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RESUMO

O ambiente competitivo, cada vez mais incorporado na atuag¢do do setor bancario, aliado
ao desenvolvimento tecnoldgico, direcionou-o a desenvolver o internet banking,
segmento de maior destaque quando se refere a pratica de comércio eletronico. Dessa
forma, utilizando-se do internet banking, os bancos passaram a desenvolver ferramentas
de segmentacdo de mercado, proporcionando, dentre outros, um atendimento mais
personalizado aos clientes a um menor custo. Diante disso, o objetivo desta pesquisa
consiste em analisar a segmentagdo de mercado desenvolvida nos websites bancarios
brasileiros. Para tanto, foram apresentadas na revisdo de literatura as tematicas internet
banking e websites, destacando a difusdo da internet, sua utilizacio no mercado, bem
como a evolugdo dessa ferramenta no setor bancario; e segmentacdo, na qual sdo
abordadas suas caracteristicas, beneficios, além da sua utilizagdo pelo setor bancario etc.
Além disso, ¢ apresentada ainda uma sec¢do destinada aos estudos anteriores, em que sdo
apresentados trabalhos ja desenvolvidos utilizando a presente tematica. No aspecto
metodoldgico, a pesquisa pauta-se em uma metodologia descritiva, com a coleta de dados
obtida a partir da andlise, por meio da técnica analise de contetido, dos websites das
principais empresas do setor bancdrio que atuam no mercado brasileiro e que
desenvolvem a segmentacdo por clientes via website. Para selecdo da amostra utilizaram-
se como critério o tamanho dos bancos e o numero de clientes, caracteristicas apontadas
pela doutrina como presentes nos bancos que mais investem em internet banking e que
realizam a segmentacdo de clientes, respectivamente. Quanto aos resultados alcangados,
verificou-se, dentre outros pontos, que a maioria das instituicdes bancarias analisadas
desenvolvia a segmentacdo de mercado baseada nos critérios de renda e (ou) do total de
investimento dos clientes; 12 dos segmentos de clientes analisados apresentaram ofertas
diferenciadas quanto a “produtos personalizados” e “atendimento personalizado”; e que o
elemento “promogdes personalizadas” foi visualizado apenas em trés dos segmentos de
clientes analisados. No que se refere ao segmento de “Clientes em Geral” ndo se
observou o desenvolvimento de produtos, servigos, promocdes e atendimento
personalizado. Verificou-se, quanto aos segmentos representativos dos clientes com
elevada renda, investimentos, riqueza e patrimonio, que estes ndo apresentaram nimero
elevado de produtos, servigos, promog¢des e atendimento personalizado, mas
apresentaram a figura do atendimento individual, provavelmente com o desenvolvimento
de itens especificos para cada cliente, de acordo com suas necessidades individuais.
Desse modo, constata-se que a segmentacdo ¢ orientada pela situagdo econdmica do
cliente, quanto maiores os recursos financeiros destes, maior nivel de diferenciacao estes
clientes terdo dos demais.
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1. Introduciao

O ambiente competitivo, cada vez mais incorporado na atuacdo do setor bancario,
o induziu a adaptar-se as mudangas tecnoldgicas, bem como a direcionar sua atuagao para
a satisfacdo dos clientes. Nesta contextualizacdo, o setor bancario tornou-se um grande
investidor em tecnologia da informac¢ao, destacando-se o uso do internet banking, bem
como aquele que adotou técnicas de marketing, como a segmentacdo de mercado, para
melhorar seu relacionamento com os clientes.

O internet banking transformou-se no segmento de maior destaque quando se
refere a pratica de comércio eletronico, uma vez que ¢ utilizado por milhdes de usuarios
em todo o mundo, caminhando para ser o principal elemento quanto ao conceito de
servigos bancarios virtuais (Diniz, Santos, & Porto, 2007). Destarte, o amadurecimento
do internet banking estd direcionando ao desenvolvimento, no proprio website, da
segmentacao de mercado.

A segmentagdo de mercado consiste na divisdo dos clientes em grupos com
caracteristicas semelhantes, em que cada grupo provavelmente possui as mesmas
demandas, reagindo da mesma forma aos mesmos estimulos (Weinsten, 1995; Reedy, &
Schullo; Zimmerman, 2001). A segmentagéo por clientes no setor bancério requer o
desenvolvimento de produtos servigos, promogdes especificas para cada grupo, ao
mesmo tempo em que possibilita um atendimento mais personalizado, bem como o
desenvolvimento de programas de relacionamento direcionados a grupos de clientes
especificos.

Nesse sentido, com a utilizacdo da segmentagdo de mercado via websites,
pressupoe-se que sdao ofertados produtos, servicos e promocgdes personalizadas, bem
como desenvolvidos modos de atendimento diferenciados. Diante do exposto, o presente
trabalho possui a seguinte questdo de pesquisa: De que forma a segmentacdo de mercado
¢ desenvolvida nos websites bancarios brasileiros?

Visando responder a questdo formulada, o objetivo desta pesquisa consiste em
analisar a segmentagdo de mercado desenvolvida nos websites bancarios brasileiros. Para
tanto, a pesquisa utiliza uma metodologia descritiva, com a coleta de dados obtida nos
websites das principais empresas do setor bancario que atuam no mercado brasileiro e
que desenvolvem a segmentacao por clientes via website.

A pesquisa esta estruturada em seis se¢des, incluida a introdugdo. Na segunda
secdo ¢ apresentada a revisdo de literatura, sendo abordadas as tematicas: internet
banking e websites; e segmentacdo de mercado. A terceira se¢do lista trabalhos anteriores
relacionados ao internet banking, e/ou a segmentacdo de mercado. A quarta e quinta
secdes abordam, respectivamente, a metodologia utilizada na pesquisa e os resultados
encontrados. Por fim, apresentam-se as consideragdes finais.

2 Referencial Tedrico

No Brasil, com o passar dos anos, o setor bancario passou a inserir-se em um
ambiente cada vez mais competitivo, dado o término do periodo de grande inflacdo, a
queda da taxa SELIC e do spread bancario, a incorporagdo de processos automatizados e
o ingresso de grandes bancos internacionais no mercado. Dessa forma, o setor precisou se
adequar as mudancas e desenvolver estratégias competitivas para atuar no mercado, o
qual passou a exigir a execucdo de operagdes com custos reduzidos e maior interagao
com os clientes (Mello E Castro, 2009).

Diante disso, entre solugdes encontradas, tem-se a utilizacdo da internet para
atender as necessidades dos bancos, que acabaram se tornando os maiores investidores
em tecnologia da informagao, contribuindo com a criacdo do internet banking; bem como
a introducdo de estratégias de marketing para melhorar suas relagdes com os clientes,
dentre as quais se encontra o processo de segmentacdo, pautado no desenvolvimento de
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estratégias visando a melhoria das relagdes com os clientes (Cobra, 2009; Mello E
Castro, 2009).

Internet banking e websites

A Internet ¢ uma rede mundial que permite a milhdes de computadores a troca de
informagdes entre si, a realizagdo de transagdes e a publicacdo de ideias (Reedy, Schullo,
& Zimmerman, 2001). Isso ¢ possibilitado pela caracteristica da internet de permitir que
qualquer pessoa ou organiza¢do no mundo possa acessa-la, sem limites geograficos,
traduzindo-se, assim, em um canal de distribui¢do bastante promissor diante de tantas
maneiras que pode ser utilizada. A internet tem assim se tornado uma importante
estratégia de negdcio (Toledo, Caigawa, & Rocha, 2004).

A difusdo da internet pelo mundo aconteceu em uma velocidade jamais vista em
outros meios de comunicag¢do, uma vez que esta surgiu na década de 1970, passou a ser
comercializada na década de 1980, iniciou seu processo de popularizacdo na década de
1990, e rapidamente alcancou um status de veiculo de comunicagdo ativo, conectando,
em 1998, 100 milhdes de pessoas e mais de 100 paises (Toledo, Caigawa, & Rocha,
2004; Reedy, Schullo, & Zimmerman, 2001).

Assim, a internet passou a intermediar, entre outros pontos, a busca por
informagdes, o contato entre pessoas, € 0 comércio eletronico, caracteristicas citadas por
Kotler (2009) como responsaveis pela boa aceitagdo do pubhco aos servicos online.
Diante disso, pessoas e organizagdes, principalmente, privadas, passaram a criar suas
paginas de visita na Web, buscando a modernidade e a diferenciacdo na competitividade,
modificando a relacdo entre o cliente e a orgamza(;ao (Faria, Raposo, & Santos, 2008).

A utilizagdo da internet pelas orgamzac;oes como meio de comercializar seus
produtos, ou apresentar-se a sociedade, ¢, segundo Reedy, Schullo e Zimmerman (2001),
uma evolugdo da internet, uma vez que esta era inicialmente voltada somente ao governo
e as universidades.

No setor bancario, a utilizacdo da internet como canal de disponibilizacdo de
servigos teve inicio em 1996, quando um pequeno grupo de bancos acreditou que isso
seria vidvel. Desde entdo, a utilizagdo do internet banking evoluiu rapidamente, sendo
atualmente o segmento de maior destaque quando se refere a pratica de comércio
eletronico, e caminha para ser o principal elemento quanto ao conceito de servigos
bancarios virtuais (Diniz, Santos, & Porto, 2007).

Diante disso, entende-se que internet banking ¢ a solugdo para o oferecimento de
servigos e transacdes bancdrias utilizando a internet (Chaves, 2001). Para tanto, o banco
disponibiliza uma pagina de acesso na internet, geralmente chamada de website, a qual,
segundo Nielsen e Tahir (2002, apud Diniz, 2003), possui, dentre suas funcdes, a de
transmitir a missdo da empresa, ou seja, aquilo que esta ¢, bem como suas caracteristicas,
produtos e servigcos. Estudos anteriores apontam que grande parte dos bancos possui
websites, destacando-se os bancos de maior porte e aqueles que atuam principalmente no
mercado varejista (Diniz, & Santos, 2005).

Nesse sentido, os bancos que mais investem no internet banking sdo aqueles que
possuem maior porte, uma vez que a totalidade destes, em 1999, ja oferecia tal servico.
Outro fato € que os bancos que possuem websites mais ativos na internet sao aqueles cujo
foco concentra-se no mercado varejista, embora possam também atuar no mercado
atacadista (Diniz, & Santos, 2005; Diniz, Santos, & Porto, 2007) Os bancos de Varejo
segundo Chaves (2001), sdo aqueles que possuem varias agéncias espalhadas pelo pais,
além de uma grande quantidade de clientes, os quais, em sua grande maioria, s30 pessoas
fisicas, grupo que d4 maior rentabilidade a este tipo de organizacao.

Dessa forma, Diniz (2003, p. 7) dispde que “o amadurecimento do internet
banking esta levando a um carater de segmentagdo do mercado no seu uso”, propondo,
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para um melhor entendimento dos beneficios e obstaculos de sua implantacdo, a analise
do seu uso dentro da segmentacado ja existente no mercado bancario.

Segmentaciao

Segmentar ¢ dividir mercados em grupos de consumidores com caracteristicas
semelhantes, uma vez que, provavelmente, cada grupo apresentara um comportamento
similar em relagdo ao consumo, tendo em vista que possuem as mesmas aspiragoes,
motivagdes (Weinsten, 1995; Reedy, Schullo, & Zimmerman, 2001). Diante disso,
quando se faz a segmenta¢do, o administrador passa a destinar estratégias para cada
grupo de consumidores, oferecendo produtos e servicos de acordo com suas
caracteristicas, visando a satisfacdo de suas necessidades diferenciadas (Brochado, &
Martins, 2008).

A teoria da segmentacdo consiste na possibilidade de transformar um mercado
heterogéneo, com diferentes demandas, e que, portanto, podem reagir de maneiras
diferentes a um determinado apelo, em alguns grupos de clientes com iguais necessidades
e preferéncias (grupos homogéneos), permitindo tratar os clientes dentro desses grupos
como se o fizesse de forma individualizada (Schiffman, & Kanuk, 2000; Brochado, &
Martins, 2008; Cobra, 2009).

Este fato atende tanto a exigéncia do cliente de um atendimento personalizado, o
que contribuiu com programas de relacionamento com clientes, como os programas de
fidelidade, quanto ao anseio do banco de ter seus custos reduzidos.

Nesse sentido, os clientes anseiam por um tratamento individual, personalizado, e
a segmentagdo permite que os bancos possam atender a tais anseios, uma vez que,
dividindo os clientes por categorias, os bancos tém condi¢des de estabelecer que tipo de
produtos ou servigos podem ser oferecidos aquela parcela de clientes, melhorando o
atendimento destes e atraindo outros, funcionando como uma estratégia organizacional
(Schiffman, & Kanuk, 2000; Kotler, 2009; Cobra, 2009).

Dessa forma, as empresas podem construir relacionamentos mais duradouros com
os clientes, e, através de caracteristicas destes, estas podem rastrear padrdes de compra e
chamadas de servigos, desenvolver o perfil de relacionamento de seus clientes e
“customizar” suas ofertas de produtos e promog¢do de vendas, direcionando os esfor¢os
promocionais de maneira mais eficiente, levando fortes apelos para cada mercado
especifico (Cobra, 2009; Gouvéa, & Yamashita, 2004).

Assim, as caracteristicas dos clientes irdo definir seu perfil e, consequentemente,
em que grupo estes serdo alocados. Weinsten (1995) destaca que podem ser utilizadas
tanto caracteristicas de dimensdo fisica (geograficas, demogréficas, socioecondmicas)
quanto de dimensdo comportamental (caracteristicas psicograficas, por beneficio, taxa de
uso de produto e outras). Schiffman e Kanuk (2000) acrescentam ainda que, geralmente,
mais de uma dessas dimensdes podera ser considerada para definir o perfil do cliente,
caso em que ocorrera uma segmentagdo de forma hibrida, a qual utilizard, por exemplo,
caracteristicas demograficas/psicograficas ou geograficas/demograficas.

Conforme Kotler (2009), a classificagdo geografica diz respeito a aspectos
relacionados a, por exemplo, pais/regido, dimensdo do agregado populacional, clima; j& a
classificagdo demograﬁca corresponde a aspectos como sexo, idade, renda etc; quanto a
classificagdo psicografica, relaciona-se a estilo de vida, personahdade etc; e a
classificagdo comportamental em relagdo ao produto se refere aos habitos de utlhzagéo,
grau de fidelizagdo, beneficios procurados, entre outros.

No setor bancario, a utilizacdo da segmentacdo ndo ¢ algo recente, existindo
relatos de sua utilizagdo ja no século XIX, em que os bancos utilizavam segmentacao
baseada na nacionalidade e na idade dos clientes (Chaves, 2001; Germain, 2000 apud
Chaves, 2001). Entretanto, essa utilizacdo da segmentacdo nio era uma tradi¢do bancaria.
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Diniz (2003, p. 61) dispde que os bancos trabalhavam por produtos e, agora, estdo sendo
divididos em segmentos, o que requer o desenvolvimento de produtos especificos para
cada segmento, havendo, assim, um processo de transformacao que “se acredita ser mais
apropriado para um banco de grande rede que chega a ter milhares de agéncias”.

3 Estudos anteriores

O assunto da presente pesquisa, segmentacao em bancos, ja foi objeto de estudos
por outros autores, embora niao se tenha encontrado estudos com o mesmo enfoque.
Dessa forma, buscou-se demonstrar, por meio de pesquisas brasileiras de cunho
bibliografico, as que ja tivessem abordado a tematica do presente trabalho, as quais foram
estruturadas no Quadro 1.

TRABALHO AUTORES PUBLICACAO
Evolugdo do uso da web pelos bancos Eduardo Diniz RAC, v. 4, n. 2, Maio/Ago.
2000, p.29-50.
A teoria da segmentacdo face a satisfacdo do Marcos Oswaldo Disserta¢do de Mestrado em
consumidor de servigos bancarios: um estudo | Barcellos Chaves Administragdo, 2001.
de caso em um banco de varejo.
Evolugao e segmentagdo no perfil dos servigos | Eduardo H. Diniz Relatorio NPP EAESP FGV.
bancérios pela Internet. Mar., 2003.
O que revelam as home pages de bancos Heloisa M. dos Gestdo & Regionalidade, ano
brasileiros? Santos XXI, n. 61, jan. / jun. 2005.
Eduardo H. Diniz
Relacionamento virtual via internet banking: Eduardo H. Diniz RAC-Eletronica, v. 1, n. 1,
uma analise de respostas de e-mail Roseli Morena Porto | art. 6, Jan./Abr. 2007, p. 84-
Heloisa M. dos 99.
Santos
Avaliacdo dos internet bankings por Luiz Alberto M. ENANPAD, 2009.
segmentos de clientes. Homen de Mello e
Castro

Quadro 1:

Estudos Anteriores sobre segmentacio de mercado e utilizacdo da internet no setor
bancario.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Inicialmente, pode-se destacar o disposto no trabalho de Chaves (2001) quando
este menciona o estudo de Machauer e Morgner (2001) o qual revela que o marketing
voltado para a industria financeira, ainda hoje, ¢ predominantemente baseado na
segmentacdo demografica, embora a segmentacdo psicografica possa atingir melhor o
foco nas necessidades do cliente.

Diniz, Porto e Santos (2007, p. 86) dispdem que, dentre os servigos mais
demandados no segmento de clientes private banking estdo “a qualidade dos servigos de
aconselhamento e a capacidade de acesso — de qualquer lugar e a qualquer hora”, ou seja,
os clientes que compdem este grupo de segmentagdo demandam um servico diferenciado
dos segmentos inferiores. Destarte, os mesmos autores acrescentam ainda que “fornecer
solugdes personalizadas para as cada vez mais complexas necessidades individuais ¢ vital
para quem se quer manter neste mercado” (Diniz, Porto, & Santos, 2007).

Assim, verifica-se que ¢ importante para as instituigdes bancarias o
desenvolvimento de atendimentos personalizados para suprir as necessidades de
aconselhamento dos seus clientes. Mas, além disso, ¢ importante também o
desenvolvimento de produtos e servigos personalizados (Diniz, 2003; Diniz, Porto, &
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Santos, 2007; Castro, 2009).

Por meio dos websites, os bancos podem fornecer diferentes produtos e servigos
para cada grupo de clientes, os quais sdo segmentados conforme suas caracteristicas.
Sobre este ponto, Diniz, Porto e Santos (2007, p. 86 apud Kehr, Mendoza, 2000),
dispdem que o fornecimento de “uma estratégia interessante para os bancos focarem os
clientes mais afluentes ¢ desenvolver novos produtos desenhados especificamente para
eles”.

Outro ponto a ser destacado refere-se ao disposto no trabalho de Chaves (2001
apud Harrison, 2000, p. 72) quando este coloca que “para reter os clientes, as instituigdes
financeiras devem atender as suas necessidades ndo apenas uma vez em toda sua vida.
Isso significa construir relacionamentos continuos com os clientes e procurar entender as
necessidades de cada estagio de seu ciclo de vida™.

Dessa forma, tem-se a importdncia dos programas de relacionamento
desenvolvidos pelos bancos, os quais podem ainda ser diferenciados conforme os
segmentos de clientes da institui¢ao.

4 Metodologia

A metodologia da pesquisa €, quanto ao objetivo, descritiva, tendo em vista que,
conforme Triviios (2007), este tipo de pesquisa descreve os fatos e fendmenos
observados de uma determinada realidade, que no caso do presente estudo foi descrever
os aspectos encontrados em relacdo a segmentagdo por clientes desenvolvida nos
websites das empresas do setor bancario brasileiro. Quanto a natureza, a pesquisa ¢ do
tipo qualitativa, porque procura entender a natureza de um fendmeno social (Richardson
et al., 2008).

Quanto ao universo de pesquisa, este ¢ representado pelas empresas do setor
bancério brasileiro e, no tocante a amostra, estabelecida como intencional, ¢ representada
pelas empresas que atendem aos seguintes critérios: (i) bancos de grande porte, (ii)
bancos varejistas e (iii) bancos que desenvolvem a segmentacdo de clientes via internet
banking. Os dois primeiros critérios sdo, respectivamente, caracteristicas de bancos que
mais investem em internet banking e que possuem websites mais ativos na internet
(Diniz, & Santos, 2005; Diniz, Santos, & Porto, 2007)

Desse modo, os bancos integrantes da amostra da pesquisa, conforme Tabela 1,
sdo representados por aqueles que integram o ranking dos Maiores Bancos por
Patrimdnio, critério utilizado para identificar os bancos de grande porte, e do ranking dos
Campedes de Clientes, critério utilizado para identificar os bancos varejistas, que
possuem maior nimero de clientes, rankings estabelecidos na Revista EXAME Melhores
e Maiores, publicada em Julho de 2010, com dados de 2009 (REVISTA EXAME, 2010).

Tabela 1:
Bancos brasileiros com maior niimero de clientes e maior patriménio
Maiores Bancos em Nimero de Clientes | Maiores Bancos por Patriménio
Class1ﬁca.g:ao no Nome do Banco Class1ﬁca'g:ao no Nome do Banco
Ranking Ranking
1° Banco do Brasil 1° Itau Unibanco
2° Bradesco 2° Santander
3° I[tat Unibanco 3° Bradesco
4° Caixa 4° Banco do Brasil
5° Santander 5° Caixa
6° Banrisul 6° HSBC Bank
7° HSBC Bank 7° [Votorantim
8° BNB 8° Safra
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Maiores Bancos em Nimero de Clientes | Maiores Bancos por Patriménio
Class1ﬁca.g:ao no Nome do Banco Class1ﬁca'g:ao no Nome do Banco
Ranking Ranking
9° Citi 9° Banrisul
10° BRB 10° Ubs Pactual

Fonte: Revista Exame (2010).

De acordo com os critérios mencionados, foram selecionados na amostra sete
bancos, quais sejam: Banco do Brasil, Bradesco, Itai Unibanco, Caixa, Santander,
Banrisul e HSBC Bank, os quais estdo presentes nos rankings destacados na Tabela 1.

A partir da amostra selecionada, efetuou-se uma pesquisa, em julho de 2010, nos
websites destes sete bancos no sentido de verificar quais destes desenvolviam a
segmentacao de mercado pessoa fisica via internet banking, verificando-se que somente a
Caixa e o Banrisul ndo a desenvolviam, motivo pelo qual estes foram retirados da
amostra, ficando esta reduzida aos cinco bancos: Banco do Brasil, Bradesco, Itau
Unibanco, Santander e HSBC Bank.

Para a coleta dos dados, foi utilizada a técnica de analise de conteudo,
considerando as seguintes fases, conforme estabelece Bardin (2004): (1) pré-analise; (2)
exploracdo do material e (3) tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacao. Na fase
de pré-analise foi verificado quais dos bancos que compunham a amostra realizavam a
segmentacao de mercado via websites sendo constatado, que os bancos Caixa e Banrisul
ndo realizam esta, excluindo-os assim da amostra. Complementarmente a este
procedimento, formularam-se as hipoteses e estabeleceram-se os elementos a serem
analisados nos websites, bem como os critérios a serem utilizados para catalogar os dados
coletados.

Na fase seguinte, efetuou-se uma verificagdo quanto aos niveis de segmentagao de
mercado existente em cada instituicdo bancaria seclecionada na amostra, bem como as
caracteristicas utilizadas para separar tais clientes em grupos diferenciados.

Quanto ao tratamento dos resultados, segundo Bardin (2004), a presenga (ou
auséncia) de termos em um texto pode ser significativa e funcionar como um indicador.
Dessa forma, considerando quatro itens selecionados a partir de constatagdes da doutrina
estudada e de estudos anteriores acerca da matéria, quais sejam: servico personalizado,
produto personalizado, promogdo personalizada e atendimento personalizado, foi
atribuido o nimero 1 (um) quando este item constava na area do website da institui¢ao
bancaria destinada a determinado segmento de clientes, € o nimero 0 (zero) quando nao
observado.

Dessa forma, a disponibilizagao de servigos, produtos e promog¢des personalizadas
foi considerada existente somente quando estes levavam consigo o nome do segmento de
clientes a que pertenciam ou no caso de ser destacado, claramente, que era destinado,
exclusivamente, ao segmento de clientes analisado. J4 no que se refere ao atendimento
personalizado, este foi considerado existente quando se visualizou claramente a mengao a
este na area do website destinada ao segmento de clientes entdo analisado.

Assim, apds a coleta dos dados, ocorrido no més de agosto de 2010, pode-se
analisar em quais segmentos de clientes de cada instituicdo bancaria eram oferecidos
produtos, servigos, promogdes e atendimento personalizado, e descrever as principais
diferencas encontradas quanto a tais itens.

5 Analise dos Resultados

Efetuou-se uma analise da segmentacao utilizada pelos bancos que compunham a
amostra da pesquisa, suas respectivas denominagdes, bem como a classificagao utilizada
para segmentar os clientes, conforme Quadro 2.
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Banco Segmentacio Critério de Classificacio
Clientes em Geral -
Banco do Brasil Clientes Estilo Renda e Investimento

Clientes Private -
Clientes em Geral -

Bradesco Clientes Prime Renda e Investimento
Clientes Private Bank Riqueza
Clientes em Geral -

, . Clientes Uniclass -

ltat Unibanco Clientes Personnalité Renda

Clientes Private Bank Investimento
Clientes em Geral -

Santander Clientes Van Gogh -
Clientes Private Banking Patrimonio
Clientes em Geral -
Clientes Premier -

HSBC Bank Clientes Advance Renda
Clientes Private Bank -
Quadro 2:

Segmentacido dos bancos analisados
Fonte: BANCO DO BRASIL (2010); BRADESCO (2010); ITAU UNIBANCO (2010); SANTANDER
(2010); HSBC (2010).

No Quadro 2, observa-se que todos os bancos analisados criaram pelo menos trés
segmentacdes, utilizando, em sua maioria, uma classificagao baseada principalmente na
renda e nos investimentos dos clientes, caracteristicas que, segundo Kotler (2009), estao
relacionadas com a classificagdo demografica.

Constata-se que todos os bancos analisados possuem um segmento de clientes,
denominado de Clientes em Geral. Neste segmento sao classificados os clientes que nao
pertencem a nenhum dos demais segmentos, observando-se, para esses, a nao existéncia
de critérios expliticos de classificagdo, mas tdo somente uma espécie de classificagao por
exclusdo, ou seja, neste segmento sdo classificados aqueles clientes que ndo possuem
renda e/ou investimento suficientes para serem classificados nos demais segmentos.

Quanto aos demais segmentos, destaca-se que, em alguns bancos, nao ficou
explicito no website o critério de classificagdo adotado para segmentar seus clientes. Esse
fato ocorreu, conforme visualizado no Quadro 2, com os Clientes Private (Banco do
Brasil); Clientes Uniclass (Itat Unibanco); Clientes Van Gogh (Santander); Clientes
Premier e Clientes Private Bank (HSBC Bank).

Para os demais tipos de clientes, visualizou-se que foi adotado o critério
demografico, baseado principalmente na renda e no investimento, conforme Quadro
3,corroborando com o citado no estudo de Chaves (2001), quando se verificou uma
tendéncia na utilizagdo deste critério para a segmentagao.

Critério Utilizado
Desenvolvido para pessoas fisicas com renda igual ou superior a R$
6.000,00 ou investimentos (...) a partir de R$ 100.000,00.
Destina-se a clientes pessoas fisicas com potencial de renda mensal a
partir de R$ 6.000,00 ou investimentos a partir de R$ 70.000,00.

Segmentos de Clientes

Banco do Brasil Estilo

Bradesco Prime
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Segmentos de Clientes Critério Utilizado
Bradesco Private Bank Objetivo exclusivo de gerenciar o relacionamento entre o Banco e
pessoas fisicas de elevada riqueza.
Itati Unibanco Personnalité Vocé deve ter uma renda mensal minima de R$ 7.000,00.
Itatt Unibanco Private Bank Aplicagdes a partir de R$ 3.000.000,00.
Santander Private Banking Melhor administragdo de patrimdnios elevados.
HSBC Bank Advance E preciso apresentar renda mensal entre R$3.500,00 ¢ R$7.000,00.
Quadro 3:

Critérios utilizados para segmentacao dos clientes nos bancos analisados
Fonte: BANCO DO BRASIL (2010); BRADESCO (2010); ITAU UNIBANCO (2010); SANTANDER
(2010); HSBC (2010).

Cabe ressaltar que, para os clientes do Bradesco Private Bank e do Santander
Private Banking ndo foi especificado o valor da renda ou do investimento minimo
necessario para classificar o cliente em algum desses segmentos. No entanto, foi
especificado, aos clientes do Bradesco Private Bank, que este segmento se destinava a
clientes de elevada riqueza e, aos clientes do Santander Private Banking, destinava-se a
clientes com patrimonio elevado.

Apos a identificagdo da segmentacao dos clientes nos bancos analisados, efetuou-
se uma analise nestes para verificar as diferencas quanto a disponibilizacdo dos itens:
produtos, servicos, promogoes e atendimento, estando os dados disponiveis na Tabela 2.

Tabela 2:
Itens personalizados analisados nos websites dos bancos
Itens Personalizados
Banco Segmento Produto | Servico | Promoc¢do | Atendimento Total
Banco do Cl%entes em .Geral 0 0 0 0 0
Brasil Clientes Estilo 1 1 1 1 4
Clientes Private 1 1 0 1 3
Clientes em Geral 0 0 0 0 0
Bradesco | Clientes Prime 1 0 1 1 3
Clientes Private Bank 1 1 0 1 3
Clientes em Geral 0 0 0 0 0
Itat Clientes Uniclass 1 1 0 1 3
Unibanco | Clientes Personnalité 1 1 1 1 4
Clientes Private Bank 1 0 0 1 2
Clientes em Geral 0 0 0 0 0
Santander Cl%entes Vap Gogh 1 0 0 1 2
Clientes Private
Banking 1 0 0 1 2
Clientes em Geral 0 0 0 0 0
Premier 1 1 0 1 3
HSBC Clientes Advance 1 0 0 1 2
Bank - -
Clientes Private
Banking 1 0 0 1 2
TOTAL 12 6 3 12 33

Fonte: BANCO DO BRASIL (2010); BRADESCO (2010); ITAU UNIBANCO (2010); SANTANDER
(2010); HSBC (2010).
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Conforme ja ressaltado na metodologia, considerou-se a existéncia de produtos,
servicos e promogdes personalizadas no respectivo segmento de clientes quando
apresentavam consigo a denominagdo destes segmentos (por exemplo: Estilo, Prime,
Private, Personalité, etc), ou quando era destacado claramente que era destlnado,
exclusivamente, aquele segmento de clientes. J4 no que se refere ao atendimento
personalizado, este foi considerado existente quando se visualizou claramente a mencao a
este na area do website destinada ao segmento de clientes entdo analisado.

Desse modo, quanto aos segmentos de clientes denominados nesta pesquisa de
“Clientes em Geral”, ndao foram visualizados produtos, servicos e promogdes
personalizados pelo fato que esses segmentos ndo t€ém uma denominacdo especifica na
respectiva instituicdo bancéria, bem como por ndo ter sido visualizada a destinacdo
exclusiva aqueles segmentos de clientes. Quanto ao atendimento personalizado, também
ndo se verificou a presenca deste item no segmento denominado de “Clientes em Geral”
pelo fato de ndo ter sido visualizada claramente a men¢do a este na respectiva area do
website destinada a este segmento.

Dada a constatacio mencionada na Tabela 3, pode-se visualizar que os itens
produtos, servigos, promocdes e atendimento personalizados receberam pontuagdo 0
(zero).

Ainda na andlise da Tabela 3, pode-se observar que dentre os itens mais
divulgados pelos bancos, “produto personalizado™ e “atendimento personalizado” foram
os mais divulgados, em 12 (doze) segmentos de clientes analisados, seguidos pelo item
“servigo personalizado”, verificado em 6 (seis) segmentos de clientes.

Por outro lado, cabe destacar que o item menos divulgado pelos bancos foi
“promocdo personalizada”, ou seja, em apenas 3 (trés) dos segmentos de clientes
analisados.

Ao verificar a quantidade de itens divulgados pelos bancos analisados, constata-se,
na Tabela 3, que os clientes Estilo do Banco do Brasil e clientes Personnalité do Banco
Itati Unibanco foram os segmentos que mais divulgaram itens personalizados, total de (4)
quatro. Cabe destacar que tais segmentos ndo representam aqueles onde estdo inseridos
os clientes com maior renda, investimento, riqueza ou patrimonio das suas respectivas
institui¢des, mas sim niveis intermediérios.

A este fato pode ser acrescentado que, excluindo o segmento “clientes em geral”,
quanto maior a renda, o investimento, a riqueza ou o patrimonio requerido pelo segmento
de clientes, menor o nimero de itens personalizados visualizados na area do website dos
bancos analisados. Tal constatacdo pode talvez ser explicada pelo fato de ter sido
visualizado nesses segmentos de maior renda, investimento, riqueza ou patrimonio a
figura do Gerente de Relacionamento Individual, o qual poderia ser consultado acerca do
desenvolvimento de produtos/servigos/promocdes/atendimentos de acordo com as
necessidades dos clientes inseridos neste segmento.

No que se refere ao item “atendimento personalizado” destinado aos Clientes
Branco do Brasil Private, Clientes Bradesco Private e Clientes Itat Private, segmentos de
clientes de elevada riqueza, foi ressaltado que este se daria de “forma individual”, algo
ndo ressaltado nos demais segmentos de clientes. Assim, para estes segmentos, O
diferencial pode se constituir exatamente em um atendimento individual, ou seja, com
produtos, servicos, promogdes ¢ atendimentos desenhados especificamente para estes,
conforme suas necessidades individuais.

Provavelmente ¢ por este fato que nos segmentos de clientes de maior renda,
investimento, riqueza e patrimonio ndo foi visualizada grande presenga de itens
personalizados, bem como ndo se visualizou a presenca de promogdes personalizadas,
porque estes tém itens desenhados exclusivamente para atender as suas necessidades
individuais.
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Quanto a andlise individualizada dos bancos analisados, cabe destacar que aos
Clientes do Banco do Brasil Estilo, observou-se a presenca de produtos personalizados,
como por exemplo, o “BB Seguro Auto Estilo”, o “Ourocard Estilo Platinum” e o
“Cheque Especial Estilo”; de servicos personalizados, como os “Servigos Especiais Estilo
de Estacionamento” e “Sala de Reunides”; de promogdes personalizadas, como as
“Promogdes Ourocard Estilo”; e de atendimento personalizado, nos seguintes termos: “O
Banco do Brasil Estilo ¢ um novo conceito em relacionamento, desenvolvido para
pessoas fisicas e que oferece um atendimento personalizado, completa assessoria
financeira, além de produtos e servigos diferenciados” (BANCO DO BRASIL, 2010).

Ja no que se refere aos Clientes do Branco do Brasil Private, verificou-se a
presenca de produtos personalizados, como as linhas de cartdes “Ourocard Visa Infinite”
e o “Ourocard MasterCard Black”, destinadas a esses clientes; servigos personalizados,
como os “Servigos Especiais Private de Estacionamento com Manobrista”,
“Mensageiro”, “Canais Diferenciados de Atendimento” e “Salas Privativas no Brasil e no
Exterior”, além de “Servicos como Estratégias de Investimento Personalizadas”; bem
como de atendimento personalizado, conforme o seguinte termo exposto no site do
banco:

O Banco do Brasil Private é um conceito em relacionamento que une a exclusividade, a
personalizagdo e o atendimento individualizado de um private banking, com a solidez, a
seguranga, a tradicdo e a experiéncia que s6 o Banco do Brasil pode oferecer (BANCO
DO BRASIL, 2010).

Sobre o exposto, vale destacar a diferenga entre os servigos personalizados
ofertados aos Clientes Estilo e aos Clientes Private, uma vez que a estes sdo ofertados
servigos mais sofisticados. Além disso, aos Clientes Private sdo oferecidas no website
informagdes acerca de produtos, servigos, promogdes e atendimentos menos detalhadas
que aquelas oferecidas aos Clientes Estilo, uma vez que os Clientes Private dispdem de
atendimentos individualizados através de Gerentes de Relacionamento, os quais repassam
as informacdes mais detalhadas aos respectivos clientes. Além disso, para os Clientes
Private, ndo se observaram promoc¢des personalizadas.

No que se refere aos Clientes Bradesco Prime, observou-se a presenca de produtos
personalizados, como “Titulos de Capitalizagdo” personalizados, como, por exemplo, o
“P¢ Quente Bradesco”, “Prime Amazonas Sustentavel”; promocdes personalizadas, a
saber: “as Promocodes Exclusivas que o Bradesco Cartdes oferece para vocé. Veja as
ofertas exclusivas para os Cartdes de Crédito Bradesco Prime Visa Infinite”
(BRADESCO, 2010); bem como atendimento personalizado, como “Agendamento de
Consultoria”, nos termos a seguir: “Agendamento de Consultoria: Crie uma agenda para
os seus investimentos. Vocé, cliente Prime, escolhe a data (a partir do proximo dia util) e
a hora que deseja receber nossa ligagdo e um dos consultores de investimentos entra em
contato” (BRADESCO, 2010).

Para os Clientes Bradesco Private, observou-se a presenca, conforme se visualiza a
seguir, de produtos personalizados, como os “Fundos de Investimentos Exclusivos” (i);
servigo personalizado, como o servi¢o de consultoria (ii); e atendimento personalizado

(iii):

(i) Fundo de Investimento Exclusivos: Fundo de Investimento estruturado
exclusivamente ao cliente Private que deseja personalizar seus investimentos definindo
sua Politica de Investimento, Objetivo de Retorno e Grau de Risco. (ii) Consultor
dedicado: Tornando-se cliente do Bradesco Private Bank, vocé terd a sua disposi¢cdo um
profissional especialmente capacitado para lhe oferecer a melhor solu¢do de acordo
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com o seu perfil.

(iii)) O Bradesco Private Bank estd a disposicdo para realizar um atendimento
personalizado para clientes em todos os pontos do territdrio nacional. O seu Gerente
Private Bank estard disponivel para orienta-lo por telefone ou para uma visita pessoal
(BRADESCO, 2010).

Assim como se visualizou em relagdo aos Clientes Private ¢ Estilo do Banco do
Brasil, para os Clientes Private do Bradesco foram observadas menos informag¢des no
website que para os Clientes Prime, ressaltando que aqueles podem obter maiores
informagdes através de profissionais disponiveis pelo banco. Além disso, talvez essa
auséncia de informacdes mais detalhadas deva-se também ao fato de que os clientes
Bradesco Private possuirem: “Para cada tipo de perfil: Empresario, Executivo, Familias e
Profissional Liberal, existe um conjunto de solu¢des adequadas as suas necessidades,
com objetivo de auxiliar nossos clientes” (BRADESCO, 2010).

No tocante aos Clientes Itat Unibanco Uniclass, observou-se a presenca de
produtos personalizados, como o “Cartio Itad Uniclass Multiplo”; servigos
personalizados, como “servigo exclusivo: Bankline Itati Uniclass” (ITAU UNIBANCO,
2010); e atendimento personalizado, conforme a seguir:

Fazer parte do Itat Uniclass € ter a disposi¢do um conjunto crescente de beneficios, um
atendimento dedicado e mais proximo do gerente (...).Também colocamos a disposi¢ao
de nossos clientes assessoria financeira, nas agéncias, pelo telefone ou internet, e toda a
conveniéncia do Itau Unibanco

Beneficios do Itau Uniclass: (...) Atendimento dedicado: Gerentes qualificados que
podem analisar as suas necessidades e cuidar de sua vida financeira de forma mais
proxima. (...) Ambiente exclusivo: Um espaco reservado na sua agéncia para
atendimento privativo. (...) Assessoria financeira: Nas agéncias, pelo telefone ou
internet, uma equipe especializada e certificada para orientar e gerenciar seus recursos
da melhor forma (ITAU UNIBANCO, 2010).

Quanto aos Clientes Itati Personnalité, verificou-se a presenga de produtos
personalizados, como “Fundos de Investimento Itati Personnalité¢”, “Cartdo de Crédito
Personnalité VISA” e “Cartdao de Crédito Personnalit¢ MasterCard”; de servigos
personalizados, como o “DDA Itai Personnalit¢”; de promogdes personalizadas como
aquelas hgadas aos Cartdes Personnalité, dentre as quais, a promog¢ao “Sempre Presente
Personnalité”; e de atendimento personahzados como a Assessoria Financeira, que:

permite ao cliente marcar uma hora para que um Especialista em Investimentos do Itatl
Personnalité entre em contato, no dia e hora agendada, para lhe oferecer a melhor
orientagdo para aplicagdo de seus recursos, de acordo com seu perfil de investidor e
suas necessidades (ITAU UNIBANCO, 2010)

J& em relacdo aos Clientes Itau Private, constatou-se a presenca de produtos
personalizados, como o fundo de investimento “Itat Private Exceléncia Social A¢des”;
bem como de atendimento personalizado, ofertado, por exemplo, através de Assessoria
Financeira, responsavel pela “completa gestdo do seu patrimdnio passa pelo processo de
aconselhamento individual (advisory), que ¢é realizado com base no estudo de diversos
niveis de informagdes” (ITAU UNIBANCO, 2010).

Com relacdo ao Banco Santander, nos Clientes Van Gogh, observou-se que ha
produtos personalizados, como os “Cartdes Santander Van Gogh”; e atendimento
personalizado, conforme o seguinte termo: “Com o atendimento personalizado e a
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consultoria do seu Gerente de Relacionamento Van Gogh, vocé faz o seu financiamento
com a seguranga e o profissionalismo que merece” (SANTANDER, 2010).

Quanto aos Clientes Santander Private, visualizou-se a presenga de produtos
personalizados, como “Fundos para Investimento” (i) e atendimento personalizado (ii), na
forma a seguir:

(1) Fundos abertos: O Santander Asset Management, em conjunto com o Santander
Private Banking, criou uma linha exclusiva de produtos para vocé, reunindo toda a
experiéncia em gestdo de ativos aos melhores produtos em fundos abertos

(1) O Santander Private Banking coloca sempre a sua disposi¢do um profissional
competente, altamente especializado, criterioso e muito experiente, que vai cuidar
pessoalmente de todos os seus interesses financeiros[...] conta com uma equipe
exclusiva de consultores, especializada em indicar as melhores opg¢des de negdcios no
mercado de agdes. Esses consultores trabalham diretamente com nossos analistas de
Research, no sentido de apresentar os relatérios de economia, setoriais € de empresas
para cada cliente (SANTANDER, 2010).

Por fim, em relag@o aos Clientes Premier do HSBC Bank, constatou-se a presenca
de produtos personalizados, como os “Cartdes de Crédito HSBC Premier”; de servigos
personalizados, como o “pacote de servicos HSBC Premier”; e atendimento
personalizado, nos seguintes termos:

Com o HSBC Premier vocé conta com um atendimento exclusivo e desfruta de
produtos e servigos que foram especialmente desenvolvidos com o maior padrdo de
qualidade

O HSBC Premier acompanha vocé e sua familia em todo o mundo, com o mesmo
atendimento personalizado que vocé recebe do seu Gerente aqui no Brasil (HSBC,
2010).

Quanto aos Clientes Advance, observaram-se produtos personalizados, como o
“Cartdo de Crédito Platinum” do HSBC Advance e os “Fundos de Investimento
Advance”; bem como atendimento personalizado, conforme a seguir:

Com a conta corrente Advance vocé tem acesso a um atendimento preferencial e
personalizado.

O HSBC tem consultores especializados em Planos de Previdéncia que podem oferecer
um servico personalizado no local e horério que vocé escolher.

Com aconselhamento personalizado, taxas exclusivas e um leque de produtos de
investimento cuidadosamente selecionados, 0 HSBC Advance foi pensado para fazer o
seu dinheiro render (HSBC, 2010).

Para os Clientes Private Bank, verificou-se a presenca de produtos personalizados,
como “Fundos de Invetimentos Private”, “Seguros Private” e “Cartdao VIP” (i), e
atendimento personalizado (ii), a seguir mencionados:

(i) O Cartao VIP ¢ distribuido exclusivamente a clientes HSBC Private Bank e
proporciona vantagens e beneficios como, atendimento personalizado e descontos
especiais em lojas de grifes renomadas.

(i1) Atendimento Pessoal e Exclusivo: (...) Dessa forma, o private banker ¢ muito mais
do que um gerente, ele ¢ um conselheiro pessoal, especializado em analisar e assessorar
na administragdo de patrimonios financeiros e estabelecer estratégias de alocagdo de
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recursos altamente personalizadas, que atendam as necessidades financeiras especificas
de cada cliente (HSBC, 2010).

Diante do apresentado, pode-se constatar que, a depender da segmentacdo de
clientes analisada, foram observadas diferencas em todas as instituicdes, ressaltando
apenas que, quanto aos dois segmentos do Banco Santander, foram visualizados os
mesmos numeros de itens personalizados, ou seja, 2 (dois), “produtos personalizados™ e
“atendimento personalizado”.

6 Conclusao

O presente estudo teve o objetivo de analisar a segmentagdo de mercado
desenvolvida nos websites bancérios brasileiros.

Para tanto, foram analisados os websites dos 5 bancos que reuniam as
caracteristicas de tanto estarem entre os (i) 10 maiores bancos do pais em patrimonio,
entre os (ii) 10 maiores bancos em nimero de clientes, (iii) como desenvolverem a
segmentacdao de clientes nos seus respectivos websites. A amostra final a pesquisa foi
constituida pelas seguintes instituicdes: Banco do Brasil, Bradesco, Itai Unibanco,
Santader e HSBC Bank.

Verificou-se, dentre outros pontos, que, em sua maioria, essas institui¢des
desenvolvem a segmentacdo de mercado baseada nos critérios de renda e investimento;
12 segmentos de clientes analisados apresentaram oferta diferenciada quanto a produtos
personalizados e atendimento personalizado; e o item promocdes personalizadas foi
visualizado apenas em 3 segmentos de clientes analisados.

Foi verificado ainda, excluindo a segmentacdo “Clientes em Geral”, menor
niumero de itens personalizados nos segmentos de clientes com maiores rendas,
investimentos, riqueza e patriménio, fato este que pode ser explicado pelo
relacionamento mais individual entre as institui¢des e esses clientes, os quais, ao invés de
oferecerem itens personalizados para grupo de clientes com caracteristicas semelhantes,
ofertam produtos individuais, especificos para estes.

Desse modo, constata-se que a segmentacao ¢ orientada pela situacdo econdmica
do cliente, quanto maiores os recursos financeiros destes, maior nivel de diferenciagdo
estes clientes terdo dos demais. Assim, observou-se um segmento de clientes em geral,
onde a oferta de itens ¢ mais massificada, passando para um segmento de clientes
intermedidrio, com oferta de produtos, servicos, promog¢des e atendimento mais
customizados, desenhados para grupos de cliente com caracteristicas semelhantes, e, por
fim, chega-se a um segmento de clientes com maior renda, investimento, riqueza e
patrimdnio, que possuem atendimento individual e itens efetivamente personalizados.

Para esta ultima segmentacdo ndo se visualizou uma presenca elevada de
produtos, servicos, promocdes e atendimento personalizados nos websites analisados,
mas sim relacionamentos individuais, em que provavelmente os produtos, servicos,
promogoes e atendimentos sdo desenhados especificamente para cada cliente, conforme
suas necessidades individuais. Em sintese, no segmento de massa ndo existem servigos
personalizados, portanto ndo sdo divulgados; no segmento intermediario, de renda e
patrimonio, tem-se uma customiza¢ao para um determinado grupo; e no segmento de alta
renda procura-se a personalizagdo efetivamente.

Observou-se, assim, como ja apontado na teoria, a existéncia de segmentacao
nessas instituicdes, como forma de prover aos diferentes clientes produtos, servigos,
atendimento e promocdes personalizadas, de acordo com suas caracteristicas
semelhantes. Além disso, observou-se a presenca de uma relagdo individual com aqueles
clientes com uma situagdo econdmica mais elevada.

A pesquisa também constatou que embora existam recursos mais avangados de
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segmentacdo como segmentacao por estilo de vida e psicografica, o que se evidenciou na
pesquisa foi o classico modelo de segmentagdo demografica, com foco na renda. Isto
pode ser em parte explicado pelo negdcio e em parte pela facilidade de se realizar este
tipo de segmentacdo. Embora se esteja na sociedade da informagdo mesmo os grandes
investidores em TI ainda estdo dando os primeiros passos no uso da informagao de forma
mais intensa e diferenciada em seus processos de segmentacao de mercado

Por fim, ressalta-se que o presente estudo limitou-se a andlise das informagoes
disponiveis nos websites das instituicdes, componentes da amostra, sugere-se para
estudos posteriores aprofundamento da analise aqui apresentada, por meio de entrevistas
as institui¢des e aos proprios clientes, buscando constatar mais especificamente as
caracteristicas da segmentacdo desenvolvida nessas institui¢des, as quais podem nao estar
destacadas claramente nos respectivos websites.
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