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RESUMO

O presente trabalho apresenta uma andlise sobmelenientacdo da segmentacéo
de clientes e marketing de relacionamento na CAIXAmo estratégia de
competitividade com os principais bancos concoesenAtualmente as empresas
precisam estar preparadas para enfrentar um armalgentpetitivo, portanto fez-
se um estudo, tendo-se como base 0s conceitos ritetimg de relacionamento,
segmentacdo de clientes e competitividade e sueagid na implantacdo da
segmentacéo na CAIXA. Os dados foram obtidos armituma pesquisa feita
em nivel nacional, pela empresa de consultoria @erse BCG, a qual com a
andlise desses dados, apresentou a CAIXA o modetegimentacdo, objeto deste
estudo. Obteve-se como resultado, a confirmacadhigatese de que para
melhorar a lucratividade e o posicionamento da GApérante seus principais
concorrentes, a estratégia € a segmentacao deeslem respectivo marketing de
relacionamento.

Palavras-chave Marketing de Relacionamento, Segmentagdo de t€8en
Competitividade.

This study presents an analysis on the implememtati clients segmentation and
relationship marketing at the CAIXA, as strategycompetition with the main
rival banks. Nowadays, the companies must be pedparconfront a competitive
environment, so a study was done considering besetionship marketing
concepts, client segmentation and competitivenedsaso its application on the
implementation at CAIXA. The data was obtained framresearch of national
magnitude by the Canadian Consulting Company BCi@chy with the analyzed
data, presented to CAIXA a client segmentation maalgect of this study. The
obtained result was a confirmation of the hypothéisat to improve your profit
and positioning of CAIXA, towards its main rivakhe best strategy is the client
segmentation and the corresponding relationshifxetag.

Keywords: Relationship Marketing, Client Segmentation, Cotitipeness



1 INTRODUCAO

Este artigo tem como objetivo investigar a impletagao da
segmentacao estratégica de clientes e marketinglat@onamento na
CAIXA, a luz dos conceitos de segmentacdo, margetae
relacionamento e competitividade, abordando oscip@ms autores
que buscaram estudar estes conceitos. Visa aindautid a
importancia do marketing de relacionamento paragmentacdo de
clientes na CAIXA,; descrever as principais impletaeties feitas na
CAIXA para promover a segmentacao; verificar quasstas
implementagcdes estédo atingindo o resultado espeeadescrever as

deficiéncias e o potencial de cada segmento.

Para McKenna (1992, p.03):

Com o desenvolvimento da tecnologia e o aumento da
competicdo, algumas empresas mudaram sua aborgagem
comecaram a se voltar para o cliente. Essas emnspresa
expressaram uma nova disposicdo em modificar seus

produtos de modo a atender as exigéncias dosadient
Neste novo cenério, conforme McKenna (1992, p.24) ‘a

Unica forma de impedir que o tempo se torne um igome
desenvolver relacbes fortes com o cliente, relagieseadas na

confianca, receptividade e qualidade”.

O mesmo autor considera que atualmente as trarefoes
ocorrem com tanta rapidez e sdo tdo imprevisivets ap padroes e
comportamento no mercado ndo sao mais sustentB\ssa nova era
competitiva a competicdo mundial aumenta, a didate de produtos
e servicos aumentam, e 0s mercados ficam cada va®s m

segmentados.



Sobre segmentacdo de mercados Porter (1989, @iiaBa:

A segmentacdo de mercado diz respeito a ident#aae
diferencas nas necessidades do comprador e no seu
comportamento de compra, permitindo a uma empresa
atender segmentos que se equiparem as suas cajesoia
com programas de marketing distintos.

A realidade da atividade bancaria, como qualquérapesta
inserida no complexo processo de mudanca que estéendo em
ambito mundial. Procurar entender esse process@ardjude maneira
racional, a compreender o0os desafios que se apaesenbje nas

empresas.

Os dados da pesquisa foram obtidos a partir depgsquisa
feita em nivel nacional, abrangendo as principajsitais e cidades
brasileiras, verificando os principais produtos ddainos consumidos

por segmento e sua rentabilidade para os Bancos

. No segmento pessoa fisica a pesquisa abrangelasses
sociais A,B, C e D, sendo considerado RA a fangliea recebe acima
de 30 salarios minimos. RMA de 10 a 30 salarioamids. E RMB

abaixo de 10 salarios minimos.

No segmento pessoa juridica foram pesquisadasi@®e, m
pequenas, médias e grandes empresas. A emprestatcoamento
até R$ 244.000,00 é considerada micro e pequeoar faturamento
entre R$ 244.000,000 até R$ 1.200.000,00 é méd@esam e as

grandes empresas com faturamento acima de R$ QG2000.

No segmento estados e municipios foram pesquisadas

prefeituras e a participacéo da CAIXA neste mercado



2 CONSIDERACOES INICIAIS: A CAIXA NO CONTEXTO
ATUAL

Caixa Econbmica Federal é uma instituicdo finaaceob a
forma de empresa publica, criada nos termos doebetei n°® 759,
de 12 de agosto de 1969, vinculada ao Ministério Fdaenda
(CAIXA, 2004).

A CAIXA tem sede e foro na Capital da Republicawaegio
em todo o territério nacional, sendo indeterminadprazo de sua

duracao.

Instituicdo integrante do Sistema Financeiro Naaioe
auxiliar da execucédo da politica de crédito do Gove~ederal, a
CAIXA submete-se as decisdes e a disciplina novaatio 6rgdo
competente e a fiscalizacdo do Banco Central dsilB&uas contas e
operacdes estdo sujeitas a exame e julgamento Tpddanal de
Contas da Unido e Secretaria Federal de ControlMidstério da
Fazenda (CAIXA, 2004).

Tem como missdo promover a melhoria continua dadgqule
de vida da sociedade, intermediando recursos ecimsgbnanceiros
de qualquer natureza, atuando, prioritariamente, foaraento ao
desenvolvimento urbano e nos segmentos de habjtsgdeamento e
infra-estrutura. Atua, também, na administracaéudedos, programas
e servicos de carater social. Tem como valores aimedtais o
direcionamento de acbes para o atendimento dasctekpas da
sociedade e dos clientes, a busca permanente ddémsia na

qualidade de servicos, o equilibrio financeiro enos 0s negocios, a



conduta ética pautada exclusivamente nos valoresodiadade e o

respeito e a valorizacédo do ser humano (CAIXA, 2004

Presente na vida de milhGes de brasileiros, sejasncéentes
do crédito imobiliario, do penhor, trabalhadoresmdiiarios do
FGTS, PIS ou Seguro-desemprego, aposentados, et&si@ssistidos
pelo crédito educativo, apostadores de loteriasusuarios dos
servigos bancérios, a CAIXA constitui-se no maiandd do pais em
volume de depdsitos, administrando uma carteiraeccial superior a
13 milhdes de contas, entre poupanca e conta teri(€@AIXA,
2004).

Neste contexto, considerando sua missao, seusesaoseus
objetivos, a CAIXA busca melhorar seu posicionametitinte de

seus principais concorrentes.

Atuar perante a clientela de forma segmentada,telida
necessidade de atender expectativas do mercads elidotes é a
estratégia adotada pela CAIXA com o objetivo de entar sua
rentabilidade e buscar fidelizar seus clientes enagtnario téo

competitivo.

3 O CONCEITO DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento, segundo Gordon (3062),
“[...] € 0 processo continuo de identificacdo agdb de novos valores
com clientes individuais e o compartiihamento dassbeneficios

durante uma vida toda de parceria”.

Para este autor, o0 marketing de relacionamentanhece o



papel fundamental que os clientes individuais tea&m apenas como

compradores, mas na definicao do valor que desejam.

Para McKenna (1992, p.105):

[...] o marketing de relacbes € essencial ao
desenvolvimento da lideranca e fidelidade do comndom

e da rapida aceitacdo de novos produtos e servigos
mercado. A criacdo de relagdes solidas e duradéwasa
tarefa ardua, de dificil manutencéao.

Em um mundo onde o cliente tem tantas opc¢bes, mesmo
segmentos limitados, uma relacéo pessoal € a foriva de manter a
fidelidade do cliente (GORDON, 2002).

Com a construcao de relacfes solidas e duradqanahyz-se
uma cadeia de relacionamentos dentro da organizegaw forma de
criar o valor desejado pelos clientes, assim comi@ & organizacao e
seus participantes, incluindo fornecedores, intdran®s e acionistas
(GORDON, 2002).

De acordo com este autor, atravées do marketing de
relacionamento, o foco € colocado sobre quaisieates a empresa
atenderd, e assim o profissional de marketing &®i& funcdes

distintas:

1- Determinar quais serao os clientes que seradaesse
atendidos;

2 - Desenvolver uma estratégia para cada cliente;

3 - Administrar a implementacao de capacidadespela
guais a lucratividade dos clientes seja planejada,
comunicada e aperfeicoada;

4 - Conduzir a implementacgéo de capacidades ddatro
empresa;

5 - Atuar como defensor dos clientes;
6 - Garantir que a empresa seja organizada em tms0



clientes (GORDON, 2002, p.76).
No marketing de relacionamento a tecnologia podelder a

palavra “cliente” seu verdadeiro significado. Patiagir este objetivo
as empresas estéo investindo em tecnologias adas@acomputacao
e a comunicacdo (GORDON, 2002).

Conforme Gordon (2002, p.217) “[...] quatro mudanca
principais elevaram o papel da tecnologia como wapacidade

estratégica”. Elas sao:
1 — Internet;
2 — Integracéo de Telefonia Computadorizada;
3 —Data Warehouses
4 — Customizacao em massa.

A internet oferece a possibilidade de envolverratteamente
o cliente, dando a ele a oportunidade de reunmlor\que busca em
um produto customizado (GORDON, 2002).

A integracao da telefonia computadorizada trazmpssas
para o marketing de relacionamento porque reuneoderp de
processar imensas quantidades de informacfes seapidas no
ponto de contato para serem manipuladas via teefdgima
manifestacdo recente € o crescimento do serviefdmeto bancério
(GORDON, 2002).

O Data Warehouse2 o banco de dados. Esse mecanismo
possibilita o marketing de relacionamento, paréoukente para

empresas que vendem diretamente aos consumidores.



O banco de dados de clientes € um enorme depdsito d
informacbes sobre os clientes que pode ser codstraipartir de
fontes internas ou externas da empresa. Estassfonttuem as
relativas aos clientes e as de terceiros. Os dadfssem-se a
comportamentos, preferéncias, informacdes sobrdo edé vida,
comunicacdo com a empresa, antes, durante ou digeenda, além
de informacdes sobre lucratividade, satisfacaelitldde e referéncias

do cliente.

A customizacdo em massa, pode ser definida, coeform
Gordon (2002, p.249):

Como o processo de fornecer e sustentar lucrativenos
bens e servigos feitos sob medida para os cliedkes,
acordo com a preferéncia de cada cliente em relacéo
forma, o tempo, o lugar e o preco.

O marketing de relacionamento, segundo Gordon (2€Xige
que uma empresa planeje e alinhe seus processosgdeios, suas
comunicacgoes, sua tecnologia e seu pessoal patamaavalor que o

cliente individual deseja.

4 O CONCEITO DE SEGMENTACAO

A identificacdo e selecdo dos clientes certos s@o dos
principais elementos do marketing estratégico. Ang&io de quem
deve ser seu cliente exige a segmentacao do me(balENNA,
1992).

A segmentacdo de mercado fundamenta-se na idéguele

todo o mercado consiste de grupos (Segmentos) ideted com
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necessidades e anseios um tanto diferentes (KOT2ER)).

Para KOTLER (2000) a empresa ao decidir adotar raetiag
de segmentos pode decompor o mercado em segmeadasvez
menores. Segundo este autor, pode-se distinguir rigeis de
decomposicdo de mercado: o nivel de segmento deajm@amnivel de

nicho e o nivel de célula de mercado.

No segmento de marca “muitos mercados podem ser
subdivididos em varios segmentos amplos”. (KOTLEBQO, p.42).
Neste nivel tem-se, por exemplo, a segmentacado@oeficios, a
segmentacdo demogréfica, por nivel de utilizacéo.eptilo de vida,
entre outras. O profissional de marketing deve@mnieecer uma

necessidade n&do atendida que possa representaponanidade.

Os niveis de segmento de nicho descrevem conjumgasres
de clientes que definram mais claramente suas seea@les.
Concentrar-se em atender clientes em um nicho &rasvvantagens,
inclusive a oportunidade de conhecer melhor cadmtel enfrentar
menos concorrentes e atingir margens de lucros atas. O risco do

segmento de nicho € o do nicho se esvair (KOTLBR2R

No segmento de células de mercado as empresas podem
identificar grupos ainda menores de clientes comacteristicas
comuns, que representem uma oportunidade de merdédelste
segmento é possivel desenvolver um banco de daelosliehtes
contendo informacdes demograficas, histérico de pcas)

preferéncias e outras caracteristicas (KOTLER 2002)
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5 O CONCEITO DE COMPETITIVIDADE

Hoje, segundo Porter (1999, p.7):

[...] a competicdo se intensificou de forma drastao
longo das ultimas décadas, em praticamente todas as
partes do mundo. Nao faz muito tempo a competicdo e
guase inexistente em muitos paises e em variogeseds
mercados eram, em geral, protegidos e prevalecem a
posicbes de dominacdo. Mesmo quando existiam
concorrentes, as rivalidades eram menos intensas. A
sufocante intervengcdo governamental e 0s ostensivos
cartéis embotavam a competicao.

Atualmente, nenhuma empresa, nenhum pais tem Gasdip
ignorar a necessidade de competir. E necessariendert como
funciona a competicéo, que forcas agem e que &gi@atas empresas

podem adotar para se tornarem mais competitivas.

Porter (1999) classifica em quatro as forcas quem@am a
competicdo num setor. Esta classificacdo encoptramesentada na

Figura 1.
Segundo esta classificacédo tem-se:

1. Ameaca de entradaSegundo Porter (1999), os novos
entrantes em um setor trazem novas capacidadesptra desejo de
ganhar participacdo no mercado e, em geral, pPOSSEBENNISOS
substanciais. O sucesso ou ndo dos novos entraaitegpender das
barreiras de entrada e da reac&o dos concorr&atieso mesmo autor,

sao seis as principais barreiras de entrada:
a) Economia de escala;
b) Diferenciacéo do produto;

c) Exigéncia de capital;
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d) Desvantagem de custo
e) Acesso a canais de distribuicao;

f) Politica governamental.

Ameaca de
novos entrantes

0 setor ¥
Poder de Poder de
As manobras pelo

negociacao Tk negociagao
dos fornecedores posicionamento dos clientes

entre os atuais
concorrentes
—_— e
/

Ameaga de
produtos ou
Servicos
substitutos

Figura 1 — Forgas que governam a competicio em um setor

2. Fornecedores poderosos Os fornecedores sao
poderosos quando sdo capazes de exercer o poder de
negociacdo sobre os participantes de um setoreatra
da elevacéo dos precos ou da reducao da qualidesde d

bens ou servigos.
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3. Clientes poderoso®s clientes também sdo capazes de

forcar a baixa de precos ou exigir melhor qualidade

4. Produtos substituto$s produtos substitutos se referem
aos que impdem um teto aos precos. Limitam o
potencial de um setor (PORTER, 1999).

Apos avaliar as forcas que influenciam a competigisetor e
as respectivas causas subjacentes, o estrategigieesarial tem
condicOes de identificar os pontos fortes e fradasempresa. Os
pontos fracos e fortes sédo as posturas da empresslagdo as causas
subjacentes de cada forca. Qual é a relacdo daesapm relacdo aos
substitutos? Em relacdo as barreiras de entrada8 lentificar os
pontos fortes e fracos, o estrategista € capaeskndolver um plano
de acao (PORTER, 1999).

Segundo o mesmo autor este plano inclui o posioien#o da
empresa, de modo que suas capacidades proporcianemlhor
defesa contra as forcas competitivas, inclui aindaquilibrio das
forcas, para melhorar a posicdo da empresa e aragfb das

mudancas no setor.

Sobre o posicionamento da empresa Porter (1999) p.4

argumenta que:

[...] a estratégia é vista como a construcdo desdsfcontra as forcas
competitivas ou como a descoberta de posicoestno @ede as forcas sao mais
fracas. [...] O conhecimento das capacidades daesm@ das causas das forcas
competitivas, realcarq as areas em que a empresa edrentar ou evitar a

competicao.
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A Figura 2 aponta outros fatores considerados itaptas na
formacédo e implementacdo da estratégia, segundadelmbasico da
Escola do Design (MINTZBERGt al, 1998, p.30).

Avaliagao Avaliacao
externa interna
A4 k4

Ameacas e Forgas e
oportunidades fraquezas da
no ambiente organizagéo
Fatores-chave Competéncias

de sucesso distintivas

Criacédo
de
estratégia

.

Avaliacdo e

escolha da
estratégia

L

Implementagao
da estratégia

Figura 2 — Modelo basico da escola do design.

A Figura 3 mostra as estratégias deliberadas e gemkes
(MINTZBERG et al, 1998, p.19).

As interacbes plenamente realizadas podem ser daznue

estratégias deliberadas. As néo realizadas podenchsenadas de
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estratégias irrealizadas. A estratégia emergeatesratégia na qual

um padréo realizado néo era expressamente o picktend

Estratégia
Pretendida

Estrategia
Nao-realizada

EStrarég,‘a
RearizBda

Figura 3 — Estratégias deliberadas e emergentes

6 A IMPLEMENTACAO DA SEGMENTACAO NA CAIXA

Para definir a segmentacéo foi necessario um lagaarito do
diagnostico da atuacdo das trés areas da CAIXAermyedvimento
Urbano (Saneamento Basico, Acesso a Moradia, eosjutr
Transferéncia de Beneficios (INSS, FGTS, PIS, eoslte Servicos
Financeiros (Contas Correntes, Contas Poupanca,doBurde
Aplicacdo Financeira e outros). Esse diagnoésticaluin o

detalhamento de pontos fortes, pontos fracos e sgolerta de
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grandes potenciais e diferenciais nessas areas¢GCARD01).

A Estratégia de Segmentacdo CAIXA tem como base o
relacionamento e o atendimento ideal para cadaesggnde clientes,
com o objetivo de atender plenamente suas necdssi€AIXA,
2001).

Cada segmento identificado possui necessidadegmliés, no
gue diz respeito a produtos da CAIXA. Com o obgetde atender
estes clientes foram estabelecidos, para cada ségnpeodutos foco

com prioridade de comercializac&o.

Para elaboracdo do diagnostico, e consequenteigdefinla
estratégia de segmentacao, foram realizados estugdesquisas com
os clientes da CAIXA e de bancos concorrentes, @l macional,
divididos nos segmentos Estados e Municipios, Rdsmsica e Pessoa
Juridica. O publico pesquisado incluiu as classesgis A, B, C e D
(Pessoas Fisicas), micros, pequenas, médias e egrasmpresas
(Pessoa Juridica) e clientes institucionais (EstadoMunicipios)
(CAIXA, 2001).

Tais estudos e pesquisas foram realizados tendinaddade
conhecer as caracteristicas do mercado e o pesfitliversos clientes
usuarios de servicos bancarios da CAIXA e seus cipars

concorrentes.

Os assuntos pesquisados incluiram: penetracamdatps por
clientes; utilizacdo de canais de atendimento, ca@aeas, auto-
atendimento, home banking e comportamento de compra/uso

(quantos clientes sé&o bancarizados e a frequéagiagoe utilizam os
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servigos de banco).

Na pesquisa sobre Penetracdo de Produtos por eglient
Quadro | mostra a importancia da segmentacéo pampaesa. O
resultado evidencia um comparativo entre a quathicdde produtos
por cliente da CAIXA em relacdo a concorréncia. iamo a CAIXA
possui uma média de 1,5 produtos/cliente comezeaiddis, a
concorréncia apresenta 2,3 a 2,6 produtos porteliésse resultado
destaca a necessidade da CAIXA aumentar esse indisendo
trabalhar a sua base de clientes, pois tem exeeparticipacdo em
relacionamento principal e secundario em relagé&maorréncia, 23%
como relacionamento principal e 21% de relacionameecundario.
Isso significa que a CAIXA é o banco mais utilizgalos clientes
pesquisados. Segmentar estes clientes permitidr alsh melhor
relacionamento com eles e, com isso, aumentar @mide produtos
comercializados por clientes e consequentementerentabilidade
(CAIXA, 2001).

No que tange a utilizacdo dos canais de distribbich
CAIXA em relacdo a concorréncia, a pesquisa mogtra Nossos
clientes ainda buscam as agéncias para realizaai@iandos seus
compromissos financeiros, somente 8% utilizam a tr@ende
Atendimento Telefénico e 1% ldome Bankingcontra 41% e 7% da
concorréncia, respectivamente, conforme mostra gar&i4. Essa
pesquisa destaca o quanto a CAXA tem a crescee nesn,

disciplinando seus clientes na utilizacdo de cama#tisrnativos de

! Entende-se por canais de distribuicdo as Agépe@siamente ditas, a bateria de
caixas executivos, Centrais de Atendimento TelefdbeHome Banking
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atendimento como Home Bankingpor exemplo (CAIXA, 2001).

Quadro | — Banco que o cliente considera como principalimaro de produtos
consumidos por clientes

Participacdo (%) Produtos
Relacionamento Segundo por cliente
principal relacionamento

Caixa 23 21 1,5
Bradesco 16 1,8
Banco do Brasil 13 2,6
Itad 10 3 2,3
HSBC 5 ?
Banespa 4 1 ?
Real/ABN 4 1 ?
Unibanco 3 1 ?

Fonte Pesquisa CBPA; Analise BCG - ano1999.

100+
90+
80+
701
60+
50+
40+
30+
201
10+
0

Agéncia

CAEX

Central de
Atendimento
Telefénico

Home Banking

O CAIXA

B Banco do Brasil

O Bradesco

Oltad

Figura 4 — Frequéncia de Utilizacdo dos Canais de Distpai
Fonte Pesquisa AC Nielsen; CBPA; Anélise BCG — ano 1999
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6.1 Segmento Pessoa Fisica

Sobre o comportamento de Compra e Uso, 0 maiotivbjga
segmentacao de clientes Pessoa Fisica € concéstenthks niveis de
relacionamento, de acordo com o poder de compraddesentes
segmentos, de forma que suas necessidades banc@Ejas
perfeitamente atendidas. Na pesquisa realizadanfal@ectadas as
oportunidades de acordo com a renda familiar, modtr (Quadro II)
as principais caracteristicas de cada nivel, ogipais concorrentes e

a rentabilidade de cada segmento para a empresa.

Quadro Il — Caracteristicas de cada faixa de renda

Caracteristicas Competidores Rentabilidade
Caixa
RA Sofisti _ .
ofisticados: 4 Banco do Brasil  Altos saldos
Produtos/cliente Bradesco Lucrativos
Muitos canais Especializados  R$400/cliente
RMA Profissionais Muitos bancos Lucrativo em
Gama completa de Segmento crédito
produtos competitivo Mas altos custos
Investimento/seguros R$30/cliente
RM Trabalhadores Territorio da Caixa Pouco volume,
Crédito Perdas apos os 50altos custos
Poupanca anos Perdas de
~R$60/cliente
RMB Basicos/poupanca  Quase exclusivo Perda alta por
1,5 produtos da Caixa clientes R$115
Bradesco tem
poupanca

N&o bancarizados

Fonte Pesquisa SBPA; Analise BCG — ano 2000.
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As oportunidades que surgirdo para o relacionameomo o
Segmento Pessoa Fisica estdo centradas na extassa de
relacionamentos e exploracdo da imagem associadguiianca. Para
que essas oportunidades sejam aproveitadas é &aecaselhorar o
nivel de servicos aos clientes, principalmente etacéo a filas e
lentiddo no atendimento, desenvolver e treinarrgesee adequar o
layoutdas agéncias (CAIXA, 2001).

O segmento Pessoa Fisica foi divido em trés nides
relacionamentos: Relacionamento Personalzad®elacionamento
Integraf e Relacionamento EssenéigCAIXA, 2001).

Os produtos a serem comercializados foram divididos
conforme o poder aquisitivo de cada grupo de refesnento por

entender que seriam mais adequados aos respessymentos.

Para o0 Relacionamento Personalizado o0s produtos
oferecidos/comercializados incluem Fundos de ApédcaFinanceira,
Poupanca, Letras Hipotecérias, Seguro de Vida Aulemoveis e
Previdéncia Privada (CAIXA, 2001).

O Relacionamento Integral tem uma gama completa de
produtos a serem comercializados. Tem como foewipal o crédito,
0 cheque especial e outros produtos para a veodada. Atuar como
Banco de primeiro relacionamento em relacdo a cograa.
(CAIXA, 2001).

O Relacionamento Essencial inclui como principasdptos

2 Renda Alta — Renda Familiar acima de 30 salarioénmos
3 Renda Média Alta — Renda Familiar de 10 a 30 issld@ninimos
4 Renda Média e Renda Baixa — Renda Familiar alzkxtO salarios minimos
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para comercializar, os cartdes/canais/contas drisbeno custo.
Enquadra-se, também, neste relacionamento a Vandada Seletiva
— crédito seletivo com os Produtos-foco: Titulos cdgitalizacéo,
poupanca e carta de crédito do FGTS. Este ultinna gquisicdo de
moradia (CAIXA, 2001).

6.2 Segmento Empresarial

No Segmento Empresarial, a CAIXA obteve nota Mtéea

concorréncia, conforme pode ser observado na Figura

%) 5.

BB Bradesco Caixa HSBC Itat

Figura 5 — Posicao da CAIXA frente a concorréncia no SegmPBessoa Juridica

Fonte Pesquisa de mercado Enfoque/BCG: Andlise BCGrit 2000.
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As grandes empresas utilizam linhas de produtoslasng
complexas; exigem atendimento especializado e anti@a) esperam
qualidade técnica da area de andlise de riscogeraxcapacidade e
know-howpara operar com grandes volumes (Quadro II1). AX@A
nao tem recursos humanos com preparo e especializeressarios
para atender as grandes empresas. Isto justiflz@xa presenca da
CAIXA neste segmento, menos de 2% das grandes sagpescolhe a
CAIXA como banco de primeiro relacionamehttalvez porque néo
disponha de estrutura e de produtos adequados Seavér esse
segmento (CAIXA, 2001).

As médias empresas esperam profissionalismo ddaodor,
exigem atencdo e capacidade de decisdo, querenbilitade de
condicdes, especialmente precos e buscam esseswmialierédito. A
CAIXA também ndo esta pronta para responder as mi#ssado
segmento (Quadro lll), talvez pela pouca exper&noi atendimento
a médias empresasA CAIXA ndo é vista como um banco para este
segmento, faltando-lhe a agilidade suficiente, & g concessédo de
crédito a estas empresas € quatro vezes mais diandoaque a da
concorréncia (CAIXA, 2001).

As Micros e Pequenas empresas utilizam uma gartrdaetke
produtos e preferem os menos complexos; valorizaontato pessoal
e tém um padrédo mais informal; exigem menos quatfio técnica e

buscam mais os aspectos de relacionamento.

® Fonte Pesquisa Enfoque/BCG — ano 2000.
® apenas 1% dos nossos clientes representam assreétpaesas — Fonte: Pesquisa BCG
—ano 2000.



23

A proximidade das agéncias € importante, ja quegénde
demanda por crédito, mas alguma dificuldade paté-lob(Quadro
l11). A CAIXA é considerada um banco importante teesegmento, ja
€ o terceiro banco de primeiras relacbes sem e@sftirecionado. A
imagem de banco de fomento cria identidade comddier Pequenas
Empresas. A CAIXA estd pronta para responder asaddas das
Micros e Pequenas empresas, pois dispde de uma diehcrédito
especialmente desenhada para este segmento. Rwmsaugrande
experiéncia no segmento, uma vez que 98% dos esientluem-se
em Micros e Pequenas Emprés& objetivo da CAIXA é atuar como

banco de primeiro relacionamento neste segment®(EA001).

Quadro Il — Necessidades e exigéncias do segmento emptesaria
EMPRESAS Necessidades e Exig|éncias
GRANDES |= Utilizam linha de produtos ampla e complexa
= Demandas por produtos customizados
= Exigem atendimento especializado e autonomia
» Esperam qualidade técnica na area de andliseade ris
= Exigem capacidadelaow-howpara operar com grandes
volumes
MEDIAS Esperam profissionalismo e expertise do interlacuto

Exigem atencéo e capacidade de decisao
Querem flexibilidade de condicdes, especialmergeqs
Buscam essencialmente crédito

MICROS E |= Utilizam gama restrita de produtos e preferem osase

PEQUENAS complexos

= Valorizam o contato pessoal e ttm um padrao meismal

= Exigem menos qualificacdes técnicas e mais os txpde
relacionamento

» Proximidade da agéncia € importante

= Tém grande demanda por crédito mas alguma difidelgara
obté-lo

Fonte Pesquisa de mercado Enfoque/BCG — ano 2000

’ Fonte Pesquisa Enfoque/BCG — ano 2000
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6.3 Segmento Estados e Municipios

O Segmento Estados e Municipios representa um terger
segmento para a CAIXA, tanto pela sua grandeza eemots de
quantidade e volume de negécios, quanto pela égt@atde

relacionamento institucional com esses governos.

A situacdo econbmico-financeira do setor publicasheiro
apresenta-se pouco confortavel, em face da elevdgaousto de
manutencdo da maquina administrativa e da redug@aghcidade de
arrecadacao de receitas proprias, tendo ainda camsa, em grande

parte, a deficiéncia organizacional e administeatiesse segmento.

A pesquisa realizada para esse segmento, apretaataente
a necessidade da implementacdo de uma nova egtraéégbordagem
e relacionamento, exclusiva para o segmento Estaddsinicipios,

conforme pode ser observado na Figura 6 (CAIXA1200

A participacdo de mercado da CAIXA nesse segmeatoen
boa, quando comparada com o0s principais concogenka

necessidade de expanséo da base de clientes tudwe\ae negocios.

Além do baixo indice de participacdo de mercadastex
ainda, para aqueles clientes que operam com a CAlKR avaliacao
média nota 8 quanto a satisfacdo dos servicosapiest(Figura 7).
Dessa forma, além do desafio de expandir sua baseliehtes e
volume de negocios junto a esse segmento, foi a@i@ust a
necessidade da CAIXA rever sua estratégia de aivagéelhorar a
qualidade de seu atendimento, superando os indesstisfacdo da
concorréncia (CAIXA, 2001).



25

%
* 20,

60+

50+

40

30

20

1011

O-nl :&
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OBanco do seu estado B Banco do Brasil O CAIXA Oltadt OHSBC

*Nao Cliente: Denominados aqueles estados/municipios que n&suem
contrato com a Arrecadacédo de Tributos e/ou CobralagDivida Ativa com a
CAIXA

Figura 6 — Banco que mais presta servi¢o a Prefeitura
Fonte Instituto de Pesquisa ENFOQUE — Abril/2000

Ao segmentar o mercado, a CAIXA busca uma maior
aproximacdo com seus diferentes clientes, a findelatificar as suas
necessidades especificas e oferecer solugbes para pgonto

atendimento.

O relacionamento consiste ndo apenas em identifecar
satisfazer as necessidades dos clientes, mas aentado, manter
essa satisfacdo por um longo periodo e com o masgenprodutos
negociados. A CAIXA deve ser identificada pelos afles e

Municipios como parceira efetiva, e ndo apenas aoais um banco.
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Banespa BB Banestado  CAIXA Banrisul BESC

Figura 7 —Banco Principal, que mais presta servico paraioicipio/estado.
Fonte Pesquisa Enfoque — Abril 2000

A manutencdo da satisfacdo dos clientes e suaididiel
dependerdo diretamente do nivel de relacionamemta guantidade
de produtos e servicos consumidos por esses dieQteanto maior o
indice de penetracdo de produtos, maior o fortakeio das relacbes

e da fidelidade do cliente.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Através dos resultados apresentados pelos estudos,
diagnodsticos e pesquisas, a CAIXA implanta a setggén, assim
constituida (CAIXA, 2001):
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1 - Segmento Pessoa Fisica

- Segmento Personalizaddkenda acima de 30 salarios

minimos;
- Segmento IntegraRenda entre 10 e 30 salarios minimos;
- Segmento Essencid®enda até 10 salarios minimos.

2 - Segmento Pessoa Juridica

Micro e pequenas empresasFaturamento até R$
244.000,00;

Médias empresas: Faturamento eniR& 244.000,00 até
R$ 1.200.000,00;

Grandes empresas: Faturamento acima de R$
1.200.000,00.

3 - Segmento Estado e Municipi@egmento constituido pelas

prefeituras e estados.

Para a implantacdo da segmentacao a CAIXA crimgéfude
gerente de relacionamento, cujo papel inclui aaesgbilidade de
escutar o cliente e integrar comunicacfes, tecradpgessoas e
processos. Este profissional estard disponivel paraliente e
trabalhara com ele para garantir que ambos obterthamlor que
procuram (CAIXA, 2001).

A CAIXA cria ainda, um Banco de Dados denominado
SIGAT, cujo mecanismo possibilita o marketing dea®namento,

pois contém informacdes sobre os clientes, a pdetiiontes internas
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da empresa e de fontes dos clientes ou de tercéa@scomo o
governo, empresas de cartdo de crédito e pesqigsasercado. Os
dados incluem comportamentos, preferéncias, infode® sobre
dados transacionais e dados sobre comunicacao emnpr@sa antes,
durante e depois da venda, além de incluir infodeacsobre
lucratividade, satisfacdo, retencao, fidelidadeferéncias do cliente
(CAIXA, 2001).

8 CONCLUSAO

Na busca de maior lucratividade e competitividadeAdxXA
implanta em nivel nacional, em todas as suas agrecisegmentacao
de clientes e o marketing de relacionamento coném aie pos-

marketing.

Para a implantacao, a CAIXA planeja e alinha seasgssos
de negdcios, suas comunicacdes, sua tecnologay pessoal; busca

relacfes sélidas e de longa duragdo com seusedient

Como o mercado é dinamico, mutante e aberto as@ies,
as estratégias adotadas pelas empresas buscamaat@mpgessas
mudancas para atingir seus resultados. Assim, uEgsaéstratégias
adotadas na Caixa também sdo mutantes, apresep@amas fortes e
fracos, que necessitam constantemente ser reasliad

acompanhados.

Com a analise da implantacdo da segmentacdo naa Caix

obteve-se as seguintes conclusdes:

= A CAIXA deve focar sua atuacdo no Segmento Pessoa
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Fisica, mais especificamente em relacdo aos clierum
renda entre dez e trinta salarios minimos. Os teleedeste
segmento sdo mais acessiveis para adquirirem dsitpso

da Caixa, e consequentemente mais rentaveis;

= No Segmento Essencial, com renda até dez salarios
minimos,devido a grande quantidade de clientesaizaaC
nao tem como fidelizar estes clientes. Neste semmesia
0 maior namero de clientes da Caixa, que normaknent
procuram a empresa no que se refere a programasssoc

como Bolsa Escola, PIS, Seguro Desemprego e FGTS;

» No Segmento Personalizado, com renda acima de 30
salarios minimos, os clientes ndo escolhnem a CA¥MO0
banco de primeiro relacionamento. Por este motivo a

atuacéo da empresa neste segmento fica prejudicada;

= No Segmento Pessoa Juridica, no que se refereaaadegr
empresas, a CAIXA ndo esta preparada para compeis,
NAo possui capacitacdo técnica nem recursos humanos
especializados para trabalhar com grandes empisssa
entdo fortalecer seus relacionamentos com as necro
pequenas empresas, pois estas valorizam o0 bom
atendimento, buscam micro-crédito e agéncias mais
proximas. Neste segmento a CAIXA busca ser o bdeco

primeiro relacionamento;

= Ja no Segmento Estados e Municipios, existe umadgra

possibilidade de relacionamento porque neste sdgmen
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existem muitas chances de negdcios e ainda a ojatie
da CAIXA atuar como parceira efetiva das prefeglgalos
governos, atuando principalmente no fomento ao

desenvolvimento urbano.

= A CAIXA busca hoje relacionamentos estaveis e agdo
duracdo com seus clientes. Procura aumentar oeirfgic
penetracao de produtos/clientes em todos os segsent
assim se tornar mais competitiva em relacdo aos seu

principais concorrentes.
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LISTA DE ABREVIATURAS

AG
BANESPA
BANRISUL
BB

BCG
BESC
CAEX
CAIXA

CO

FGTS
INSS
MERCOSUL
MSC

NE

NO

PIS

RA

RM

RMA

RMB

SE

SIGAT

Agéncia

Banco do Estado de S&o Paulo

Banco do Estado do Rio Grande do Sul
Banco do Brasil

Boston Consulting Group

Banco do Estado de Santa Catarina
Caixa Executivo
Caixa Econdmica Federal

Centro — Oeste

Fundo de Garantia por Tempo de Servico
Instituto Nacional de Seguridade Social
Mercado Comum do Sul

Manual de Segmentacao Caixa
Nordeste

Noroeste

Programa de Integracao Social

Renda Alta

Renda Média

Renda Média Alta

Renda Média Baixa

Sudeste

Sistema de Informagdes Gerenciais



