizagdo dos mercados dificulta o
gerenciamento.

Para uma empresa tirar proveito das vantagensedmentacdo de mercados,
primeiramente devem existir motivos que devem $sewados para a sua realizagédo. Por
isto Czinkota et al (2001) diz que para haver umgnmentacdo bem-sucedida, ha de se
observar critérios do mercado-alvo. Ele deve sesrbgéneo, ou seja, os consumidores do
produto devem ter preferéncias diferentes, de foowmwtraria, ndo haveria motivo para
dividir-se o mercado; é necessario que seja mevelurdu seja, as variaveis como Sexo,
idade, preferéncias precisam ser identificaveisgmeanho do mercado deve ser substancial
para que os beneficios da segmentacdo sejam stditiente lucrativos; a empresa deve
identificar a diferenca de segmentar o mercado greferéncias de consumidores e por
lucratividade e as estratégias de marketing devaherpatingir 0 segmento proposto, ou seja,
deve ser acessivel.

J& Richers e Lima (1991) elencam uma série esgeedié motivos para a segmentacao
de mercados no Brasil:

- extensao territorial e custos crescentes defdoatese distribuicéo;
- as grandes diferencas de poder aquisitivo dalpgfor
- a diferenca entre habitos e valores regionais;
- a existéncia de nichos de mercado prontos a ee@ebdutos novos;
- 0 atendimento de nichos mal cobertos pelos costas;
- 0s altos custos publicitarios de ambito nacional;
- as expectativas dos consumidores, que diferem pespeito aos mesmos tipos de
produtos/servicos;
- a dificuldade de entendimento quanto a utiliddeleertos produtos/servicos.
Com a observancia destes motivos, selecionar-se-tnercado-alvo, de onde

possivelmente se retirardo as vantagens anteritensgadas.
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2.3 PROCESSO DE SELEGCAO DO MERCADO-ALVO

Richers e Lima (1991) informam que a determinad@aomercado-alvo objetiva
verificar quem se quer e quem se pode atender entagens de diferenciagdo competitiva.

McCarty e Perreault (1997, p. 44) observam quearketing-alvo ndo esta limitado a
pequenos segmentos de mercado relativamente hosusyénisso significa que a
determinacdo de um segmento ndo necessariamemta e ele ndo possua um grande
ndmero de consumidores.

A selecéo pode ser de dois tipaspriori, ou post hoc. O processa priori escolhe
determinadas variaveis e define um segmento a pladtas variaveis, onde os clientes serdo
incluidos. Ja @ost hoc define a partir de um banco de dados de cliergesnd segmento,
também chamado de “agrupamento”, de clientes conelbancas. Empresas que possuem
grandes bancos de dados, como é o caso dos baodes) estruturar melhor este processo
(CZINKOTA ET AL, 2001).

Kotler (2000) apresenta cinco modelos de selegdmercado-alvo e de acordo com
estes, a empresa decidird quais vai querer atingir:

- concentragdo em um Unico segmento: Oopcao por niod (segmento permite a empresa
concentrar-se em um mercado especifico em que ganteior conhecimento de produto e
de cliente;

- especializacdo seletiva: de acordo com razdgwipsdda empresa, ela opta por um ndamero
de segmentos que ira cobrir;

- especializacao por produto: ha foco em deternoinipd de produto que sera consumido por
varios segmentos;

- especializacdo por mercado: a empresa selecramaarcado especifico e produz ou atende
0 Mmesmo com varios produtos ou servicos;

- cobertura total de mercado: de acordo com o tamda empresa, ela opta por atender todos
0s mercados existentes.

Os passos da selecao, de acordo com Czinkot#26l), sdo os seguintes:

- identificacdo do mercado total: identificar toduss clientes potenciais de uma categoria de
produtos;

- determinacdo da necessidade de segmentacdomuhetelse o mercado total precisa ser
dividido em segmentos. Para a segmentacéo justfecaeve haver diferencas a respeito das

necessidades ou demandas dos clientes;
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- determinacgdo das bases de segmentacdo: detequaiaras variaveis de segmentacao serdo
utilizadas para descrever os segmentos de merfdeloegrafica, geogréfica, etc.);
- coleta de dados de segmentacdo: as informac@asspgmentar mercados podem ser
obtidas por fontes internas ou externas. As empresemalmente possuem bases de dados
dos clientes, entretanto, para expandi-la, preciséegrar novos clientes. Estes dados devem
ser obtidos de fontes externas. Uma maneira Ulddgirir novos clientes é comprar listas de
enderecos;
- tracar perfil de cada segmento: o perfil de ugnmsnto € exposto para que se obtenha uma
imagem clara de que tipo de cliente esta inseri&le. Embora este perfil seja uma média
generalizada do cliente tipico no segmento, ajudanarofissionais de marketing a descobrir
e entenderem 0s potenciais usuarios do produto;
- avaliar a lucratividade potencial de cada segmemtselecionar segmentos para se
direcionar: os custos adicionais da segmentacdendeer comparados em relacdo a receita
estimada e partir dai selecionar o segmento aiolir@cos seus esforcos;
- selecionar a estratégia de posicionamento: detarro que os consumidores pensam sobre
0 produto, o que o profissional de marketing pesdare o produto e qual a estratégia de
posicionamento elevara a atual imagem do prodde&seajada;
- desenvolver e implementar, monitorar, avaliao®etiolar o composto de marketing.

Embora clientes de um mercado total possam segidbis com um Unico produto ou
servico, a segmentacao permite definir com maarezh quais sdo as demandas e quais serdo

as estratégias mais adequadas para atender dskepotencializar negocios.

2.4 SEGMENTACAO NO MERCADO EMPRESARIAL

Seré definido nesta secdo como ocorre a segmentec@nercado empresarial. Na
definicdo deste tipo de mercado, deve-se obsensaelg envolve diversos tipos de produtos,
servicos e bens, grandes ou pequenos, utilizadgsasucao de outros produtos, ou ainda
aqueles prontos para serem vendidos ao comeérogjistar nos servicos empresariais e na
prestacdo de servigcos por organizagdes governament servicos publicos (SEMENIK E
BAMOSSY, 1995). Os autores ainda complementam go@sa da segmentacéo, que € a de
dividir o mercado heterogéneo em segmentos homogémea mesma da segmentacdo de

consumidores e gera maiores oportunidades de rmsgAoci
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Semenik e Bamossy (1995) apresentam seis critdgisgegmentacao:
- tipo de organizagdo: usuarias, que sdo consuasdte produtos em seus proprios negocios,
fabricantes, processadoras e montadoras, reversdeadoganizacdes de servicos empresariais
e organizacdes de servicos institucionais;
- classificagéio industrial padronizada (SIC): demia andloga da CNAEutilizada pela
Receita Federal do Brasil, que divide o mercadacdedo com a atividade econdmica;
- porte de organizacao: critério de segmentacadeyaeem conta o volume de vendas ou do
namero de funcionarios;
- localizagdo geogréfica: mercados com caracteastiegionalizadas;
- uso final: semelhantes a segmentacdo por beoeffebcurados, este critério classifica o
segmento de acordo com a funcéo dada ao produtmonarado;
- mercado horizontalersus mercado vertical: segmentacdo de mercado horizéata
processo de identificacdo de clientes potenciaes/@ dos varios tipos de organizacado ou
através de varios segmentos” (p. 185) e segmentiedoercado vertical “é o processo de
segmentacdo do mercado com base na identificacéleedees potenciais dentro de um dnico
tipo de organizacdo ou segmento”.

Ja para Bonoma e Shapiro (1983ud KOTLER 2000), as principais variaveis de
segmentacdo para mercados empresariais, ou deapgssiicas, estdo apresentadas no
Quadro 1. As variadveis demograficas sdo as maierteautes para a segmentacao empresarial

e sdo muito similares aos critérios levantadosRadners e Lima:

Setor Porte da empresa Localizacdo
Tecnologia Status de usuarios e Recursos dos
Nnao usuarios clientes
Organizagdo em Estrutura de poder Natureza dos Politicas  Critérios
relagdo a compras relacionamentos  gerais de de compras
existentes compras
Urgéncia Aplicacao especifica Tamanho do
pedido
Similaridade Atitudes em relacdo  Fidelidade
comprador/vendedor  ao risco

Quadro 1: Principais variaveis de segmentacéo panmercados empresariais
Fonte: Adaptado de Kotler (2000)

No segmento empresarial, 0s critérios, segundoeRich Lima (1991, p. 168), “séo
mais variados e, muitas vezes, menos precisoseaagjeles utilizados para pessoas fisicas”.

Sao eles:

2 CNAE - Classificacéo Nacional de Atividades Ecoités
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- Segmentacao por tipo de acionista: empresasrgaventais (estatais, economia
mista, administragdo indireta em geral), empresésmacionais (empresas que tém seu
principal acionista sediado no exterior) e empresasionais (empresas com maioria do
capital nacional);

- Segmentacdo por setor de atuacdo: de acordoocoegdcio que é explorado. Por
exemplo: indastrias, empresas de prestacao dessyvi

- Segmentacdo por porte: de acordo com a dimesE&Ewmica ou outras dimensdes
como: capital, fluxos financeiros e numero de fanarios. Daqui aparecem conceitos
utilizados como: grandes empresas, médias e entesg@equenas e microempresas;

- Segmentacao pela saude financeira: analisesdo do cliente em funcdo da andlise
criteriosa dos numeros da empresa;

- Segmentacéo por nivel de envolvimento: fatoogsaco tempo de relacionamento e
o tipo de produto negociado ou do seu tamanhod&@eran tipo diferenciado de envolvimento
do banco com a empresa. Produtos padronizadosnauraioria das vezes satisfazem a
clientes e produtos especiais, que por vezes Séessios para atender a uma demanda

especifica de um grupo de clientes, sdo maneiragetaplificar o grau de envolvimento.

2.4.1 Segmentagao no mercado financeiro

O mercado financeiro, segundo Richers e Lima (189158), é caracterizado pelos
“movimentos monetéarios e seus equivalentes, quepaoham as operacdes de satisfacao de
necessidades, sejam elas produtivas ou mercamité, “divide seus clientes em dois grandes
grupos: pessoas fisicas e pessoas juridicas”.

Os clientes destes dois grupos tém necessidadds parecidas e ainda segundo
Richers e Lima (1991) sdo compostas pela prestdedservicos de administracdo dos
recebimentos e pagamentos, ou seja, 0os provemosfitios ou direitos e as obrigacdes, pela
custodia do dinheiro de clientes. A partir destegrecem indmeros outros servigos que sao
prestados aos clientes, como as aplicagfes e oe®ins financeiros: enquanto alguns
clientes possuem receitas maiores que as despesamseguem formar uma reserva,
procurando o banco para investimento, outros nikasssle recursos para satisfazer suas
necessidades. Na medida em que cada um destagraoies grupos comeca a apresentar as

suas particularidades distintas, h4 necessidadeidielos em grupos para atendé-los. Dentro
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de cada um dos grupos, segundo critérios, surgesegraentos, onde cada um apresenta um
potencial distinto e necessita de servicos difeer®® setor bancério € um setor de servigos e
conforme Las Casas et al (2007), preza-se o atemtiine o relacionamento com os clientes,
possibilitando solidificar-se no mercado.

As segmentacdes adotadas pelos bancos visam defiailestratégia impar para cada
segmento, de forma a obter vantagem competitiva ocoemprego de cada uma delas
(RICHERS E LIMA, 1991).

2.4.2 A segmentacao de micro e pequenas empresafnasil

A definicdo de micro e pequenas empresas no Byade ser feita a partir de alguns
critérios. O Sebrae (2010) as classifica como m@&npresas, quando estas ocuparem até 9
pessoas (no caso de comeércio e servigos) ou aféntinarios (quando forem inddstria e
construcdo); como empresas de pequeno porte sareauple 10 a 49 funcionarios (comércio
e servi¢cos) e de 20 a 99 funcionérios (industdarestrucao).

A Lei Complementar n°® 123, de 14 de dezembro de5,20@ssifica como micro
empresa aquela que aufira em cada ano-calendd&iejta bruta inferior ou igual a
R$240.000,00; como pequena empresas, caso aufienR$240.000,01 até R$2.400.000,00
(BRASIL, 2006).

A Lei n°® 9.841, de 5 de outubro de 1999, altenaela Decreto n°® 5.028, de 31 de
marco de 2004, classifica as empresas como micresagpaquelas que tiverem receita bruta
anual igual ou inferior a R$ 433.755,14 e como @%gs de pequeno porte aquelas que
tiverem receita bruta anual superior a R$ 433.Zb%linferior a R$ 2.133.222,00 (BRASIL,
2004).

As caracteristicas gerais das micro e pequenagesay) segundo o IBGE (2003) sao:

- baixa intensidade de capital;

- altas taxas de natalidade e de mortalidade: dexfiaglevada;

- forte presenca de proprietérios, sécios e memtadamilia como méo de obra ocupada nos
negocios;

- poder decisorio centralizado;

- estreito vinculo entre os proprietarios e as esgs, nao se distinguindo, principalmente em

termos contabeis e financeiros, pessoa fisicadigari



- registros contabeis pouco adequados;

- contratacéo direta de méo de obra;

- utilizacao de méo de obra nédo qualificada ou seafificada;
- baixo investimento em inovacgao tecnologica;

- maior dificuldade de acesso ao financiamento diéatde giro; e

- relacdo de complementaridade e subordinagdo se@mpresas de grande porte.

23
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 METODO ESCOLHIDO E JUSTIFICATIVA

O estudo foi de carater exploratério uma vez quebsscou a compreensao do
fendbmeno a ser observado (MALHOTRA, 2001). Documero Banco Alfa serviram de
fonte contribuindo para a pesquisa (GIL, 1996), spiatilizou de uma abordagem qualitativa.

Malhotra (2001, p. 154) complementa ainda que adpisa qualitativa proporciona
melhor visdo e compreensao do contexto do problem&™muito util para descobrir quais

sentimentos séo importantes para os clientes” (MALRA, 2001, p. 156).

3.2 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Foi utilizado um roteiro para as entrevistas semiaegadas (APENDICE A), pois
alguns pontos de interesse foram apresentados teevistado, obtendo, com isso, uma
amplitude maior nas respostas recebidas. Paral@d6( p. 92), a entrevista parcialmente
estruturada € “quando é guiada por uma relacéoci®$p de interesse que o entrevistador vai
explorando ao longo de seu curso”.

Também de acordo com Boni e Quaresma (2005, p. 76):

As entrevistas semiestruturadas combinam perguatiastas e fechadas, onde o
informante tem a possibilidade de discorrer sobtensa proposto. O pesquisador
deve seguir um conjunto de questfes previamentridies, mas ele o faz em um
contexto muito semelhante ao de uma conversa imfiorm

O roteiro foi enviado a dois especialistas da @eaMVarketing e corre¢cdes foram
realizadas para que ficasse de acordo e prontaaphcacao.

As entrevistas foram realizadas para verificarnagréssoes que os funcionarios do
Banco Alfa possuem sobre a segmentagdo de mercaths servicos prestados por ele,
possibilitando analisar os critérios da atual segatgio de PJ conforme sugere o problema de

pesquisa.
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3.3 APLICACAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

O instrumento de pesquisa foi aplicado com fur@wims do Banco Alfa de forma
pessoal, individualmente, no seu proprio local éalho e durante o expediente interno,
através de um roteiro previamente elaborado (Apénd). O Banco Alfa é um banco
multiplo de varejo, com abrangéncia nacional, q@sta servicos bancéarios a pessoas fisicas
e juridicas. Os funcionarios trabalham em agénlcealizadas na regido metropolitana de
Porto Alegre e tém contato com micro e pequenagesap. Em relacdo as agéncias, todas
possuem clientes micro e pequenas empresas, desalivesetores econdmicos. Os
funcionarios foram escolhidos devido ao relacionamediario com micro e pequenas
empresas, assim conhecem suas necessidades e tawbe&aracteristicas dos segmentos,
produtos e servigos de micro e pequenas empreddamo Alfa.

3.4 ANALISE DOS DADOS:

A andlise dos dados se deu por meio da analiseokelxlo, que segundo Bardin
(1995, p. 38) é “um conjunto de técnicas de analisecomunicacdes”. As entrevistas
semiestruturadas foram analisadas por esta tégaim que haja uma decodificacdo do
contetdo das mesmas e classificando as informapdeategorias, reduzindo as informacdes

colhidas, de forma a poder compreendé-las.
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4 RESULTADOS

Este capitulo apresentara os critérios de segn@ntadizados pelo Banco Alfa nas
carteiras de micro e pequenas empresas, obtidgatde analise documental, pela consulta
a documentos restritos do Banco Alfa. ApGs, tamb@nmesentara a analise do conteudo das
respostas recebidas nas entrevistas, aplicadaoroenfdescrito no capitulo anterior,

relacionando-as aos objetivos especificos do presealho.

4.1 CRITERIOS DE SEGMENTACAO E CARTEIRAS DE CLIENSENO BANCO ALFA

O Banco Alfa é um banco que opera em todo o paispertfolio de produtos e
servicos oferecido é o mesmo em todas as locakdade importando a regido geografica de
localizac&o dos clientes. O Banco atende cliergesqas fisicas, juridicas e 6rgaos publicos.

O Banco Alfa utiliza critérios proprios para a segtacdo de PJ, que serdo
apresentados abaixo, assim como serdo descritasarasteristicas das carteiras de

atendimento atualmente existentes e quais segmeéatdgentes sao incluidos.

4.1.1 Critérios de segmentacao

Para o Banco Alfa (2010), as micro e pequenas eaprsdo aquelas que possuem
faturamento até dez milhdes de Reais anuais, exsetie comeércio e servi¢os, que podem
possuir faturamento até quinze milhdes de Reaigisinu

Ele as divide em grupos, de acordo com o faturamemnide cada um deles recebe um

nome, que identifica 0 segmento. Sao apresente@otos de segmentos no quadro abaixo:

Até R$ 500 mil anuais Tipo 5
De R$ 500 mil a R$ 2,4 milhdes anuais Tipo 4
De R$ 2,4 milhdes a R$ 15 milhdes anuais Tipo 3

Quadro 2: Parametros de segmentacdo do Banco Alfa
Fonte: Banco Alfa (2010)
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Esta segmentacdo é do tipo demogréfica e do pdetwista de estratégia de
marketing, pode ser uma maneira de concentrarcss@s de maneira direta, conforme ja
indicado por Richers e Lima (1991), pois os recsirsprincipalmente humanos, sao
distribuidos em carteiras de clientes, que se sasp@issuem mais capacidade negocial.

4.1.2 Carteiras de clientes

Nesta secdo serdo apresentadas as carteirasedw@slmicro e pequenas empresas
existentes nas agéncias do Banco Alfa. Estas icertee clientes sao geridas por um gerente
de contas que pode, ou nao, ter um auxiliar nosegems e nas negociagdes. As carteiras

existentes atualmente sao:
4.1.2.1 Carteiras “reativas”

Nestas carteiras sao incluidos os clientes do sggmnipo 5.

Tipo de relacionamento Tipo de atendimento Numero de clientes

Simples, pratico, Contato pessoal para Sem limite de tamanho.
conveniente e direcionado situagfes em que nao seja
aos canais alternativos. possivel a sua solu¢éo nos

canais alternativos.

Quadro 3: Carteiras “reativas”
Fonte: Banco Alfa (2010)

Esta carteira de clientes existe em todas as @&gédo Banco Alfa, desde agéncias
pequenas, com namero reduzido de clientes pesdda&@) como em agéncias que possuem
um grande numero de clientes, que, de acordo clatu@mento, alguns serdo agrupadas em
carteiras negociais.

S&o carteiras sem limite de tamanho e, por issonamente possuem muitos
clientes, que sdo direcionados a canais de atenthnadternativos, visto que o contato
pessoal € somente para situacdes em que sejaauedvét interacdo de um funcionario do

Banco.
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4.1.2.2 Carteiras “negociais”

Nestas carteiras sdo incluidos clientes dos segmsetipo 5 com melhores

performances (que trazem uma maior lucratividadeaaco), tipo 4 e 3.

Tipo de relacionamento Tipo de atendimento Numero de clientes

Intenso, especializado e Atendimento pessoal no No minimo 60 e no
com foco em negécios e no local mais confortdvel ao  maximo 250 clientes.
relacionamento. cliente e por canais

alternativos, se de gosto do

cliente.

Quadro 4: Carteiras “negociais”
Fonte: Banco Alfa (2010)

Esta carteira de clientes permite que o Banco édfsheca os clientes de forma mais
profunda e pode lhes oferecer produtos e servigoa patisfazé-los mais. Além disso, o
atendimento é mais exclusivo, 0 que resulta emagamis importantes da estratégia de

sele¢céo de mercados alvo por segmentacao.
4.1.3 Produtos priorizados

Segundo o site do Banco Alfa, os produtos e sesvigee sdo oferecidos as micro e

pequenas empresas sao:

» Conta corrente;

» capital de giro, antecipacao de recebiveis, firanento e cartdes de crédito e débito;

» afiliacdo & Cielo e a Redecard (redes de pagames&dnicos), pagamento de
salarios, titulos, convénios, fornecedores, trisldDA’, recebimentos de cobranca,
depdsito identificado, débito automatico, custodéacheques, comércio eletrénico,

servico de mensagens, depdsito judicial, balcdwedécios;

% DDA - Débito Direto Autorizado



29

« exportacdo, importacdo, AGCACE®, assinatura digital em contratos de cambio,
cambio online, cartdo comeércio exterior, protecdo financearaine, ordem de
pagamento para o exterior pela Internet, cobramgalteque sacado no exterior,
compra ou venda de moeda estrangeira, conta emanesé@dngeira no Brasil, ordem
de pagamento do e para o exterior;

« fundos de investimentos, CB poupanca;

e seguros para patrimonio, de vida e planos de pEacid,

 titulos de capitalizacao;

+ consorcios de eletroeletrbnicos, automoveis, mdietais, caminhdes e trator.

4.2 CARACTERIZACAO DOS PARTICIPANTES DA PESQUISA

O roteiro de entrevistas (APENDICE A) foi aplicadoonze funcionarios do Banco
Alfa que trabalham diretamente com pessoas juddicgerentes ou auxiliares) ou séo
responsaveis pela administracdo de agéncias, thgsexige conhecimento dos produtos e
servicos prestados pelo Banco aos seus clientestratégia de marketing, bem como as
segmentacdes existentes.

Primeiramente serdo apresentadas as caracterbbiegmrticipantes da pesquisa e em
seguida serdo descritos 0os passos efetuados pehega aos resultados, obtidos atraveés da
técnica de andlise de conteiudo efetuada sobrespsstas obtidas com a aplicagdo do
instrumento de coleta de dados.

Os funcionarios possuem faixa etaria que variaidi \e sete até cinquenta anos de
idade. Em relacdo a funcédo das pessoas, duashmabala administracdo de agéncias, trés
trabalham na gestdo das carteiras de pessoasasrijerentes de contas) e seis trabalham
como auxiliares dos funcionérios de gestao dasicast

O tempo médio de trabalho com o setor de pessoacps das pessoas que foram
entrevistadas € de quatro anos e meio. O menoténte trés meses e 0 maior tempo é de

doze anos.

4 ACC - Adiantamento de Contrato de Cambio
® ACE - Adiantamento de Contrato de Exportacio
® CDB - Certificado de Deposito Bancério
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Entrevistado | Idade | Escolaridade/Formacéo| Tempo de | Tempo de | Tempo de
(anos) trabalho | trabalho | trabalho

no Banco | comPJ na
Alfa Funcéo
Atual

Graduacédo em

1 27 andamento 5 anos 4 meses 5 anos Auxiliar
2 28 Pés Graduado 6 anos 3 anos 2 anos Auxiliar
3 38 Graduagéo em 6 anos 4 anos 2 meses Gerent_e de
andamento carteira
4 37 Graduagao em 5 anos 2 anos 1 ano Auxiliar
andamento
5 47 Graduado 8 anos 8 anos 4 anos Auxiliar
Graduado (Pés Gerente de
6 31 Graduacao em 10 anos 5 anos 3 anos -
carteira
andamento)
p Gerente
7 48 Pdés Graduado 27 anos 3 anos 6 anos administrativo
. Y Gerente de
8 41 Ensino Médio 22 anos 8 anos 3 anos ———
Graduado (Pés
9 50 Graduacdo em 6 anos 6 anos 5 anos Auxiliar
andamento)
10 49 P6s Graduado 30 anos 12 anos 7 anos  Gerente geral
11 41 GEETED Gl 7 anos 3 meses 2 meses Auxiliar

andamento

Quadro 5: Detalhamento dos entrevistados
Fonte: Elaborado pelo autor

ApoOs andlise preliminar das entrevistas, verifiseu-que dois funcionarios
entrevistados (1 e 11) possuem experiéncia conoreigrequenas empresas bem abaixo dos
demais. Desta forma, com o objetivo de obter mekhogsultados, as informacdes obtidas das
entrevistas destes entrevistados foram descartadas.

Por se tratar de analise qualitativa, nas respasteesbidas de cada questdo das
entrevistas foram observadas caracteristicas ntas;grois conforme indica Bardin (1995, p.
21): “a presenca ou a auséncia de uma dada casticeede conteldo ou de um conjunto de
caracteristicas num determinado fragmento de mensagie é tomado em consideracao”.



31

Ainda complementa que “a analise de contetudo tnabalpalavra, quer dizer, a pratica da
lingua realizada por emissores identificaveis”@®). @ “procura conhecer aquilo que esta por
tras das palavras sobre as quais se debruca” (p.44)

Segundo Bardin (1995), existem trés fases da andbsconteudo: a pré-andlise; a
exploracdo do material e o tratamento dos resudta@onferéncia e a interpretacdo. Ha na
primeira fase trés missdes: escolha dos documargesem submetidos a analise, formulacéo
das hipdteses e dos objetivos e a elaboracdo deadmles de fundamentacdo para a

interpretacao final.

4.3 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo serdo apresentadas as andlises ditsdosswbtidos através das
entrevistas realizadas, seguindo as regras de aciujude homogeneidade, evitando misturar
conteudos diferentes; de exaustdo, buscando retiméaximo das respostas recebidas e de
exclusividade, pois nenhum elemento das respostagasificado em categorias diferentes
(BARDIN, 1995). Esta analise sera o elo entre tisdes de estratégia de segmentagdo com a
andlise documental do Banco Alfa (2010).

4.3.1 As necessidades das micro e pequenas empresas

As informacdes obtidas através das entrevistasilpliteram trazer a este trabalho
uma série de informagfes Uteis sobre as necessidiae micro e pequenas empresas
atendidas pelo Banco Alfa.

As empresas atendidas pelo Banco Alfa nas cartéieadivas” e “negociais” séo
servidas por uma ampla gama de produtos e seryeaos,as mais variadas necessidades, no
que tange a prestagdo de servicos bancérios (BANGA, 2010).

O gque se observou, através das entrevistas, ésquecassidades dos clientes ndo sao
homogéneas. Isto pode significar que nem todofieges do segmento parecem ser atraidos

pelos mesmos produtos ou servigcos. Pode haver fallestratégia de marketing com énfase
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na segmentacao de mercado no momento em que otesldée um segmento ndo tenham
necessidades homogéneas.

Verificou-se uma diversidade de demandas que estek tém em relacdo ao Banco, e
0 que eles procuram sdo produtos bancarios com agiegado, que tragam beneficios para
suas empresas. “Nao basta mais s6 emprestar dihheamo foi dito pelo entrevistado 6.
Para os entrevistados, as micro e pequenas emesasam servicos bancarios com custo
baixo, empréstimos com taxas de juros atrativastdos por funcionarios que atendam com
qualidade e que possam aconselhar e dar consulofise os produtos e servicos
comercializados. “Atendimento de qualidade” foadid pelo entrevistado 5 como algo que o0s
clientes também procuram e isto € algo que se pgreaado da segmentacdo no mercado

financeiro, assim como o relacionamento com ositelse

4.3.2 As caracteristicas dos segmentos de microegpenas empresas do Banco Alfa

A escolha pelo marketing de segmento da aos banpossibilidade de arranjar suas
agéncias e formar uma estratégia de marketing adequara cada grupo especifico, de forma
a obter vantagem competitiva.

Nas entrevistas, os funcionarios entrevistadostiittzaram o critério de segmentacéo
de mercado de PJ que é utilizado pelo Banco Adftai@mento).

Ainda sobre vantagem competitiva, de acordo corantevistados, o Banco Alfa a
obtém nas carteiras “negociais” e clientes de icastéreativas” podem estar deixando de ser
bem atendidos. Segundo o entrevistado 3, “0 Bamooupou com esse modelo priorizar o
relacionamento negocial com as empresas de fatataraeperior a R$ 500 mil, deixando os
pequenos meio de lado. Nao consigo ver aumentacratividade com as MPE’s através
desse modelo.”

O Banco Alfa (2010) segmenta as empresas com otivabjele aumentar a
lucratividade por cliente. De acordo com as reg®ogtecebidas nas entrevistas, 0s
funcionéarios observam que a lucratividade dos &8 medida para, entre outras coisas, dar
aos clientes que geram maior lucro, atendimentccanteiras “negociais”. Este € um fator
importante a ser considerado quando se decideautibsta estratégia de marketing para

vender, comercializar ou prestar servicos a um adgeralvo.
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De acordo com o Banco Alfa (2010), os funciondmp® gerenciam as carteiras
“negociais” tém numero limitado de clientes e prezpelo atendimento, com foco nos
negocios e no relacionamento. Nas entrevistas, nbievistados complementam que o0s
clientes atendidos de forma mais personalizada ceseiras “negociais” recebem
atendimento diferenciado, e o Banco Alfa é “a s&tuem servi¢os financeiros”, segundo o
entrevistado 5.

As vantagens que o Banco Alfa obtém na atual seg@n, que foram elencadas
pelos entrevistados, séo que ha desenvolvimenpoodieitos e linhas especificas, que atingem
aos clientes certos, pelo maior conhecimento doc@ate seus clientes e 0 que estes
procuram. Além disto, o atendimento e os negéciéds mielhores com este tipo de
segmentacdo. Estas vantagens, que sao percebidasppéicipantes da pesquisa, vao ao
encontro as vantagens da estratégia de segmerdsgistas na teoria estudada: conhecer
mais detalhadamente o cliente e desenvolver compast marketing que satisfaca suas
necessidades através da disponibilizacdo de proeéwervicos.

Segundo o entrevistado 3, “as ferramentas existerimternet, terminais de
autoatendimento, centrais de atendimento via teé¢efetc., mas ndo sei se a grande maioria
dos micro e pequenos empresarios ja estao prepapada utilizar esses canais da forma que
o Banco quer”. O entrevistado 9 completa que “ocbadisponibiliza ferramentas para
atender aos clientes, se bem que h& muitas mudangas gera dificuldade”.

O Banco pode entdo nao possuir ferramentas pandeastaos diferentes clientes dos
segmentos de forma suficiente, apesar da promessaeal 0s sistemas de autoatendimento

sejam a solucao para atendimento.

4.3.3 As necessidades dos clientes do Banco Alfarelacdo ao seu atendimento por

produtos/servigos deste banco

Numa visao geral, os funcionarios avaliam querérios utilizados pelo Banco Alfa
para a identificacdo do segmento de micro e peguampresas sdo suficientes. O
entrevistado 9 informou que “0 banco ndo avaliaroa de atividade”, sendo que a avaliacao
do ramo € prevista como critério importante na sgatdo empresarial, a partir de sua
verificacdo pela CNAE. O entrevistado ndo souberdior que este critério ndo € utilizado

no Banco Alfa.
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As micro e pequenas empresas do setor de comégBovigos sdo segmentadas de
forma diferente das indastrias (BANCO ALFA, 2018).0 caso da aplicagdo conjunta do
critério demogréfico de faturamento e do ramo dedatde.

Ja as vantagens que os clientes do segmento de enprquenas empresas obtém no
Banco Alfa estéo relacionadas com o atendiment® gqurestado de forma a passar ao cliente
as informagbes de forma clara, por causa do cameetd que os funcionarios tém dos
produtos e servicos, e com as taxas de juros,aueamsideradas por eles as melhores, mais
baixas e subsidiadas.

A percepcdo, para o entrevistado 8 € que a segedenéalitil para a o atendimento das
empresas pois as empresas “serdo atendidas paorfario especializado em produtos e
servigos voltados para o atendimento das necessidbclientes do seu mesmo segmento”.
Segundo os entrevistados 4, 6 e 9, 0 atendimeféitcede modo mais personalizado em
algumas carteiras. Quando perguntados em que reartea resposta foi nas carteiras
“negociais”. O Banco Alfa aposta no atendimentmealacionamento nestas carteiras e esta
€ uma maneira da empresa se solidificar no mereadgue atua.

O segmento € suprido com linhas de crédito espasjfapropriadas, diferenciadas e
com flexibilidade, porém observou-se que ha umall@edade de restricdo a clientes com
menos de um ano de experiéncia de crédito, queigand insatisfeitos pelos baixos limites
de crédito disponibilizados. Segundo o entrevistadétalvez essas linhas de crédito [...]
pudessem ser consideradas como vantagem do Bafed. Al mas como disse, 0s nhovos
clientes estdo encontrando dificuldades para osacasssas linhas devido a mudancas no
modelo de analise e concessao de limites de cté@® motivos desta restricdo ndo seréo
estudados, por ndo se tratar do escopo destehoabmabs isto € um ponto que poderia ser
reavaliado para aumentar a satisfacdo dos clienpesstar melhores servicos a eles.

Embora haja a restricdo exposta acima, foi polsseréficar que, de acordo com 0s
entrevistados, o Banco Alfa presta os servicos @@da com o0 que o cliente procura.
Segundo o entrevistado 8, “0 banco possui um patoterodutos e servigcos que pode ser
moldado para atender a demanda do cliente mas marg@dicionantes que muitas vezes
interferem negativamente na negociacao”.

Por outro lado, em relagdo ao nimero de cliensdatos nas carteiras de micro e
pequenas empresas, a maioria dos entrevistadogjaelmnumero de clientes ndo é o ideal, e
acham que a quantidade de funcionarios para ateamterclientes deveria ser maior. O
entrevistado 2 considera que o numero “ndo é ajdprSao muitos clientes por carteira em

relacdo ao numero de funcionarios para atend@&lagegmento mais prejudicado é o tipo 5,
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pois o0 seu atendimento é direcionado aos canaisativos. Acredito que algumas carteiras
PJ estdo com numero superior ao ideal para umtgeeemm auxiliar, acarretando possiveis
insatisfacdes dos clientes.” As consequéncias Baotes insatisfeitos, por ndo terem suas
demandas atendidas rapidamente, e o0 seu direciot@rpara canais alternativos, para
resolver suas demandas por conta prépria. As @st&iegociais” incluem menor quantidade
de clientes (BANCO ALFA, 2010), mas até nestasesegberam problemas no atendimento
pessoal. Para o entrevistado 8, “0 numero de ebeétadequado para o segmento. A grande
maioria das empresas esta enquadrada nesse segmeu#ondo esta coerente € o numero de
funcionérios alocados para o atendimento dessécpUdivo.”

Fazendo uma relagdo com o que atrai 0 segmentoice e pequenas empresas e
aquilo que o segmento do Banco Alfa proporciona stes clientes, as respostas recebidas
nas entrevistas apontam para uma diversidade dandier® existentes no segmento. Por isto,
Uma série de solucdes esperadas pelos clientespénibilizada, pelo fato dos produtos e
servicos poderem ser adaptados as necessidadesgpadficas. O funcionario entrevistado
2 diz que “os servicos sao prestados de acordoocque quer o Banco”. Existe, ainda, uma
diferenca de atendimento nas carteiras “reativdsiegocias”, explicada pelas caracteristicas
diferentes de atendimento de clientes, como foioviso material do Banco e também

confirmado no contato com os funcionarios atraws&sahtrevistas.
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CONSIDERACOES FINAIS

As micro e pequenas empresas respondem hoje popanmeasignificativa do lucro do
Banco Alfa (2010). Estas empresas precisam de gimatégia de marketing especifica e que
seja adequada para que os produtos e servicos sEjados, ofertados e negociados
(KOTLER, 2000).

Se nao houvesse segmentacdo, o Banco teria unsratéga para atingir todos os
tipos de mercados, ou seja, seria um marketingadsan onde os produtos seriam 0S mesmos
para todos os clientes, sem diferenciacéo, 0 queseda interessante nem para as micro e
pequenas empresas, nem para médias e grandes &mpres

A patrtir da necessidade percebida pelo Banco Adfalididir em grupos os clientes,
este segmentou o mercado de pessoas juridicapaagas micro e pequenas empresas de
uma forma particular em suas agéncias, para queerfostendidas e disponibilizadas a elas,
produtos e servigcos especificos. As atende emedifes tipos de carteiras de clientes, com
caracteristicas de atendimento diferenciadas. Tedasarteiras possuem um funcionario
responsavel pela sua gestdo, podendo, ou ndouxdrages na execucdo dos processos
envolvidos e para prestar o atendimento pessoal.

Ocorreu, neste trabalho, o estudo das necessidedtss empresas frente ao Banco
Alfa, bem como as caracteristicas dos segmentadnagute existentes neste banco, atraves
da analise de documentos e de pesquisa realizadalgans funcionarios, permitindo que os
objetivos geral e especificos fossem atingidos.

Com referéncia as necessidades dos clientes, zeinade que as necessidades das
micro e pequenas empresas sao diversas, portamtoondogéneas. Viu-se que elas buscam
bom atendimento, além de produtos e servicos qusapo ser adquiridos com baixos
desembolsos financeiros, sendo prestados ou ahdsatpor funcionarios que possuam
conhecimento e capacidade de prestar assessaggaado valor.

Referente as caracteristicas dos segmentos de mipeguenas empresas do Banco
Alfa, concluiu-se que os clientes sdo agrupadossegmentos de acordo com o critério
demografico, faturamento e, nas carteiras, podeminstuidos clientes de mais de um
segmento. Nas carteiras “negociais” também podeninskiidos aqueles que tém melhor
lucratividade, sendo, assim, atendidos de fornexeaticiada. Nessas carteiras, onde o niumero
de clientes é limitado, lhes pode ser oferecidmdateento pessoal com mais facilidade,

apesar do problema de limitacdo de niumero de foadms. Ha, também, disponibilizacao,
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pelo Banco Alfa, de produtos e linhas de crédifzeesiicas, desenvolvidas de acordo com as
necessidades dos clientes. Todos os clientes t8om alisposicdo canais de atendimento
alternativos, mas para alguns, sao de dificil uso.

Apesar de alguns problemas pontuais do Banco AHaforma geral, ele consegue
atingir aos anseios dos clientes, apesar de suaktedsticas diferenciadas, por ter
flexibilidade ao disponibilizar produtos e servicdge acordo com necessidades mais
especificas. As vezes, porém, o cliente contrajaeno Banco Alfa oferece e ndo o que ele
exatamente precisa.

Conclui-se, portanto, que os critérios de segméntatilizados pelo Banco Alfa na
segmentacdo de PJ favorecem parcialmente a prestacgervicos bancarios aos clientes do
segmento.

Uma limitacdo deste estudo foi de ndo falar diretatien com clientes do segmento de
micro e pequenas empresas do Banco Alfa para m@rdeletamente suas necessidades. Este
estudo exigiria aplicacdo de questionarios comrmtdede varias agéncias e diferentes regides
do pais, de forma a obter uma maior amplitude ftenmac6es. Com este nivel, haveria uma
complementacéo de forma quantitativa do preseabaltno.

Como outra sugestao, poderia ser proposto um estlite as carteiras “reativas”, que
incentivam os clientes a procurarem canais alteosmtem substituicdo ao atendimento
pessoal prestado por funcionarios das agénciazaBss-ia entender as diversas demandas
que estes clientes possuem do mercado financemocanparacdo ao que ele oferece

atualmente, e se esta forma de atendimento trafibers ou prejudica seus negaocios.



38

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AFFONSO NETO, Annibal, PORTO, Rafael Barreir@estdo de Marketing. Brasilia,
2006.

BANCO ALFA. Documentos restritos. 2010.

BARDIN, LaurenceAnalise de ConteudoLisboa, Edi¢cdes 70, 1995.

BONI, Valdete, QUARESMA, Silvia JAprendendo a entrevistar: como fazer entrevistas
em Ciéncias Sociais. Disponivel em http://www.emigsc.br/3_art5.pdf. Acesso em 17-07-
2010.

BRASIL. Decreto n° 5.028, de 31 de marco de 2004isp@nivel em <
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2004-202604/decreto/d5028.htm>. Acesso em:
17 de janeiro de 2010.

BRASIL. Lei complementar n® 123, de 14 de dezembeo 2006. Disponivel em <
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/LCP/Lcp3htm#art89>. Acesso em: 17 de
janeiro de 2010.

CZINKOTA, Michael R et al.Marketing as melhores praticas.Porto Alegre, Bookman,
2001.

ENGEL, J. F.,, BLACKWELL, R. D., MINIARD, P. W. (1. Comportamento do
consumidor. Rio de Janeiro, LTC, 1995.

FERRELL. O. C., HARTLINE, Michael D., LUCAS JR., Gge H., LUCK, David.
Estratégia de Marketing. Sdo Paulo, Atlas, 2000.

GIL, Antonio CarlosProjetos de PesquisaSao Paulo, Atlas, 1996.

IBGE. As Micro e pequenas empresas comerciais e de seoaqo Brasil Rio de Janeiro,
2003.

KOTLER, P.Administracdo de Marketing: a Edicdo do Novo Miléno. Sdo Paulo, Atlas,
2000.

LAMBIN, Jean-Jacqueddarketing estratégico. Madrid, McGraw-Hill, 1995.
LAS CASAS, Alexandre et aMarketing Bancario. Sdo Paulo, Saint Paul, 2007.

McCARTY, E. Jerome, PERREAULT Jr., Willlam DMarketing Essencial. Sdo Paulo,
Atlas, 1997.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de Marketing: Uma Orientacdo AplicadaPorto Alegre,
Bookman, 2001.



39

MOURA, Mauricio Costa deModelo para segmentacédo por beneficios de consumide
bancéarios pessoas fisicas — uma aplicagdo em SaolBa- SP. Sdo Paulo, 2005.

NORMANHA FILHO, Miguel Arantes, VASCONCELOS, Sandftockli de. Falhas no
atendimento: o planejamento de marketing € a sotu€aderno da escola de negdcios.
Curitiba, Vol. 4, n. 4, Jan/dez 2006.

POUPART, Jean, DESLAURIERS, Jean-Pierre, GROUXbnkl-H., Laperriere, MAYER,
Robert, PIRES, Alvaro PA Pesquisa Qualitativa — Enfoques epistemologicos e
metodoldgicos Rio de Janeiro, 2008.

RICHERS, Raimar; LIMA, Cecilia Piment&egmentacdo — op¢les estratégicas para o
mercado brasileiro. Sdo Paulo, Nobel, 1991.

SEBRAE.Anuério do Trabalho na Micro e Pequena Empresa 200®Brasilia, 2010.
SEBRAE. Classificacéo Empresarial Disponivel em
<http://www.sebrae.com.br/uf/goias/indicadores-oge/classificacao-empresarial>. Acesso
em 17 de janeiro de 2010.

SEMENIK, Richard J., BAMOSSY, Gary [Principios de marketing —uma perspectiva
global. Sdo Paulo, Makron Books, 1995.

VAZ, Danielle. Estratégias de marketing para o consumidor na basda piramide. S&o
Paulo, 2006.



40

APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A PRESTACAO DE SERVICOS BANCARIOS AS MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS

Essa pesquisa tem o objetivo de analisar os ost@e segmentacdo utilizados pelo
Banco Alfa na segmentacdo de pessoas juridicasuecse refere & prestacdo de servicos
bancarios aos clientes, e € parte integrante dallra de conclusdo do curso do aluno Marcos
Fernando Schaefer, aluno da Administracdo da UFRG@Sorientagcdo do Prof. Dr. Fernando
Bins Luce e sua participacdo € muito importantecparte do processo.

Pergunta-se:

- Qual a sua idade?

- Qual a sua escolaridade e formacgéao?

- Ha quanto tempo trabalha no Banco Alfa?

- Ha quanto tempo trabalha com o segmento de peasddicas?

- Qual a sua fungéo?

- Ha quanto tempo esta na funcao atual?

- Vocé conhece os segmentos de carteiras de dieetgpessoas juridicas do Banco Alfa?
Quais sao eles?

- Vocé considera que os critérios utilizados sdicisates para a identificacdo do segmento?
- Vocé considera que as necessidades do segmertiors@®géneas?

- Vocé entende que o numero de clientes atendiétes garteira de micro e pequenas
empresas é apropriado? E por que achas isso? Eissquefeta a empresa?

- Vocé saberia me dizer os critérios da segmentatiizada pelo Banco para segmentar as
pessoas juridicas?

- Os motivos da segmentac¢éo séo justificados palasgens?

- Vocé acha que é lucrativa para o Banco Alfa aneegacdo proposta para micro e pequenas
empresas?

- Que tipo de vantagens ele obtém com este tigegmentacao?

- O Banco obtém vantagem competitiva com estedgsegmentacao?

- Para o cliente, sob 0o seu ponto de vista, a s&fqgé@o € (til para atendimento destas
empresas? Por que achas isso? O Banco faz algarddipesquisa para avaliar a satisfacéo
com relacdo aos servicos prestados a estes cflentes

- O Banco Alfa oferece produtos e servicos aprdpgapara 0 segmento, que S&o
diferenciados?

- O segmento é atraido por algumas vantagens?

- O Banco Alfa possui ferramentas para atendeckarses do segmento de forma suficiente?
- Vocé acha que os servicos do banco séo prests@cordo com aquilo que o cliente
procura?



