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Resumo

Lima, Maximiliano Moreno; Vellasco, Marley Maria Bernardes Rebuzzi
(Orientadora). Modelos Fuzzy na Segmentacdo e Analise do Mercado
Bancério. Rio de Janeiro, 2008. 130p. Dissertacdo de Mestrado —
Departamento de Engenharia Elétrica, Pontificia Universidade Catolica do
Rio de Janeiro.

Este trabalho tem como principal objetivo propor e desenvolver uma
metodologia baseada em modelos fuzzy para a segmentacéo e caracterizacdo dos
segmentos que compdem o mercado bancario, permitindo um amplo
conhecimento dos perfis de clientes, melhor adaptagdo das ofertas ao mercado e,
consequientemente, melhores retornos financeiros. A metodologia proposta nesta
dissertacdo pode ser dividida em trés modulos principais: coleta e tratamento dos
dados; definicdo dos segmentos; e caracterizacdo e classificacdo dos segmentos. O
primeiro mddulo, denominado coleta e tratamento dos dados, abrange as
pesquisas de marketing utilizadas na coleta dos dados e a aplicacdo de técnicas de
pré-processamento de dados, para a limpeza (remocdo de outliers e missing
values) e normalizacdo dos dados. O modulo de defini¢do dos segmentos emprega
0 modelo fuzzy de agrupamento Fuzzy C-Means (FCM) na descoberta de grupos
de clientes que apresentem caracteristicas semelhantes. A escolha deste modelo de
agrupamento deve-se a possibilidade de analise dos graus de pertinéncia de cada
cliente em relacdo aos diferentes grupos, identificando os clientes entre segmentos
e, conseqientemente, elaborando acbes efetivas para a sua transicdo ou
manutencdo nos segmentos de interesse. O moddulo de caracterizacdo e
classificacdo dos segmentos é baseado em um Sistema de Inferéncia Fuzzy. Na
primeira etapa deste modulo sdo selecionadas as variaveis mais relevantes, do
ponto de vista da informacdo, para sua aplicagdo no processo de extracdo de
regras. As regras extraidas para a caracterizacdo dos segmentos sdo
posteriormente utilizadas na construcdo de um sistema de inferéncia fuzzy
dedicado a classificacdo de novos clientes. Este sistema permite que os analistas
de marketing contribuam com novas regras ou modifiquem as ja extraidas,
tornando o modelo mais robusto e a segmentacdo de mercado uma ferramenta
acessivel a todos que dela se servem. A metodologia foi aplicada na segmentacéo
de mercado do Banco da Amazdnia, um banco estatal que atua na Amazonia
Legal, cujo foco prioritario constitui o fomento da regido. Avaliando a aplicacéo
dos modelos fuzzy no estudo de caso, observam-se bons resultados na definicéo
dos segmentos, com médias de valor de silhueta de 0,7, e na classificacdo da base
de clientes, com acuracia de 100%. Adicionalmente, o uso destes modelos na
segmentacdo de mercado possibilitou a analise dos clientes que estdo entre
segmentos e a caracterizacdo desses segmentos por meio de uma base de regras,
ampliando as analises dos analistas de marketing.

Palavras-chave

Segmentacdo de Mercado, clusterizacdo de dados, ldgica fuzzy, extracdo

de regras fuzzy.



Abstract

Lima, Maximiliano Moreno; Vellasco, Marley Maria Bernardes Rebuzzi
(Advisor). Fuzzy Models in Segmentation and Analysis of Bank
Marketing. Rio de Janeiro, 2008. 130p. MSc Dissertation — Departamento
de Engenharia Elétrica, Pontificia Universidade Catolica do Rio de
Janeiro.

The main aim of this work is to propose and develop a methodology base
don fuzzy models for segmentation and characterization of segments comprising
the bank segment, allowing broad knowledge of client profiles, better suiting
market needs, hence offering better financial results. The methodology proposed
in this work may be divided into three main modules: data collection and
treatment; definition of segments; and characterization and classification of
segments. The first module, denominated data collection and treatment,
encompasses marketing research used in data collection and application of
techniques for pre-processing of data, for data trimming (removal of outliers and
missing values) and normalization. The definition of segments adopts the Fuzzy
C-Means (FCM) grouping model in identifying groups of clients with similar
characteristics. The choice for this grouping model is due to the possibility of
analyzing the membership coefficient of each client in connection with the
different groups, thus identifying clients among segments and consequently
elaborating effective actions for their transition to or maintenance in the segments
of interest. The module of characterization and classification of segments is based
on a Fuzzy Inference System. In the first stage, the most relevant variables from
the information standpoint are selected, for application in the process of rule
extraction. The rules extracted are then used in the construction of a fuzzy
inference system dedicated to classifying new clients. This system allows
marketing analysts to contribute with new rules or modify those already extracted,
making the model more robust and the turning market segmentation into a tool
accessible to all using it. This methodology was applied in the market
segmentation of Banco da Amazonia, stte-contrlled bank acting in the Amazon
region, with main focus of which is fostering the region’s development. The
application of fuzzy models in the case study generated good results in the
definition of segments, with average silhouette value of 0.7, and accuracy of
100% for client base classification. Furthermore, the use of these models in
market segmentation allowed the analysis of clients classified between segments
and the characterization of those segments by means of a set of rules, improving
the analyses made by marketing analysts.

Keywords

Fuzzy Models in Segmentation and Analysis of Bank Marketing.
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Introducéao

11

Motivacao

O processo de globalizacdo, a abertura econdémica aos bancos estrangeiros
e o plano real foram alguns dos fatores recentes que levaram as instituicoes
bancarias a rever suas estratégias de marketing, passando a fornecer maior
importancia para o relacionamento com os seus clientes. Matias (1997) destaca

esta tendéncia no setor:

“Temos uma realidade multifacetada, onde quem n&o cuidar do relacionamento
[com o cliente] provavelmente tera problemas. Os bancos precisam substituir a
"orientacdo para o produto” pela "orientacdo para o cliente". Mas de verdade e
ndo s6 no discurso. Eu diria que se trata de sair do "ofereco, vendo, empurro"
para o0 "entendo e atendo™. Parece-me ser essa a grande mudanga que precisamos
fazer.”

A “orientacdo para o cliente” requer o conhecimento de suas necessidades,
desejos e expectativas para “entendé-lo” e “atendé-lo”. Neste sentido, a
segmentacgdo de mercado surge como uma ferramenta que ajuda ao marketing da
empresa na melhor compreensao dos perfis de clientes que compdem 0 mercado
em estudo. A segmentacdo € a maneira mais adequada para atender as
necessidades especificas, agrupando os clientes a partir de alguns parametros que

os classifiguem de forma homogénea (Cobra 2003).

No setor bancario, o0s bancos, especialmente o0s comerciais,
tradicionalmente dividem seu mercado em dois amplos segmentos: o dos clientes
finais e o dos clientes institucionais. Estabelecendo uma analogia com a
linguagem industrial, pode-se dizer que os bancos trabalham com dois enfoques:
no varejo e no atacado (Toledo 1978). Estes macro-segmentos costumam ser
subdivididos a partir do volume e potencial de negdcio dos clientes. Neste
modelo, a segmentacdo adota o sentido de dentro para fora da instituicdo e ndo de
fora para dentro, revelando uma inadequacdo a realidade do setor. Isto se deve ao

modelo apresentar uma visdo restrita dos perfis de clientes, limitando as
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adaptacbes no composto de marketing, resultando na baixa diferenciacdo da

empresa e perda de clientes.

A partir de Hooley, Saundes e Piercy (2001), classifica-se a abordagem de
segmentacdo atualmente utilizada pelos bancos como a priori. Esta decorre do uso
de um esquema de segmentacdo padrdo, como a classificacdo socioecondémica ou
geografica, e apresenta como principal desvantagem o conhecimento superficial
dos perfis de clientes.

A outra abordagem definida por Hooley, Saundes e Piercy (2001) para a
segmentacdo de mercado constitui a post-hoc. Na abordagem post-hoc, o esquema
de segmentacdo final ndo é conhecido de antemdo, nem o nimero apropriado de
segmentos. Os critérios nos quais se definem os segmentos sdo pré-conhecidos,
podendo ser multidimensionais, como por exemplo, atitudes, niveis de
uso/consumo. As informacgdes sdo entdo coletadas nesses critérios, por meio de
pesquisas de marketing qualitativas ou quantitativas, e analisadas através de
modelos especificos de agrupamento para identificar estruturas fundamentais
(Hooley, Saundes e Piercy 2001). Nesta abordagem a definicdo dos segmentos €
resultado de um processo natural de agrupamento dos dados a partir da
semelhanga entre os objetos. Desta forma, € possivel definir um conjunto de
atributos relevantes para 0 negdcio e observar que grupos de clientes se
assemelham, ampliando o conhecimento adquirido dos perfis de clientes,
permitindo adaptacdes efetivas no composto de marketing e, consequentemente,
melhores resultados financeiro. Esta abordagem utiliza algoritmos de
agrupamento e classificacdo, para a definicdo dos grupos de clientes que possuem
perfis semelhantes na amostra e classificacdo do mercado a partir dos perfis

descobertos, respectivamente.

Os algoritmos de agrupamento buscam encontrar grupos de dados
semelhantes entre si. Um agrupamento nada mais é do que um conjunto de dados
com caracteristicas similares. Esses agrupamentos determinam um modelo para a
estrutura de dados e, se analisados adequadamente, podem revelar informacoes
importantes (Vale 2005).
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Na literatura existem diferentes métodos para o agrupamento de dados,
gue em sua maioria podem ser classificados em particionais ou hierarquicos
(Kaufman, Rousseeeuw 1989). Os métodos particionais sdo métodos baseados na
minimizacdo de uma funcdo de custo, onde os padrdes sdo agrupados em um
namero k de agrupamentos escolhido a priori. Nos métodos hierarquicos os dados
sdo particionados sucessivamente, gerando uma representacdo hierarquica dos

agrupamentos (Vale 2005).

Ambos 0s métodos de agrupamento, particionais e hierarquicos, associam
cada objeto do conjunto de dados a somente um grupo. Ao contrario destes
métodos, os modelos fuzzy de agrupamento associam diferentes graus de
pertinéncia a cada objeto. Ou seja, um objeto pode pertencer a mais de um grupo
com graus de pertinéncia diferentes, gerando uma superposi¢do entre 0S grupos e
criando o conceito de fronteiras fuzzy, em contraste com o tradicional conceito de
fronteiras bem definidas, utilizado pelos outros modelos (Fung 2001). Esta
propriedade torna os modelos fuzzy especialmente Uteis em aplicacdes reais, uma
vez que as fronteiras bem definidas nestes grupos de dados ndo costumam refletir
a realidade (Bezdek 1981). Quando aplicados a problemas de segmentacdo de

mercado, 0s modelos de agrupamento fuzzy apresentam as seguintes vantagens:

e Melhor adequacdo dos perfis de clientes nos segmentos, uma vez
gue os graus de pertinéncia permitem identificar aqueles que se
encontram em areas de transicdo entre grupos, viabilizando, desta
forma, acOes especificas para a manutencdo ou migracdo destes

clientes nos grupos;

e Melhor caracterizacdo dos perfis de clientes, uma vez que
dificilmente apenas um segmento ird descrever completamente o
perfil de um cliente, sendo este, definido a partir de um conjunto de

atributos de varios segmentos;

e Flexibilidade na elaboracdo de a¢cdes de marketing a partir da analise
dos graus de pertinéncia, como por exemplo, desenvolver uma

promocdo de venda apenas para os clientes que possuam grau de
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pertinéncia acima de 0,9 em um determinado segmento, em funcgéo

de restri¢Oes de verba.

Os algoritmos de classificagdo descrevem o processo de associar um novo
objeto a uma classe ou categoria pré-conhecida (Branco 2004). Os modelos de
classificacdo podem ser divididos naqueles construidos a partir do conhecimento
de especialistas no dominio em questdo, chamados de Sistemas Especialistas, ou
naqueles desenvolvidos a partir de técnicas de aprendizado automatico, com base
em exemplos. Existem varias técnicas de aprendizado automatico para a definicéo
dos critérios que permitirdo associar um novo objeto a uma classe, entre os quais
se podem citar: método tradicional, baseado no centro de massa, logica indutiva,
métodos estatisticos, baseados em regressbes, analise de discriminantes, redes

neurais, sistemas de inferéncia fuzzy, dentre outros.

Os Sistemas de Inferéncia Fuzzy (SIF) se diferenciam dos demais métodos,
uma vez que permitem combinar as regras obtidas a partir do conhecimento de
especialistas aquelas obtidas pelo processo automatico de aprendizado, com base
em exemplos. O SIF constitui 0 mapeamento ndo linear de um conjunto de dados
de entrada, ou vetor de atributos, em uma saida escalar, a partir de uma base de
regras lingtiistica do tipo SE-ENTAO (Mendel 1995).

A aplicagéo do SIF em problemas de segmentacgdo possui um duplo apelo.
O primeiro deve-se a possibilidade de caracterizagcdo dos segmentos a partir das
regras linguisticas de sua base de regras, uma vez que sdo desconhecidas a priori
as caracteristicas de cada segmento. A caracterizacdo dos segmentos a partir
destas regras possibilita a compreensdo dos perfis de clientes que compdem 0s
segmentos por parte dos analistas de marketing, implicando na elaboragdo de
estratégias mais aderentes ao mercado. O segundo apelo deve-se a possibilidade
de classificar o resto da populacdo a partir destas regras. Sob esta 6tica, o SIF
apresenta as seguintes vantagens frente aos demais métodos de classificacao:

e Facilidade de compreensdo dos critérios de classificacéo, permitindo
a interacdo dos analistas de marketing por meio da proposi¢éo de
novas regras, relacionadas ao negdcio, ndo necessariamente

refletidas nos segmentos, além da correcdo de regras extraidas
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automaticamente, que apresentam o reflexo de desvios das

estratégias da empresa no mercado;

e Melhor adequacdo as varidveis utilizadas na abordagem post-hoc,
normalmente relacionadas a satisfacdo, necessidades, desejos e
expectativas; de carater vago e impreciso, potencializando o uso do
SIF;

e Facilidade na implantacdo do modelo, uma vez que apresenta baixo
nivel de complexidade, podendo ser implantado inclusive por rotinas

em planilhas eletrénicas.

Este trabalho apresenta o desenvolvimento de uma metodologia para a
segmentacdo do mercado bancério, a partir da abordagem post-hoc, utilizando
modelos de agrupamento e classificacdo fundamentados em modelos fuzzy para a
descoberta dos grupos de clientes e caracterizagdo destes grupos, a partir de regras

linguisticas, e classificacdo do mercado.

1.2
Objetivos do Trabalho

Este trabalho tem como principal objetivo propor e desenvolver uma
metodologia para a segmentacdo do mercado bancario baseada em modelos fuzzy,
gue permita uma maior compreensdo dos perfis de clientes, oferecendo maior
efetividade as alteracGes no composto de marketing das empresas. Este objetivo se

desdobra nos seguintes objetivos secundarios:

e Avaliar a aplicacdo de modelos fuzzy no processo de segmentacgéo de

mercado, buscando identificar os beneficios apresentados;

e Avaliar 0 emprego de variaveis relacionadas as necessidades,
expectativas e desejos na compreensdo dos perfis de clientes, além

do uso destas informac6es na adaptacdo do composto de marketing.
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Descricao do Trabalho

Para atingir os objetivos propostos, seguiram-se quatro fases principais:
levantamento bibliografico, definicdo do problema e seu escopo, definicdo da

metodologia e estudo de casos.

O levantamento bibliogréfico envolveu o estudo de marketing bancario,
modelos fuzzy de agrupamento e classificacdo, e método de extracdo automatica
de regras fuzzy. No ambito do marketing bancario buscou-se mapear 0s
acontecimentos do setor e seus reflexos nas estratégias de marketing, em especial
na segmentacdo de mercado. No dominio dos modelos fuzzy de agrupamento,
classificacdo e metodos de extracdo automatica de regras investigaram-se

funcionalidades que atendessem as exigéncias do processo de segmentacao.

A etapa de definicdo do problema e escopo procurou identificar, na
segmentacdo de mercado bancario, quais as deficiéncias existentes nos processos
atuais de segmentacéo, onde se identificou a oportunidade de mudar a abordagem
atualmente utilizada, além de inserir variaveis relacionadas aos perfis de clientes,
fornecendo maior eficiéncia nas adaptagdes do composto de marketing da

instituicdo e diferenciacdo da empresa.

A etapa de definicdo da metodologia aproveitou as funcionalidades dos
modelos fuzzy de agrupamento, classificacdo e método de extracdo de regras fuzzy
na proposicao de uma nova metodologia para a segmentacdo de mercado aderente

aos objetivos do trabalho.

Por fim, na etapa de aplicacdo do modelo, a metodologia proposta foi
empregada na segmentacdo de mercado do Banco da Amazbnia, com bons

resultados quanto aos objetivos pretendidos.



21

14

Organizacao da Dissertacéao

O restante deste trabalho esta dividido em quatro capitulos adicionais que
cobrem: conceitos sobre marketing bancario, segmentacdo de mercado, modelos
de agrupamento, classificacdo, método para selecdo de caracteristicas ANFIS,
método de extracdo de regras fuzzy, apresentacdo da metodologia para
segmentacdo de mercado, aplicacdo da metodologia em um estudo de caso,

conclusoes e trabalhos futuros.

Especificamente no capitulo 2 sdo apresentados 0s principais conceitos
relacionados a segmentacdo de mercado, ao marketing bancario e a logica fuzzy,
em especial, os modelos fuzzy de agrupamento e classificacdo, além dos métodos
de extracdo de regras, Neuro-Fuzzy Hierarquico Binario (NFHB) e o método
tradicional proposto por Mendel. Para tal, o capitulo foi dividido em trés
subsecdes.

A primeira subsecdo descreve o conceito de segmentacdo de mercado com
base nas abordagens a priori e post-hoc de segmentacéo, a luz de seus beneficios,
requisitos e funcionalidades. Adicionalmente, sdo apresentadas as bases para
segmentacdo dos mercados consumidor e empresarial relacionadas a abordagem a

priori, além do macro processo de segmentagédo associado a abordagem post-hoc.

A segunda subsecdo analisa o0 macro ambiente em que o marketing
bancério encontra-se inserido, como este tem influenciado as estratégias de
marketing adotadas pelos bancos, e suas implica¢des — sob a forma de inovagdes —
nos modelos de segmentacédo. Esta subsecao ainda inclui a analise da evolucédo dos
modelos de segmentacdo adotados pelos bancos, como parte de uma estratégia
para estreitar o relacionamento com os clientes, a partir de um atendimento

diferenciado e o consequiente incremento de receitas e negocios.

Na terceira e Gltima subsecdo do capitulo 2 apresenta-se os fundamentos
relacionados a ldgica fuzzy, com foco nos modelos de agrupamento, classificacdo
e métodos de extracdo de regras fuzzy, em especial, 0 modelo hibrido neuro-fuzzy
hierdrquico com particionamento binario (NFHB) e o método proposto por
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Mendel, além do método para selecdo de caracteristicas baseado no modelo
ANFIS.

O capitulo 3 descreve a metodologia para a segmentacdo do mercado
bancario, dividida em quatro partes: definicdo dos macros segmentos, coleta de

dados, definicdo dos segmentos e classificacdo do mercado.

Na definicdo dos macros segmentos sdo estabelecidos que mercado irdo
compor o estudo de segmentacdo, bem como suas particularidades. Nesta etapa
sdo analisados fatores como concorréncia, carteira de clientes e infra-estrutura da

instituicao.

A etapa de coleta de dados descreve a elaboragéo de um plano de pesquisa
de mercado que forneca as informagdes necessarias ao processo de segmentacao.
Esta descricdo abrange todas as defini¢cdes inerentes a um plano de pesquisa:

técnica de coleta, amostragem, modelo de questionario, dentre outras.

A defini¢do dos segmentos corresponde a descricdo do processo de anélise
de agrupamento. Nesta etapa séo apresentadas todas as fases envolvidas, desde o
tratamento dos dados até a analise dos grupos, passando pela definicdo do numero
de grupos e aplicacdo do algoritmo de agrupamento escolhido, o Fuzzy C-Means
(FCM). Esta etapa também inclui a caracterizacdo e priorizacdo dos segmentos a

partir das varidveis disponiveis no estudo.

A etapa de classificagdo do mercado envolve o processo de geracdo
automatica de regras linguisticas, envolvendo desde a definicdo das variaveis
lingUisticas e conjuntos fuzzy a extracdo das regras. Estas regras sdo usadas na
caracterizacéo e interpretacdo dos segmentos e na construcdo da base de regras do

SIF que ira classificar a base de clientes.

O quarto capitulo descreve a aplicacdo da metodologia descrita no capitulo
3 na segmentacdo de mercado do Banco da Amazonia, abordando os seguintes

itens:

e Elaboragdo e aplicacdo de um plano de pesquisa, envolvendo as
partes quantitativa e qualitativa, com 1500 clientes do banco;
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e Desenvolvimento de um aplicativo em Matlab® para o tratamento e
analise dos dados integrados ao modelo de agrupamento FCM

disponivel no Matlab®;

e Aplicagdo do modelo FCM na segmentacdo dos mercados pessoa

fisica e juridica, bem como a analise dos resultados;

e Aplicacdo do modelo ANFIS para sele¢do das varidveis relevantes,
do ponto de vista da informacao, na caracterizagdo dos segmentos;

e Aplicacdo do método de Mendel de extracdo de regras fuzzy, através
da ferramenta Fuzzy Rules 2001, para a extracdo das regras
lingliisticas e desenvolvimento de um SIF em MatLab® para a

aplicacdo destas regras na classificacdo do mercado;

e Aplicacdo do sistema NFHB-Class para extracdo de regras fuzzy e

caracterizacdo dos segmentos.

Por fim, o quinto capitulo descreve as conclusbes e recomendacgdes da
aplicacdo desta metodologia na segmentacdo de mercado bancario e proposicao de

novos trabalhos.
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Fundamentacao Teorica

O objetivo deste capitulo & abordar os conceitos necessarios para a
compreensdo da metodologia proposta. O capitulo se inicia com a revisao dos
fundamentos relacionados a segmentacdo de mercado, e termina com a
apresentagdo de modelos fuzzy que podem contribuir para com o estudo de

segmentacao.

2.1

Segmentacdo de Mercado

2.1.1

Conceito de segmentacéo de mercado

Historicamente a segmentacdo de mercado surgiu com Wendell Smith
(1956), que fez uma distincdo entre estratégias de diferenciacdo de produtos
(aplicando técnicas promocionais para influenciar a demanda a favor do produto)
e segmentacdo de mercado (ajustando ofertas de mercado em diversas maneiras
para satisfazer mais precisamente as exigéncias de clientes diferentes). Backer
(1992) reconhece isso como a primeira declaragdo coerente de uma viséo distinta
de marketing de estrutura de mercado, representando um compromisso entre uma
visdo de mercado de um economista e o foco de cientistas comportamentais em

diferengas de compradores individuais.

A segmentacdo de mercado baseia-se na idéia de que um sé produto
dificilmente pode atender as necessidades e desejos de todos os clientes, ja que
estes sdo demasiadamente numerosos, estdo amplamente espalhados e séo
diversas as suas exigéncias e praticas de compras de produtos. Com efeito, um
segmento de mercado bem definido possibilita uma melhor eficécia na aplicacdo
dos ferramentais de marketing, otimizando assim os recursos disponiveis (Cobra
2003).



25

O processo de segmentacdo de mercado constitui talvez uma das
atividades mais criativas do marketing, uma vez que ndo ha uma maneira correta
para se desenvolver este estudo. Diversos competidores podem adotar diferentes
formas para segmentar um mesmo mercado. Todas podem ser intrinsecamente
validas, mas cada uma delas podera levar a uma definicdo do mercado, a uma
abordagem e, conseqiientemente, a uma estratégia diferente.

Apesar das muitas formas existentes para uma segmentacdo de mercado
efetiva, sob a otica do marketing, os segmentos devem atender a alguns requisitos,
sendo eles (Kotler 2005):

e Acessibilidade: a empresa deve estar capacitada para alcancar e

servir de forma adequada o segmento alvo;

e Acionabilidade: o segmento alvo deve ser de um tamanho

apropriado para ser desenvolvido pelos recursos da organizagéo;

e Mensurabilidade: o tamanho e o poder de compra do segmento alvo
tém que ser capazes de serem mensurados (também definida como
Identificabilidade);

e Substancialidade: o segmento escolhido tem que ser grande o

suficiente para ser lucrativo (também denominado de Significancia).

Hooley, Saundes e Piercy (2001) dividem estrategicamente a segmentacéo

de mercado a partir de duas abordagens: a priori e post-hoc, a seguir definidas.

2.1.2

Abordagem a priori de segmentacao

A Dbase da abordagem a priori baseia-se no fato do esquema de
segmentacdo ser conhecido desde o inicio, além do ndmero de segmentos ser
predeterminado em funcdo dos critérios de segmentacdo adotados (Hooley,
Saundes e Piercy 2001). O processo € constituido por uma pesquisa entre as
caracteristicas demogréaficas ou socioecondémicas e a identificacdo de quais delas

formam grupos de interesse dentro do mercado em estudo. Normalmente, orienta-
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se a pesquisa dos critérios mais adequados por meio de alguma expectativa sobre

como o mercado poderia ser dividido.

As empresas que adotam este tipo de abordagem se beneficiam da
facilidade de implantacdo e de custos convidativos. Porém, em fungdo de sua
propria natureza, esta abordagem utiliza métodos e critérios de dominio publico,
logo também acessivel aos concorrentes. Outro fator de relevancia associado a
abordagem constitui a sua limitada capacidade de explicar os perfis de clientes

que compdem o mercado.

Em virtude das diferencas entre mercados consumidores e empresariais, as
empresas ndo utilizam exatamente as mesmas variaveis para a segmentacdo destes
mercados. Em vez disso, utilizam um grupo de varidveis como base para
segmentacdo do mercado consumidor e outro para o0 mercado empresarial (Kotler

2005). Na secdo a seguir serdo apresentados estes grupos e suas aplicacdes.

2121

Bases para a segmentacao de mercado consumidor

Na segmentacdo de mercados consumidores normalmente utilizam-se
cinco modelos de segmentacdo: geografica, demogréfica, psicografica e
comportamental. A segmentacdo geografica propde a divisdo do mercado em
unidades geograficas, como paises, estados, regides, cidades ou bairros. A
empresa pode atuar em uma ou mais areas geograficas ou operar em todas elas
com variagOes locais. Este modelo de segmentagédo apresenta uma forte orientacao
para 0 varejo, uma vez que permite a empresa identificar habitos de consumo em
determinados locais e concentrar campanhas de marketing especificas. O modelo
permite ainda identificar quais produtos sdo mais consumidos e que quantidades

devem ser estocadas em cada ponto de venda (Kotler 2005).

A segmentacdo demografica € uma das mais utilizadas pelos diversos
setores devido a forte relacdo das variaveis demograficas ao perfil de consumo
dos clientes, além da facilidade de obtencdo dos dados (Kotler 2005). Esta

costuma utilizar varidveis como idade, sexo e ocupacdo para a definicdo dos
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segmentos. A segmentacdo demografica apresenta como desvantagem a
possibilidade de se obter segmentos ndo homogéneos. Ou seja, dentro de uma
mesma classe demografica podem existir pessoas que apresentam padrdes

comportamentais muito diferentes.

Na segmentacdo psicografica os clientes sdo divididos em grupos com
base no seu estilo de vida, personalidade ou valores. Devido a complexidade,
normalmente as empresas segmentam seus mercados a partir da classe social de
seus clientes, pressupondo que os das camadas sociais mais altas tendem a gastar
sua renda em satisfacOes futuras e as classes mais baixas em satisfacdes imediatas,
revelando assim uma relacdo deste tipo de segmentagdo com a segmentacao por
estilo de vida (Hooley, Saundes e Piercy 2001).

Por fim, na segmentacdo comportamental, os clientes sdo divididos em
grupos com base em seus conhecimentos sobre um produto, na atitude em relacao
a ele e no uso que fazem. Acredita-se que este tipo de segmentacdo constitui o
melhor ponto de partida para se segmentar um mercado. A analise dos padrfes do
uso e volume consumidos pode determinar com precisdo onde centralizar ou
priorizar a atividade de marketing. Contudo, existem problemas relativos a

concentracdo dos esforgos de marketing apenas nos usuarios intensivos.

2.1.2.2

Bases para a segmentacdo do mercado empresarial

O mercado empresarial pode ser segmentado a partir de variaveis
semelhantes aquelas empregadas na segmentacdo de mercado consumidor, como
as variaveis geograficas, de beneficios procurados e indice de utilizacdo. Porém,
em funcdo de suas particularidades, existem outras varidveis utilizadas no
mercado empresarial como aquelas relacionadas ao setor de compra, porte e
localizacdo da empresa, organizacdo de compra e politica de compra, dentre

outras.

Nas empresas menores, a segmentacdo geogréfica pode ser mais atraente,
limitando seus mercados aqueles que sdo atendidos com mais facilidade. Nos
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mercados industriais e de consumo, 0 raciocinio essencial é de que existem grupos
de compradores com necessidades diferentes, e a segmentagéo sob o enfoque do
perfil do comprador oferece melhores resultados (Hooley, Saundes e Piercy
2001).

2.1.3

Abordagem post-hoc de segmentacéao

Diferentemente da abordagem a priori, o enfoque da abordagem post-hoc
ndo comega com uma pré-concepcdo da estrutura de mercado. A analise é
pretendida com o objetivo de revelar naturalmente segmentos existentes, em vez
de posicionar clientes em categorias predefinidas. Essa abordagem oferece
potencial para olhar o mercado sob uma nova perspectiva e identificar
oportunidades nédo vistas pelos concorrentes. Outra vantagem desta abordagem
consiste na melhor compreensdo dos perfis de clientes que compdem o mercado
em estudo, uma vez que diversas informacgdes podem ser utilizadas na descoberta
dos segmentos. Contudo, nesta abordagem, € necessario que 0 esquema de
segmentacéo seja testado para assegurar que o resultado encontrado ndo seja um
reflexo do conjunto de dados ou da técnica empregada. Esta caracteristica faz com
que em alguns momentos a abordagem post-hoc seja vista com um certo ceticismo

(Hooley, Saundes e Piercy 2001).

A abordagem post-hoc de segmenta¢do ndo emprega em seu processo o
uso de varidveis predefinidas, mas um método estruturado para definir os
segmentos. Este método envolve seis etapas — estabelecimento dos limites, coleta
de dados, analise dos dados, validacdo dos segmentos, implementacdo da

segmentagéo e monitoracdo dos resultados —, conforme mostra a Figura 1.
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1) estabelecimento dos limites

b

2) coleta de dados

¥

3) analise dos dados

L 4

4) validagcao dos segmentos

5) implem;ntagéo da
segmentacao

b

6) monitoracao dos resultados

Figura 1: Processo de segmentacéo post-hoc

A etapa de estabelecimento dos limites corresponde ao alinhamento quanto
aos mercados e produtos que fardo parte do estudo. Neste estagio € irreal definir
os objetivos financeiros de marketing, porém € necessario chegar a um acordo

guanto aos mercados a serem investigados e aos beneficios desejados.

Na etapa de coleta dos dados, faz-se necessario ser especifico quanto as
questdes a serem investigadas. Esta etapa costuma ser dividida em duas etapas de
pesquisa: qualitativa e quantitativa. As técnicas qualitativas, como grupos de
discussbes, sdo tipicamente usadas para identificar atitudes relevantes, ou
beneficios procurados. Para a segmentacao ser benéfica é vital que este tipo de
pesquisa seja empreendido de forma exaustiva, para garantir que todos o0s
beneficios possiveis do produto ou servico sejam explorados a fundo (Hooley,
Saundes e Piercy 2001). Depois da pesquisa qualitativa, um estudo de
segmentacdo ira, usualmente, envolver uma pesquisa quantitativa para fornecer
informacdo representativa de uma populacdo, ou do mercado a ser estudado. Estes
resultados serdo utilizados posteriormente na analise de agrupamento para a

definicdo dos segmentos.
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A analise de agrupamento permite que sejam utilizadas quaisquer bases de
informagdo, mas a experiéncia mostra que os melhores critérios sdo 0s que
relacionam a atitude e o comportamento em relagdo a classe de produto como, por
exemplo, taxa de uso, beneficios procurados, comportamento de compra, dentre

outros (Hooley, Saundes e Piercy 2001).

Normalmente os dados coletados s@o divididos em dois grupos: aqueles
utilizados em conjunto com a analise de agrupamento para formar os segmentos, e
aqueles usados para ajudar a descrever os segmentos depois de construidos. Uma
vez os dados coletados, estes precisam ser analisados para identificar a existéncia
de algum grupo ou agrupamento em sua estrutura. Para esta tarefa, sdo utilizados

algoritmos especificos chamados de modelos de agrupamento.

Um dos problemas deste tipo de modelagem consiste na sua boa
capacidade de definir grupos, aparentemente significantes, a partir de dados sem
significado. Neste sentido, a etapa de validagdo dos segmentos surge como
alternativa, no sentido de atestar a validade dos segmentos encontrados. Existem
diversas formas de efetuar a validacdo dos segmentos, entre as quais 0 método de
validacdo cruzada, que consiste na divisdo do conjunto de dados em dois grupos,
onde o primeiro € utilizado para descobrir os grupos de clientes existentes e 0
segundo, para validar os resultados.

As etapas de implementacdo da segmentacdo e monitoracdo dos resultados
podem ser observadas ndo como um estagio do processo de segmentacdo, mas
como a sua finalidade. Nelas, serdo descritos e monitorados os resultados das

estratégias e acdes de cada segmento.

A Tabela 1 apresenta, de forma resumida, as abordagens de segmentacéo a

priori e post-hoc.



31

Tabela 1: Resumo das abordagens a priori e post-hoc de segmentacéo.

A priori Post-hoc
o Pré-definidas em funcéo das bases Em funcdo do problema de
Variaveis - =
de segmentacao segmentacdo em estudo
Processo de Divisdo do mercado a partir das Processo natural a partir de modelos
segmentacédo variaveis selecionadas de agrupamento
Baixo custos de implantagdo Conhecimento dos segmentos
Vantagens Tempo reduzido Aderéncia as estratégias de
Facil entendimento marketing
o Conclusdes equivocadas
Dominio publico ) .
Desvantagens ) ] Alto custo de implantagéo
Pior conhecimento dos segmentos . .
Longo tempo de implantagdo

A seqguir serdo descritas as particularidades do mercado bancéario e suas

influéncias nos modelos de segmentacao adotados.

2.2

Marketing Bancario

221

Conceito de marketing bancério

O marketing bancério no Brasil teve sua origem nos anos 80, como uma
alternativa para suprir a demanda por informacdes de clientes e empresas
estrangeiras que comecavam a sinalizar a possibilidade de investimentos no pais.
Nesta ocasido, o marketing bancario limitava-se ao conceito de propaganda e

promogéo de vendas.

Atualmente o setor bancario é caracterizado pela alta competitividade e
pela tendéncia a reducdo de suas margens. Um dos fatores que contribuem para
este cenario é a entrada de novos competidores, destacando-se as empresas que
atuam no mercado de distribuicao de titulos de valores mobiliarios, e investidores

institucionais como cooperativas de crédito, empresas de leasing e de factoring.
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No ambito legal, verifica-se uma tendéncia de desregulamentacdo e
liberalizacdo do setor, como evidenciado nas recentes propostas do Conselho
Monetéario Nacional. O objetivo é a adocdo da livre opcdo bancéaria e da
portabilidade do crédito, alem da inclusdo das relacGes de natureza bancéarias no
Codigo de Defesa do Consumidor, fornecendo maior poder de barganha e

fortalecendo os direitos dos clientes.

Entretanto, apesar da tendéncia de desregulamentacdo, o setor ainda sofre
com as fortes restricbes governamentais. O Governo como orientador e
disciplinador da economia, pode controlar a atividade dos bancos através de
organismos especializados, como o Conselho Monetario Nacional, Banco Central
e a Comissédo de Valores Mobiliérios. Por outro lado, as normas e decretos podem
representar uma forte restricdo de carater legislativo ao seu desenvolvimento
(Toledo 1978). Ou seja, o esforco do Governo para a manutencao de um sistema
financeiro saudavel, orientado para proteger o publico e as proprias instituicdes,
pode atuar como um fator limitante a inovagdo no setor, principalmente no que se
refere a concepgdo de novos produtos ou servicos e politicas de precos, itens de
maior controle normativo. Como conseqiiéncia, observa-se que os produtos ou
servigos oferecidos pelos bancos acabam sendo pouco diferenciados, ou

commodities.

Neste cenario, 0 uso da tecnologia, principalmente na automacdo do
atendimento, tem se apresentado como uma arma importante para a reducdao dos
custos, geracdo de valor agregado e diferenciacdo de produtos e servigos. A
tecnologia também contribuiu significativamente para o aumento da capilaridade,
disponibilizando novos canais de baixo custo como sites na internet ou home
bank, acesso via WAP em celulares e call center. Por outro lado, os investimentos
em tecnologia limitam a atuacdo das pequenas instituices, contribuindo para a
tendéncia a fusdes e aquisi¢des no setor, acirrando a competitividade.

Todos estes fatores conjugados contribuem para a competicdo entre 0s
bancos e fazem com que estes passem a buscar novas formas de obtencdo de
lucro, adotando estratégias de marketing agressivas por meio de um estreito

relacionamento com o cliente. Porém, a orientacdo ao cliente pressupfe um
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profundo conhecimento das necessidades, desejos e expectativas dos
consumidores. Alguns clientes se contentam com a rede de caixas eletronicos e
com o banco por telefone, isto €, estdo atualizados em matéria de
microcomputador e gostam de contatar o banco pela rede eletronica. Por outro
lado, ha outros, e sdo muitos, que requerem um atendimento personalizado
(Matias 1997). Neste sentido, a segmentacdo de mercado atua como uma
ferramenta que serve ao marketing, no sentido de compreender as necessidades,
desejos e expectativas dos diferentes perfis de clientes que compdem o mercado

em estudo.

A préxima subsecdo descreve o0 conceito de segmentacdo de mercado e sua
aplicacdo no setor bancério, alem dos desafios ainda ndo superados.

2.2.2

Segmentacdo do mercado bancario

Os primeiros modelos de segmentacao adotados pelos bancos baseavam-se
nos produtos comercializados. A principal desvantagem destes modelos é o fato
de apresentarem uma visdo fragmentada e limitada dos clientes, em funcéo do tipo
de operagéo realizada.

A evolucédo deste modelo deu-se em funcdo da segmentacdo dos clientes a
partir de sua renda, existindo dois tipos de conta: a comum e a especial. Esta
evolucdo, apesar de ter substituido o “foco no produto” pelo “foco no cliente”,
ainda ndo subsidia o marketing com informacdes relevantes sobre o perfil dos

clientes.

Atualmente os grandes bancos continuam a dividir seus mercados a partir
da receita de seus clientes, porém, agora, com a insercao de varidveis relacionadas
ao volume de negdcios que o cliente mantém com o banco. Tal fato representa
mais uma evolucdo, pois permite desenvolver estratégias para fornecer um
tratamento diferenciado aqueles clientes que estdo mais proximos da empresa,
aumentando a sua fidelidade. Estes modelos apresentam uma segmentacéo padréo,

diferenciando os clientes basicamente em trés segmentos: Consumer, Private e
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Corporate. Estes segmentos costumam ainda ser subdivididos a partir de outros

fatores que variam de acordo com cada banco (Rocha e Turek 2005).

O segmento Consumer trabalha com o grande publico. Um dos principais
interesses dos bancos que atuam neste mercado € o ganho de escala por meio de
investimentos macicos em tecnologia, objetivando a automacdo dos servigos e
reducdo dos custos. Os servicos financeiros oferecidos costumam ser basicos e as
taxas mais elevadas. Para este segmento os bancos tém se preocupado em
aumentar a eficiéncia no atendimento e proporcionar vantagens. Um dos
principais desafios do varejo é atender pessoas que usam 0 banco apenas para
pagar contas e ndo compram produtos rentaveis, como seguros e titulos de
capitalizagdo. Estes clientes se servem da infra-estrutura, porém ndo geram
volumes significativos de negdcio, ndo sendo tdo atrativos para a maioria dos

bancos.

O Private atende a necessidade de administracdo do patrimoénio de pessoa
fisica com alta renda, de acordo com o perfil do cliente e de sua tolerancia ao
risco, sempre com uma perspectiva de medio e longo prazo. Inclui o atendimento
personalizado feito por profissionais altamente qualificados e possibilidades de
investimentos em aplicagbes financeiras sofisticadas e rentaveis. Entre os
investidores da carteira Private estdo empresarios, profissionais liberais como
médicos e advogados, além de ex-empresarios que venderam seus negocios e
detém recursos expressivos. O objetivo deste segmento é oferecer um atendimento
diferenciado, que considere as necessidades especificas de cada investidor, ndo se
limitando & gestdo de recursos, mas cuidando do patriménio do cliente de forma
ampla. Os clientes deste segmento encontram vantagens como: isencdes de tarifas
bancérias, empréstimos por taxas mais baixas, fundos de investimento exclusivo,
e até mesmo produtos de outros bancos — para preencher eventuais lacunas na

oferta —, assessoria tributaria e imobiliaria.

Por fim, o segmento Corporate & composto por empresas que recebem dos
bancos diversos servicos especializados. Algumas instituicdes financeiras
subdividem este segmento de acordo com o faturamento das empresas. Este nivel
de detalhamento é essencial para que o banco acompanhe e preste um atendimento



35

no nivel de exigéncia do cliente coorporativo. Os produtos e servicos oferecidos
aos clientes destes segmentos sdo muito diferentes do que os elaborados para
clientes pessoa fisica. O papel do banco é muito mais o de acompanhar, prestar
consultoria e servicos em geral do que a venda de produtos, foco principal do

varejo.

A secdo seguinte apresenta os conceitos de Logica Fuzzy, que serd
utilizada nos modelos de segmentacédo e extracdo de regras para a caracterizacéo

dos segmentos e classificacao de novos clientes.

2.3

Logica Fuzzy

23.1

Conceitos e fundamentos

Analisando as relagbes entre as pessoas pode-se observar que a
comunicacgdo entre elas é carregada de incertezas e ambiglidades. Quando uma
pessoa comenta com a outra que esta satisfeita com o atendimento de um banco
ndo se consegue obter uma idéia exata da sua satisfacdo. Ou seja, as pessoas se
comunicam por meio de expressoes e adjetivos incapazes de sintetizar exatamente
suas percepgdes, tornando complexo o desenvolvimento de modelos matematicos

que as expliquem.

O conceito de conjuntos fuzzy foi introduzido em 1965 por L. A. Zadeh,
que percebeu que o conhecimento humano € incerto, incompleto e impreciso, e
que a complexidade do sistema depende da forma como as variaveis sao
representadas e manipuladas. A partir disto, Zadeh (1965) definiu o principio da

incompatibilidade:

... Quando a complexidade do sistema cresce, nossa habilidade para tornar as
proposicdes precisas diminui até um limiar que estd fora do nosso alcance. Isto
torna a precisdo e a relevancia duas caracteristicas excludentes.”
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A teoria fuzzy prové um método de traduzir expressdes verbais, vagas,
imprecisas e qualitativas, comuns na comunicacdo humana, em valores
numéricos. Isto possibilita a conversdo do conhecimento humano em uma forma

compreensivel pelos computadores.

Nas secdes seguintes serdo apresentados os conceitos relacionados aos
conjuntos fuzzy e sua extensdo na légica proposicional, por meio da propriedade
isomorfica que une a teoria dos conjuntos a légica proposicional, e que formam a

base tedrica dos sistemas de inferéncia fuzzy.

23.1.1

Conjuntos Fuzzy

Sob a Otica da teoria classica de conjuntos existem trés maneiras de se

definir um conjunto A em um universo de discurso X. A primeira consiste em
listar ou identificar todos os elementos X< A. A outra maneira resulta na

definicdo de uma condicdo que explique X< A onde A pode ser definido como
A={x | x atende a uma condigéo}. Alternativamente a estas formas o conjunto A
pode ser representado por meio de sua funcdo caracteristica a partir da Equacao 1.

1LxeA

X) =
1 (X) {o,ng @

Um conjunto fuzzy F, definido em universo de discurso X, pode ser

caracterizado por meio de sua funcéo de pertinéncia #F , a qual assume valores no
intervalo [0,1]. Um conjunto fuzzy constitui a generalizagéo de um conjunto crisp,
0 qual assume apenas dois valores, zero e um. A funcdo de pertinéncia prové um
grau de similaridade de um elemento de U para o conjunto fuzzy (Mendel 1995).

Esta funcdo pode ser descrita pela Equacao 2.

e X —>[0]] @
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O conjunto fuzzy pode ser representado genericamente considerando cada
elemento do conjunto como um par ordenado (x, #F (X)) onde x é um elemento do

universo de discurso X, F o conjunto fuzzy e #r (X) o valor do grau de pertinéncia
do elemento x contido no universo de discurso X ao conjunto fuzzy F. A Equacéo
3 descreve a representacdo formal.

F={(x, 1 (X)) | xe X} ®

Esta representacdo assume para, conjuntos fuzzy discretos, a forma da
Equacdo 4 e para conjuntos continuos a forma da Equacdo 5.

F =L, ae (X)), (Xo 226 (%5))s (X5, 2 (X3))ses (X i (X)) 4)

F =0 22 ()| 2 () = £ (), x € X} ®

Conjuntos fuzzy continuos podem ser representados graficamente,

conforme exemplificado na Figura 2, que apresenta o conjunto fuzzy satisfeito.

pertinéncia

nota da satifacéao

Figura 2: Representacao gréafica do conjunto fuzzy “satisfeito”
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Matematicamente este mesmo conjunto fuzzy F “satisfeito” poderia ser

representado a partir da Equacéo 6.

X—2,x€e[2,3]
F=<4-x,x€[3,4] (6)
0,cc

Outro conceito relacionado a teoria de logica fuzzy é o de variavel
lingtistica. A varidvel linglistica pode ser definida como uma variavel cujo
dominio é constituido por termos da linguagem associados a um determinado
conceito. Em uma varidvel linguistica os valores ndo sdo numeros, mas palavras
ou sentencas relacionadas a numeros de um universo em discurso, e sua
caracterizacdo é menos especifica que somente numeros (Zadeh 1975). Por
exemplo, pode-se dizer que a variavel linguistica satisfacdo quanto ao
atendimento é composta pelos termos: insatisfeito, pouco satisfeito, satisfeito,
muito satisfeito, satisfeitissimo; onde cada termo representa um conjunto fuzzy. A
partir disto, pode-se representar a variavel linguistica satisfacdo quanto ao

atendimento por meio da Figura 3.

pertinéncia

hota da satifacio

Figura 3: Representacao grafica da variavel linglistica “satisfacdo quanto ao
atendimento”
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As variaveis linguisticas encapsulam as propriedades imprecisas em uma
aplicacdo computacional. Devido a sua simplicidade, reduzem a complexidade na

modelagem de um sistema.

2.3.1.2

Definicdo das operacdes

Uma vez definidos os conjuntos fuzzy faz-se necessario apresentar algumas

operacdes que permitam manipula-los. Seja A e B conjuntos fuzzy representados

por suas funcdes de pertinéncia #a(X) e #a(X) segue uma das possiveis
definicbes das trés operacdes basicas: unido, intersecdo e complemento, conforme

definidas por Zadeh.

A intersecdo dos conjuntos fuzzy A e B, definida como:

Haney (X) = Min(ee, (X), 215 (X)) = g2, (X) A 25 (X) @

Esquematicamente pode-se representar a operacgéo a partir da Figura 4.

pertinéncia

hota da satifacido

Figura 4: Representacao grafica da operacao de intersecdo dos conjuntos fuzzy
"satisfeito" e "muito-satisfeito"



40

A unido dos conjuntos fuzzy A e B, definida como:

Haus) (X) = max(z, (X), 45 (X)) = 41, (X) Vv 15 (X) (8)

Esquematicamente pode-se representar a operagéo a partir da Figura 5.

pertinéncia

nota da satifacio

Figura 5: Representacéo grafica da operacao de unido dos conjuntos fuzzy “satisfeito” e
“muito-satisfeito”

A negacédo de um conjunto fuzzy A, definida como:

Ha(X) =1= 1, (X) ©)

Esquematicamente pode-se representar operacao a partir da Figura 6.
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pertinéncia

hota da satifacio

Figura 6: Representacao gréafica da operacao de negacao do conjunto fuzzy “satisfeito”.

2.3.1.3
Outros operadores para operagdes com conjuntos fuzzy

Posteriormente a estas definicdes, foram introduzidas outras defini¢des
para as operag0es de unido e interse¢cdo de conjuntos fuzzy, sendo eles os
operadores: conorma-t (ou norma-s) e norma-t, respectivamente. Os operadores

conorma-t séo representados por © . J4 os operadores norma-t s&o representados
por *. A seguir as Equacdes 10, 11, 12 apresentam possiveis operacdes norma-t e

as Equac0es 13, 14, 15 possiveis opera¢des conorma-t (Tanscheit 2005).

Xy = Min(u (X), 4 (X)) w0
X+ y = max(0, 4, () + g1y (x) 1) )
Xy =1 MingL[(L- 2, (0)° + (- 2 ())°T'"}, p>0 @)

X @y =max(u, (X), tg (X)) (13)
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X® y=min(, g, (X) + 5 (x) -1) 14

x®y =min{[(1,)" +(t4)"1"*}, p>0 (15)

2.3.2

Funcdes de implicacao

Um dos componentes mais importantes de um sistema de inferéncia fuzzy
sdo suas regras. Estas regras podem ser expressas por meio de implicacGes logicas
sob a forma SE-ENTAO como, por exemplo, SE u é A, ENTAO v ¢ B, onde

ueU e VeV (Mendel 1995). Uma regra representa um tipo de relacdo entre A e

B, onde sua funcdo de pertinéncia é definida por #A-& (x.y) .

As fungdes de implicacdo mais utilizadas sdo min e produto (Mendel

1995). Para sentengas com um antecedente apenas, do tipo SE x é A ENTAO y é

B, onde X€X e er’ tem-se por 16 a implicagdo min e por 17 a implicacdo

produto.

Hass (X, Y) =min(u, (X), 15 (Y)) = 1 (X) A p1g(Y) (16)

Hass (X Y) = 11, (X) - 15 (Y) 7

A combinacdo de n relagbes é realizada pelo conectivo *“ou”, descrita

abaixo na Equacao 18.

ﬂA*}Bn (X’ y) = j\il(ﬂAJ (X) N /’lBi (y)) (18)
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O uso de conectivo “ou” pode ser dado pelo operador max, representando

a unido das n relagoes.

2.3.3
Regras de inferéncia composicional

Na ldgica fuzzy o Modus Ponens é estendido para o Modus Ponens
Generalizado representado da seguinte maneira: Premissa I: “u é A*”; Premissa Il:
“SE u é A ENTAO v é B”; Conseqiiéncia: “v é B*”. Comparando o Modus
Ponens ao Modus Ponens Generalizado vé-se a diferenca, onde o conjunto fuzzy

A* ndo é necessariamente 0 mesmo do antecedente da regra, e 0 conjunto B* ndo

é necessariamente o mesmo do consequente (Mendel 1995). Com efeito, He-(Y) é
obtido de forma geral a partir da composicao sup-star apresentada pela Equacao

19, onde o sup é substituido pelo max quando o conjunto é finito.

e (Y) =SUP([2tae (X) * 255 (X, Y)]) (19)

XeA*

Normalmente utilizam-se as relacbes max-min, representada pela Equacéo

20, ou max-produto, representada pela Equacdo 21, para o célculo de He-(Y)
(Mendel 1995).

#e+(y) = max[min(u, (x), g (¥))] (20)

e (Y) = max[(z, (X) a5 (¥))] (21)

2.3.4

Sistemas de inferéncia fuzzy

Os Sistemas de Inferéncia Fuzzy SIF foram inicialmente concebidos como
sistemas de controle. Porém, estes sistemas sdo capazes de aproximar qualquer

funcdo continua ndo linear a partir de um conjunto compacto de regras lingisticas
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(Mendel 1992). O SIF é composto por quatro componentes basicos: fuzzificador,
base de regras, maquina de inferéncia e o defuzzificador. O esquema basico pode
ser visto na Figura 7.

Sistema de inferénia fuzzy

Regras

——+—| Fuzzyficador —{ Inferéncia » Defuzzyficador >
entrada Transformagéo Combinagéo Transformacao saida
numeérica de dados das regras e dos conjuntos numeérica
numericos em operacbes com fuzzy em dados

conjuntos frzzy os conjuntos numericos

fuzzy

Figura 7: Modelos de sistema de inferéncia fuzzy

O primeiro componente, fuzzificador, transforma o padrdo a ser
classificado, um vetor cujas coordenadas sdo valores correspondentes aos
atributos caracteristicos do objeto, em um vetor de pertinéncia correspondente aos
subconjuntos fuzzy da particdo do universo de discurso do atributo. O fuzzificador
mapeia 0s pontos do universo de discurso em conjuntos fuzzy (Mendel 1995). Os
graus de pertinéncia associados ao padrdo de entrada sdo os graus de adequacao
dos antecedentes das regras fuzzy, que compdem a base de regras do SIF, isto €, 0
grau de adequacdo de cada expressdo do tipo “x; € Aj” que aparece nos
antecedentes das regras (Branco 2004).

A base de regras constitui um conjunto de regras do tipo SE-ENTAO que

podem ser expressas a partir da Equacéo 22.

¥
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R SEu;eFeu,eF,e..u,eF, ENTAOVéG (22)

A maquina de inferéncia utiliza os principios da logica fuzzy para
combinar as regras contidas na base de regras, relacionando conjuntos fuzzy de
entrada em conjuntos fuzzy de saida (Mendel 1995). No estagio de inferéncia
ocorrem as operagdes com conjuntos fuzzy: combinacdo dos antecedentes das
regras, relacbes de implicacdo e regras de inferéncia composicional. O
defuzzificador transforma o conjunto fuzzy de saida em um namero preciso de

saida.

2.3.5
Método de geracdo automatica de regras

Apesar de na maioria das aplicacdes de sistemas fuzzy a base de regras ser
gerada a partir do conhecimento de especialistas, Mendel e Wang (Mendel 1992)
propuseram um metodo automatico de geracdo da base de regras a partir de dados
historicos. A geracdo automatica de regras fuzzy a partir de um conjunto de pares

de entrada-saida, e o uso destas na definicio de um mapeamento | - (X1:%2) =Y

pode ser resumida em cinco etapas (Mendel 1992).

A primeira consiste na divisédo de cada intervalo do universo de discurso
em 2N+1 regides, N podendo ser diferente para cada variavel, e o comprimento
destas regides iguais ou ndo. Ao final, para cada regido devera ser designada uma

funcdo de pertinéncia (Mendel 1992).

A segunda etapa é responséavel por gerar as regras fuzzy a partir de um par
de dados de entrada e saida. Nesta, primeiro deve-se determinar o grau de
pertinéncia do par vetor de entrada - saida (x”1, X7, e y¥) nas regiées definidas na
etapa anterior. Como um exemplo hipotético, assume-se que: x; apresenta grau
de pertinéncia de 0,8 no conjunto By, 0,2 em B2 e 0 nos demais. Similarmente x*,
apresenta grau de pertinéncia 0,7 em S;, 0,4 em S; e 0 nos demais. Por fim, a saida
y® apresenta grau 0,9 em CE, 0,1 em B e 0 para os demais. Em seguida, escolhe-

se 0s conjuntos, para cada variavel de entrada e saida - xX"1, xX%, e y, cujo grau de
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pertinéncia seja maior. Neste exemplo, tem-se: xY; é By, x®, ¢ S, e y® é CE.

Finalmente obtém-se a regra para o par de entrada-saida a partir da Equacéao 22.

R": SEx;éBlex,eS;ENTAOY é CE (22)

Ap0s concluir a segunda etapa, € provavel que existam varios conjuntos de
pares de entrada-saida, gerando um grande nimero de regras, podendo estas, em
alguns momentos, terem 0 mesmo antecedente, mas com conseqientes diferentes.
Na terceira etapa sdo atribuidos graus de pertinéncia para cada regra gerada,
permanecendo a que apresentar o maior valor. Este grau é obtido pela Equacéo
23.

D(rule) =m, (x,)mg (X, )M (X;) (23)

A quarta etapa corresponde a criacdo de uma base de regras que reuna
todas as regras geradas a partir dos pares de dados de entrada-saida. Por fim, a
quinta etapa corresponde a estratégia de defuzzyficacdo que sera utilizada para

determinar a saida do sistema.

2.3.6
Método de selecdo de caracteristicas baseado no modelo ANFIS

Uma das dificuldades que existe no emprego de modelos fuzzy em
problemas de classificacdo é o grande numero de regras que podem ser geradas a
partir das variaveis que compdem o estudo. Como contra medida existem métodos
para selecdo de caracteristicas que podem ser empregados para reducdo do

namero de variaveis e, conseqlientemente, reducdo do nimero de regras.

O método de selecdo de caracteristicas baseado no modelo ANFIS
seleciona as entradas com base na possibilidade destas conduzirem a um 6timo
desempenho do modelo. Utilizando como entradas atributos da base de dados

escolhidos dois a dois, treina-se o sistema, durante um certo niUmero de ciclos
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especificado, e, em seguida, calcula-se o erro de classificacdo para esses dois
atributos. Apoés, escolhe-se um novo par de atributos, treina-se o sistema pelo
mesmo ndmero de ciclos, até que todas as configuracGes de pares de entrada
tenham sido testadas. Posteriormente, as duplas de entradas séo listadas em ordem
crescente do valor do erro, selecionando-se as entradas de menor erro (Goncalves,

2001). A Figura 2 apresenta o sistema ANFIS simplificado para duas entradas.

Figura 8: Sistema ANFIS simplificado (2 entradas) para selegéo de caracteristicas

Em funcdo no grande numero de varidveis contidas nos estudos de
segmentacdo, e seus impactos no ndmero de regras geradas, este método foi

incorporado ao modelo de segmentacdo proposto.

2.3.7

Modelos Neuro-Fuzzy Hierarquicos Binarios (NFHB)

Os sistemas neuro-fuzzy combinam a capacidade de aprendizado das redes
neurais ao poder de interpretacdo linguistico dos sistemas de inferéncia fuzzy. A
idéia basica de um sistema neuro-fuzzy € implementar um sistema de inferéncia
fuzzy em uma arquitetura paralelamente distribuida de modo que os conceitos de
aprendizado, comuns as redes neurais, possam ser aproveitados nessa arquitetura
hibrida (Fonseca, Neto e Souza 2004).
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Estes sistemas realizam, internamente, um mapeamento entre as regides do
espaco de entrada e saida por meio de regras fuzzy. As regides fuzzy do espaco de
E/S sdo determinadas no processo de identificacdo da estrutura, que consiste na
divisdo destes espacos a partir de um método de particdo, onde para cada particao,
¢ associado um termo linguistico utilizado nas regras fuzzy como, por exemplo,

alto e baixo.

O particionamento do espaco de entrada indica a forma como as regras
fuzzy estdo relacionadas com espaco de entrada e saida. O particionamento mais
comum é o em grade, que possui como restricdo o numero de possiveis variaveis
de entrada. Os sistemas Neuro-Fuzzy Hierarquico Binario (NFHB) utilizam um
particionamento recursivo denominado BSP (Binary Space Partitioning). Este se
apresenta de forma flexivel e minimiza o problema do crescimento exponencial do
namero de regras, pois sO cria novas regras localmente, conforme o conjunto de
treinamento. Sua vantagem € permitir a criacdo de sistemas que construam sua

prépria estrutura de forma automatica (Fonseca, Neto e Souza 2004).

Por conta do grande numero de varidveis presentes nos estudos de
segmentacdo, o modelo NFHB também foi testado e comparado com o0 método de
geracdo automatico de regras proposto por Mendel (1992), objetivando a analise

de qual método se apresenta mais aderente as necessidades desta aplicacéo.

2.3.8

Modelos de agrupamento

Os métodos de agrupamento sdo modelos de classificacdo néo
supervisionados, onde cada agrupamento contém dados com caracteristicas
similares. Esses agrupamentos determinam um modelo para a estrutura de dados
e, se analisados adequadamente, podem revelar informagdes importantes (Vale
2005). Na segmentacdo de mercado esta técnica permite que Se encontrem
diferentes grupos de clientes, possibilitando que a empresa conheca quais sdo 0s

perfis que compdem a sua base.
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Os algoritmos de agrupamento sdo classificados em dois grupos distintos:
hierdrquicos e particionais. Nos métodos hierarquicos o0s dados sdo
sucessivamente divididos de forma a produzir uma representacdo hierarquica dos
objetos. Os meétodos particionais baseiam-se na minimizacdo de uma funcéo
custo, onde os padrdes sdo agrupados em um nimero de agrupamentos pré-
definido.

De maneira similar aos métodos particionais os modelos de agrupamento
fuzzy baseiam-se na minimizacao de uma funcédo custo. Porém, os modelos fuzzy
atribuem a cada objeto um grau de pertinéncia para cada grupo resultante da
aplicacdo, podendo desta forma, um objeto pertencer a mais de um grupo com

variados graus de pertinéncia.

A principal vantagem dos agrupamentos fuzzy em relacdo aos demais
métodos particionais estd no fato de representar com muito mais detalhes a

informacdo sobre a estrutura dos dados (Vale 2005).

2.3.8.1
Fuzzy C-means (FCM)

O FCM constitui um modelo largamente utilizado para o agrupamento de
um conjunto de objetos. Este produz a descri¢do de uma estrutura de agrupamento
fuzzy, a partir de um conjunto de exemplos, por meio de um processo interativo de
solucéo da Equacéo 24 (Bezdek 2001).

min{J (U,v)=> > UR[Ix - i1 m>1 (24)

©wv) m i=1 k=1

Onde xk corresponde ao vetor com as caracteristicas do objeto, v; 0 vetor
gue expressa 0 centro das categorias, U a matriz com o grau de pertinéncia do

ponto k na categoria i, representado por M.
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A variavel m representa uma medida de nebulosidade. Quando m tende a
1, a matriz U tende a ser rigida, ou seja, um elemento podera pertencer somente a
uma categoria com grau 1 (Vale 2005). N&o existe um valor pré-definido para m
apesar de m=2 ser considerado uma escolha razoavel para o parametro (Bezdek
2001).

A matriz U deve seguir as seguintes duas condicdes, representadas pelas

Equag0es 25 e 26.

Z () =1,V (25)
i1
0< > (1) <n,vJ (26)

i=1

A Equacdo 25 garante a condicdo de que o somatdrio dos graus de
inclusdo de uma amostra em todas as categorias deve ser igual a 1, enquanto que a
Equacdo 26 garante que nenhuma categoria pode estar vazia ou conter todos 0s

elementos (Muotinho e Silva 2002).

O algoritmo FCM busca solucionar a Equagéo 24 a partir da otimizagéo da
funcdo J,, com base nas variaveis U e v. O algoritmo FCM pode ser representado

a partir de quatro fases (Bezdek 2001):

1. FCM 1 - Fixe m, c e ¢, satisfazendo m>1, 1<c<n e ¢€>0. Apos,
defina aleatoriamente v(r) que corresponde aos centros dos

agrupamentos e r=0 a iteragéo.

2. FCM 2 — Calcule 27 por meio de 28 utilizando 1<i<c e 1<k<n

U =argmin{J(U,v")} @7



C
Ui =(D™) I3 DE™) (28)
j=1

Dik :” X —V; ||i (29)

3. FCM 3 - Calcule 30 por meio de 31 utilizando 1<i<c e 1<j<s

v —argmin{J (U " v)} (30)
m

Vi = QUK ")) I UE)") (31)
k=1 k=1

4. FCM 4 — Compare v(r+1) com v(r) usando || v(r+1) - v(r)||<
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g .

Caso a expressdo seja verdadeira, pare o algoritmo; caso contrario

continue.

O algoritmo FCM foi empregado na definicdo dos segmentos
metodologia proposta em funcdo da possibilidade de andlise dos graus
pertinéncia de cada cliente, permitindo o desenho de acbes especificas
marketing para os clientes que estdo entre segmento.

O capitulo 3 descreverd a aplicacdo dos modelos apresentados

construcgéo desta metodologia.

da
de
de

na
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Metodologia para Segmentacao do Mercado Bancario

Este capitulo descreve a metodologia proposta nesta dissertacdo para a
segmentacdo do mercado bancério a partir da abordagem post-hoc, servindo-se de
ferramentas de analise de dados, como modelos de agrupamento, método
automatico para geracdo de regras fuzzy e sistema de inferéncia fuzzy para a

segmentacdo, caracterizacdo e classificacdo do mercado bancario.

A metodologia incorpora ao processo de segmentacdo informagoes
relacionadas a aspectos psicoldgicos, como e estilo de vida, permitindo uma maior
compreensdo dos clientes e, consequentemente, uma maior adaptacdo e
diferenciacdo do composto de marketing da instituicdo. A metodologia divide-se
em quatro etapas: definicdo dos macros segmentos, coleta de dados, definicdo dos

segmentos e classificacdo do mercado. A Figura 9 apresenta as quatro etapas.

3.1 Definigao dos macros segmentos

r

3.2 Coleta dos dados

r

3.3 Definicao dos segmentos

r

3.4 Classificagdo do mercado

Figura 9: Macro etapas para a segmentacdo do mercado bancario.

Nas segOes seguintes sdo descritas todas as etapas que compdem a

metodologia proposta.
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3.1

Definicdo dos Macros Segmentos

Corresponde a primeira etapa da metodologia, sendo composta por apenas

uma tarefa, conforme mostra a Figura 10.

f3.1 - Definigao dos macros segmenlos\

3.1.1 - definicao dos macros
segmentos

Figura 10: Tarefas que comp®e a etapa de Definicdo dos macros segmentos.

3.1.1

Definicdo dos macros segmentos

Algumas instituicBes trabalham com diferentes estruturas de mercado,
como varejo e atacado, 0 que, na maioria das vezes, exige uma abordagem
diferenciada de segmentagdo para cada estrutura. A separacdo em estruturas de
mercado corresponde a definicdo dos macros segmentos. Como exemplo pode-se
citar o mercado de telefonia que divide o mercado em dois segmentos:

coorporativo (empresas) e varejo (consumidores finais).

3.2
Coleta de Dados

Corresponde a segunda etapa da metodologia, sendo dividida em duas
tarefas: selecdo das variaveis e levantamento dos dados. A Figura 11 descreve as

tarefas que compdem esta etapa.
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e 3.2 — Coleta dos dados

3.2.1 — Selegdo das variaveis

r

3.2.2 — Levantamento dos dados

Figura 11: Tarefas que comp®e a etapa de Coleta de dados.

3.2.1

Selecdo das variaveis

Corresponde a selecdo das varidveis aplicadas no modelo. Estas variaveis
podem estar disponiveis nas bases, como as varidveis demogréaficas e
socioecondmicas, ou demandar uma pesquisa, como as relacionadas a aspectos

psicologicos, normalmente ndo disponiveis nas bases cadastrais.

Depois de selecionadas as variaveis que irdo compor o estudo, estas sdo
classificadas em duas classes: aquelas utilizadas em conjunto com a anélise de
agrupamento para formar os segmentos, e aquelas utilizadas para ajudar a
descrever os segmentos depois de construidos.

3.2.2

Levantamento dos dados

A partir da selecdo e classificacdo das variaveis inicia-se o levantamento
dos dados necessarios ao estudo, que envolve a coleta de informacdo das bases

cadastrais e pesquisa com clientes.

A pesquisa com clientes pode ser dividida em duas fases: planejamento e
execucdo. A fase de planejamento corresponde a elaboracdo do projeto de
pesquisa, que abrange desde a definicdo do propdsito, objetivos primarios e

secundarios e técnica utilizada a composi¢do da amostra, dentre outros. A fase de



55

execucdo trata da implementacao do projeto de pesquisa definido na fase anterior.
Normalmente, neste tipo de levantamento, relacionado a aspectos psicologicos,
sdo realizados dois tipos de pesquisa de maneira sequencial: qualitativa e
quantitativa.

A primeira pesquisa, qualitativa ou exploratoria, objetiva apurar todos os
possiveis valores, atitudes, interesses e opinides dos consumidores. Esta pesquisa
subsidia a constru¢do dos questionarios da pesquisa quantitativa, permitindo
maior aderéncia do questionario ao publico alvo e, conseqiientemente, melhores
resultados. As técnicas mais utilizadas para este tipo de pesquisa sdo: grupo focal,

entrevistas em profundidade e observagdo de campo.

A segunda, quantitativa, fornece informagbes representativas da
populacdo, ou mercado a ser estudado. As técnicas mais utilizadas para este caso

sdo: entrevistas ao telefone, internet, e-mail e envio de mala direta.

3.3

Definicdo dos Segmentos

Corresponde a terceira etapa da metodologia e descreve 0 processo
interativo de geracdo de resultados a partir do modelo de agrupamento fuzzy,
Fuzzy C-Means (FCM). Esta interacdo ocorre a partir da combinacdo dos
diferentes parametros de entrada do modelo, gerando, para cada combinagdo, um
resultado diferente. O objetivo é buscar a combinagdo de parametros que forneca

os melhores resultados quanto ao arranjo dos agrupamentos.

A etapa de Defini¢do dos segmentos pode ser dividida em: parametrizacao
do modelo, tratamento dos dados, agrupamento dos dados, consolidacdo dos
resultados, caracterizacdo dos segmentos e analise dos clientes em transicdo entre

segmentos. A Figura 12 descreve as tarefas que compdem esta etapa.
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3.3 — Definigdo dos segmentos

3.3.1 — parametrizagao do modelo

h 4

3.3.2 — tratamento dos dados

r

3.3.3 — agrupamento dos dados

r

3.3.4 — consolidacao dos
resultados

r

3.3.5 — caracterizagao dos
segmentos

3.3.6 — analise dos clientes em
transi¢dao entre segmentos

NS _/

Figura 12: Tarefas que comp0e a etapa de Definicdo dos segmentos.

3.3.1

Parametrizacdo do modelo

O modelo requer que trés parametros sejam definidos na sua inicializacéo,
sendo eles: numero de grupos, coeficiente fuzzy e critérios de parada. O numero de
grupos esta associado ao numero de segmentos que se deseja estabelecer para o
estudo. O coeficiente fuzzy m corresponde a medida de nebulosidade que deve
existir na definicdo dos grupos. Por fim, o critério de parada do algoritmo, que
pode ser definido como: nimero maximo de interacBes, incremento na funcéo

objetivo, ou ambos.

3.3.2

Tratamento dos dados

Corresponde ao pre-processamento dos dados e envolve duas agOes:
tratamento de dados duplicados, outliers, valores nulos ou invélidos e

normalizacdo dos dados. Existe uma infinidade de métodos para a normalizacdo



57

dos dados (Kaufman, Rousseeuw, 1990), mas para este estudo, sera descrita, pela
Equacdo 32 e 33, a normalizagdo z-score, mais utilizada em problemas de
segmentacédo (MatLab Reference 2005).

= (32

1 _ _ _
std =\/ﬁ{(xlf =X )2+ (X = X1 )2+ (Xy —X1)°} (33)

3.3.3

Agrupamento dos dados

Equivale ao processamento dos dados, que envolve desde a inicializagdo
do modelo, passando por sua execugdo e tratamento de suas respostas. Na
inicializacdo sdo definidos os parametros e 0 modelo é executado, apresentando
como resposta uma matriz com os graus de pertinéncia de cada elemento para com
0s grupos definidos pelo algoritmo. A partir desta matriz, os elementos sdo

classificados nos grupos que possuem o maior valor de pertinéncia.

Para avaliar o grau de distancia do elemento para com os demais se utiliza
a matriz de dissimilaridade. Esta matriz apresenta a dimensdo nxn, onde n
corresponde ao total de objetos do conjunto de dados, e cada elemento contém
uma medida de dissimilaridade, ou seja, uma medida de diferenca, de um objeto
para outro (Vale 2005). O modelo utiliza a Equacdo 34 para o célculo da
dissimilaridade em variaveis escalares, e a Equacao 35 para as nominais. Ao final,
somam-se as dissimilaridades obtidas a partir de todas as variaveis, obtendo uma
medida para dissimilaridade de dois objetos de um mesmo grupo (Kaufman,

Rousseeuw 1990).
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d(f) |Xif _an |
ij : (34)
max X,, —min X
n n
1x, =X
f 1 Nf hf
d,§ ) (35)
LX, # Xy

Onde di(f) constitui a dissimilaridade do objeto xi para 0s demais X
objetos do grupo f descoberto.

O valor de silhueta mede a qualidade de um agrupamento (Kaufman,
Rousseeuw 1990). Sendo A o agrupamento ao qual o objeto i pertence, a
dissimilaridade média do objeto i em relacdo a todos os outros objetos de A é dada
pela Equacéo 36.

a(i) =——- Z (i, ) (36)

| 1 JeA, j=#i

Onde |A| representa o total de objetos presentes no agrupamento e d(i,j)
representa a dissimilaridade entre os objetos i e j. Para qualquer agrupamento C
diferente de A, a dissimilaridade média do objeto i para todos os objetos de C sera

dado pela Equagéo 37.

d(i,C)— Zd(l j) 37)

jEC j#i

Onde |C| representa o total de objetos presentes no agrupamento e d(i,j)
representa a dissimilaridade entre os objetos i e j. A menor distancia de
dissimilaridade entre o objeto i a um dado agrupamento A sera dada pela Equacéo

38.
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b(i) = mind(i,C)

C=A (38)

Considere-se como B o agrupamento C que contém a menor distancia
acima. Esse agrupamento é chamado de vizinho do objeto i e é o segundo melhor
agrupamento para este objeto. Com efeito, o valor de silhueta do objeto i é

definido pela Equacéo 39.

.~ b(i)-a(i)
s = max{a(i), b(i)} 39)

Onde, para valores proximos de 1, tém-se objetos bem agrupados; para
valores proximos de O o objeto estd dividido entre dois agrupamentos, e para
valores préximos de -1 o objeto esta mal classificado.

3.34

Consolidacéo dos resultados

A consolidacdo dos resultados consiste no calculo do valor de silhueta
médio dos grupos de cada interacdo, dada pela combinacdo dos parametros de
entrada do modelo. Os dados da combinacao que apresenta os melhores resultados

sdo armazenados para posterior analise de seus agrupamentos.

3.3.5

Caracterizacao dos segmentos

Nesta etapa os dados relativos a combinacdo que apresentou os melhores
resultados sdo analisados, e 0s seus grupos caracterizados a partir das variaveis
disponiveis no estudo. A partir desta caracterizacdo 0s grupos sao classificados

quanto a importancia financeira para a instituicao.
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3.3.6

Analise dos clientes em transicao entre segmentos

Os clientes que apresentam valores de pertinéncia abaixo de 0,5 nos
segmentos em que foram classificados sdo analisados, revelando que aspectos 0s
distanciam do grupo atual. Esta analise permite o desenho de a¢des de marketing
especificas para a corre¢do destes desvios e consequente aumento de receita.

3.4

Classificacao do Mercado

Apdls a segmentacdo e caracterizacdo da amostra de clientes, inicia-se a
classificacdo do mercado com base nos segmentos definidos pela amostra. Esta
etapa é composta por duas tarefas relacionadas ao desenvolvimento do SIF,
conforme apresenta a Figura 13.

/7~ 3.4 - Classificacdo do mercado

3.4.1 Criagdo da base de regras
fuzzy

r

3.4.2 - Classificagao do mercado

N J

Figura 13: Tarefas que comp®e a etapa de Caracterizacdo dos segmentos.

3.4.1

Criacdo da base de regras

O desenvolvimento do sistema de inferéncia fuzzy inicia-se com a
construcdo de sua base de regras. Para isto é necessario priorizar as variaveis

utilizadas no estudo para que estas ndo gerem um numero de regras que dificulte a
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sua interpretacdo. A priorizacdo das varidveis mais relevantes para este estudo
utiliza o método ANFIS, descrito em secOes anteriores. Apds a priorizagdo, séo
selecionadas as varidveis mais relevantes e seus dominios divididos em conjuntos
fuzzy. Em seguida, sdo extraidas automaticamente regras do tipo SE-ENTAO, por
meio do software Fuzzy Rules 2001 (Vale, 2001), que implementa 0 método do

Mendel de extragéo de regras fuzzy.

3.4.2

Classificagcao do mercado

As regras geradas na etapa anterior sdo aproveitadas na construgédo da base
de regras de SIF o qual é aplicado em toda a base de clientes, classificando-0s nos
segmentos definidos. O préximo capitulo apresenta a aplicagdo da metodologia
descrita neste capitulo ao Banco da Amazonia, de forma a avaliar o desempenho
de todo o processo.
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Estudo de Caso

Este capitulo descreve a aplicacdo da metodologia para a segmentacdo do
mercado bancario no Banco da Amazénia. O capitulo acompanha a estrutura da
metodologia proposta, apresentando os resultados e particularidades de cada

etapa.

4.1

Definicdo dos Macros Segmentos

Na definicdo dos macros segmentos do Banco da Amazobnia, foram
considerados trés fatores: a macro segmentacdo adotada por outros bancos, o
perfil da carteira de clientes e a sua capacidade administrativa. No que se refere a
segmentacdo adotada por outros bancos, constatou-se que as instituicbes bancarias
tradicionalmente dividem seus mercados em pessoa fisica e juridica, com excecéo
do Banco do Brasil, que em funcdo das caracteristicas do seu negdcio, possui 0
macro segmento governo. Em relacdo a anélise da carteira de clientes, a mesma
revelou que 90% da base é formada por pessoa fisica, 9.8% de pessoa juridica e
0.2% governo. Esses fatores, associados a capacidade administrativa reduzida da
instituicdo, apontam para dois macros segmentos: pessoa fisica e pessoa juridica.

4.2

Coleta de Dados

4.2.1

Selecdo das variaveis

A etapa de selecdo contemplou variaveis relacionadas a segmentacéao
demografica, psicografica e comportamental. A combinacdo destas varidveis teve
por objetivo representar o cliente a partir de diversas caracteristicas, buscando um
maior entendimento a cerca de seu perfil. Ao todo foram listadas 14 variaveis a

serem aplicadas ao estudo, descritas na Tabela 2.



Tabela 2: Variaveis utilizadas no estudo de segmentacdo de mercado.
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Nome da variavel Descrigao da Variavel Aplicacao
Renda ou Renda no caso de pessoa fisica e faturamento no
1 - PFePJ
Faturamento caso de pessoa juridica
Idade no caso de pessoa fisica e tempo de abertura
2 | ldade . PFePJ
da empresa no caso de pessoas juridica
3 | Tempo de cliente Tempo em que o consumidor é cliente do Banco PEe PJ
] . Grau de instrucdo (aplicado apenas no caso de
4 | Grau de instrucdo - PF
pessoa fisica)
Motivo de ser Motivos que levaram o consumidor a ser cliente do
5 . L PFePJ
cliente do Banco Banco da Amazénia
Fornecedor Sim, caso o Banco da Amazénia seja o principal
6 . . ~ - PFePJ
principal fornecedor do cliente e ndo, caso contrario
Unidade da . .
7 . Unidade da federagéo PE e PJ
Federacao
] Total de produtos que o cliente possui com o Banco
g | Investimento . PE e PJ
da Amazobnia
) Total de produtos que o cliente possui na
g | Potencial o . ) PEe PJ
concorréncia e que ndo possui
Valores que uma instituicdo bancéria deve possuir
10 | Valores - . PFePJ
na opinido dos clientes
] Necessidade dos consumidores quanto cliente de
11 | Necessidades . . PEe PJ
servicos bancérios
L Frequéncia de utilizac@o dos canais pelos clientes
Utilizac&o dos o .
12 ) envolvendo: agéncia, telefone, fax, internet e PF e PJ
Canais ) )
terminal de auto-atendimento
Aderéncia ao Avaliacdo de 1 a 5 do grau de sintonia do cliente
13 - - I o PF e PJ
posicionamento com a visdo e a misséo da institui¢éo
Média da avaliagéo de 1 a 5 do Banco da Amazodnia
o L em: relacionamento com gerente, agilidade nas
Média da avaliagéo L o o ]
14 solicitagfes, credibilidade da instituicdo, qualidade PFePJ

do Banco

da informacéo, atendimento, taxas atrativas, parceria

com cliente

Do total de varidveis utilizadas no estudo, quatro foram empregadas na

definicdo dos segmentos: renda, faturamento, investimento e potencial; as demais

foram utilizadas na caracterizacdo dos grupos e classificacdo da base de clientes.
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A escolha das varidveis que seriam utilizadas na definicdo dos grupos
buscou priorizar aquelas relacionadas ao volume de negécios que o cliente possui
ou podera vir a possuir com a instituicdo. A variavel aderéncia ao posicionamento,
que mede o grau de sintonia do cliente com a visdo e a missdo da instituigéo,
também foi testada na definicdo dos segmentos, apesar de ter apresentado

resultados inferiores, conforme descrito na se¢do 4.3.3.7.

4.2.2

Levantamento dos dados

Nesta etapa as variaveis disponiveis nas bases cadastrais foram coletadas
por meio de consultas em Server Query Language (SQL), e as demais obtidas a
partir de uma pesquisa primaria com os clientes do Banco, conforme é
aprofundado na secdo 4.2.2.1. A Tabela 3 apresenta as variaveis e sua

classificacdo a partir da origem.

Tabela 3: Classificacéo das variaveis utilizadas na segmentacédo de mercado.

Nome da variavel Origem das variaveis
1 | Renda ou Faturamento Bases cadastrais
2> | Idade Bases cadastrais
3 | Tempo de cliente Bases cadastrais
4 | Grau de instrucéo Bases cadastrais
5 | Motivo de ser cliente do Banco Pesquisa primaria
6 | Fornecedor principal Pesquisa primaria
7 | Unidade da Federag&o Bases cadastrais
g | Investimento Pesquisa primaria
g | Potencial Pesquisa primaria
10 | Valores Pesquisa primaria
11 | Necessidades Pesquisa primaria
12 | Utilizagcdo dos Canais Pesquisa primaria
13 | Aderéncia ao posicionamento Pesquisa primaria
14 | Média da avaliagdo do Banco Pesquisa primaria

Os dados coletados nas bases cadastrais serviram ndo apenas para compor
0 estudo, mas para a retirada de estatisticas e informacgdes que serviram para o

planejamento e execucdo da pesquisa primaria como, por exemplo, total de
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clientes por unidade da federacdo e nome e telefone dos clientes a serem

pesquisados.

4221

Pesquisa priméria com clientes

Esta etapa envolveu uma pesquisa qualitativa e outra quantitativa com os
clientes do Banco. Na primeira objetivou-se mapear por meio de grupos focais 0s
valores, necessidades e percepcdes dos clientes quanto ao posicionamento
pretendido pela instituicdo. Na segunda foram coletados, por meio de entrevistas
estruturadas ao telefone, dados relativos as varidveis selecionadas, objetivando-se
obter um volume de dados representativo para o estudo.

A pesquisa qualitativa foi realizada nas cinco principais capitais em que o
Banco atua: Palmas, Cuiaba, Manaus, Rio Branco e Belém. Em cada capital foram
realizados trés grupos focais: dois para pessoa juridica e um para pessoa fisica.
Cada grupo focal foi realizado de forma a contemplar até 10 participantes que
representassem a carteira de clientes da regido. Esta pesquisa obteve uma
participacdo de 84% no caso de pessoa fisica e 67% no caso de pessoa juridica. A
Tabela 4 apresenta 0 nimero de clientes que participaram dos grupos focais por

praca.
Tabela 4: Numero de clientes que participaram dos grupos focais por praca.
Cidades Pessoa Fisica Pessoa Juridica
Manaus 10 12
Rio Branco 11 13
Palmas 13 21
Cuiaba 8 21
Total 42 67

Por meio dos grupos focais foram identificados os valores, as necessidades
e opinides dos clientes, que serviram como alternativa de resposta as perguntas

realizadas na pesquisa quantitativa.
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A pesquisa quantitativa foi aplicada nas nove capitais que compde a
Amazonia Legal, respeitando uma amostra aleatoria estratificada e representativa
a partir do nimero de clientes por estado. A Tabela 5 mostra a distribuicdo do
tamanho da amostra pelas pracas pesquisadas.

Tabela 5: Distribuicdo do tamanho da amostra pelas pracas pesquisadas.

Unidade da Federagédo Pessoa Fisica Pessoa Juridica
AC 45 112
AM 50 72
AP 10 55
MA 74 72
MT 38 30
PA 244 301
RO 52 71
RR 11 23
TO 77 164
Total 600 900

Na execucdo da pesquisa quantitativa houve dificuldades que implicaram
na perda de contatos como, por exemplo, a desatualizacéo dos telefones e clientes
gue ndo atenderam ou ndo quiseram responder. As Tabelas 6 e 7 apresentam a
distribuicdo dos motivos de perdas de contato dos macros segmentos pessoa fisica
e juridica.

Tabela 6: Distribuicdo dos motivos de perdas de contato do macro segmento pessoa
fisica por estado.

Nao N&o quis Telefone Nao .
atende responder Errado Ocupado possui Mudo Faleceu

conta
AC 16 22 165 26 2 0 0
TO 104 6 326 33 3 21 6
MA 3 3 62 6 3 0 1
PA 179 36 545 126 14 8 6
RO 54 0 160 1 0 1
RR 0 3 18 0 0 0
AP 0 5 14 0 0 0
AM 89 3 185 41 6 13 5
MT 57 17 90 20 1 2 0
Total 502 95 1565 252 30 44 19
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Tabela 7: Distribuicdo dos motivos de perdas de contato do macro segmento pessoa
juridica por estado.

N&o N&o quis Telefone Nao
Ocupado possui Mudo Faleceu
atende responder Errado

conta
AC 11 23 166 22 1 10 0
TO 66 4 214 49 12 7 44
MA 14 7 144 0 7 1
PA 0 3 274 0 104 3 4
RO 44 7 51 0 16 12 1
RR 9 3 9 10 17 0
AP 9 1 96 0 0 0
AM 43 2 51 15 15 6 15
MT 16 0 40 0 11 4 1
Total 212 50 1045 96 183 52 66

Como contra medida, foram desenvolvidas algumas acdes como, por
exemplo, a busca de contatos atualizados nos sites das empresas pesquisadas e a
realizacdo de contatos em horarios alternativos. O questionario empregado na
pesquisa quantitativa consta no ANEXO 1.

Os dados coletados nas bases cadastrais e na pesquisa primaria foram
compilados em uma Unica base que foi empregada na definicdo e caracterizacao

dos segmentos, descrita na se¢éo seguinte.

4.3

Definicdo dos Segmentos

Na definicdo dos segmentos os dados levantados foram tratados e
agrupados a partir do algoritmo de agrupamento FCM, disponivel no software
Matlab®. Nesta etapa os parametros do modelo como nimero de grupos e
coeficiente fuzzy, além das variaveis empregadas e das formas de normalizacéo
foram testados, objetivando descobrir que combinacdo de parametros apresentava

os melhores resultados.
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4.3.1

Parametrizacdo do modelo

Em relacdo ao nimero de grupos, o algoritmo foi testado com 3, 4 e 5
grupos. A definicdo deste intervalo seguiu uma tendéncia do mercado, onde cada

macro segmento é normalmente dividido entre 3 e 5 micros segmentos.

Na definicdo do coeficiente fuzzy estabeleceu-se que seriam testados 0s
seguintes valores [1,2; 1,5; 2,0; 3,0]. Tais valores foram definidos a partir de
pesquisas realizadas em outras aplicacbes do modelo, como em Rosa, Tanscheit e
Vellasco (2001), onde se pode observar a aplicagdo do FCM com o melhor valor
de “m” igual a 2,0.

O critério de parada adotado foi de 100 iteracfes ou a diferenca entre as
matrizes com os graus de pertinéncia de uma rodada a outra inferior a 10°. Estes

valores correspondem aos padrées utilizados pelo Matlab®.

4.3.2
Tratamento dos dados

Foi verificada a existéncia de outliers apenas na variavel
renda/faturamento. O critério utilizado para a classificacdo de outlier foi: valor da
variavel que estivesse acima ou abaixo de £ 3 desvios padr@es, respectivamente,
assumindo que os dados de renda obedeciam a uma distribuicdo normal. Como
resultado constatou-se que 3% dos registros eram outliers e, portanto, foram
excluidos da amostra. Observou-se ainda que 5% dos registros apresentavam a

variavel renda com valores faltantes, sendo estes excluidos da base de dados.

No que se refere & normalizacdo dos dados foram testadas a normalizagédo
z-score e linear por partes nas variaveis: renda, faturamento, investimento e

potencial. As Figuras 14 e 15 apresentam os resultados.



Inv estimento

ESTUDO DA NORMALIZAGAD DOS DADOS PARA O MACRO SEGMENTO PESSOA FISICA
10 1

7 T T e T T T
O sf normalizagdo < sf normalizagdo : : :
7-3C0t8 z-score o]
@ linear p/ partes & linear pf partes :
g a4 ak e e 4
fec oo8) :
(SR
- :
5| | g & -
o L
P PP - I 5k o P PR PN Q -
aop o
[l T PP Y| _ B e R TP RE -
.z o] .z
o o : :
c c
T T
: Pl o
2+ oo © & oot @G =
T IR = 0F L &] = 2r =
ok Do B P -
Atk i : sl : ; |
: O s/ normalizagdo
k : z-3C0Me
! : : @ linear pf partes
2 1 5 1 3 1 T T T
10° 10° 10 10° 10° 10 2 0 2 4 & 8
Renda Renda Investimenta

69

Figura 14: Analise da normalizag&o aplicada as variaveis: renda, investimento e potencial
No macro segmento pessoa fisica.
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Figura 15: Analise da normalizagdo aplicada as variaveis: faturamento, investimento e
potencial no macro segmento pessoa juridica.
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A partir das figuras nota-se que a variavel renda encontra-se em uma
escala de valores muito acima das demais variaveis: investimento e potencial. Tal
fato pode prejudicar a anélise de agrupamento, fornecendo maior peso a esta
variavel do que as demais, justificando a normalizacao dos dados.

Com relacdo aos modelos de normalizacdo testados, observa-se que
quando aplicada a normalizacdo linear por partes, os dados se concentram no
intervalo [0,1], ndo permitindo uma diferenciacdo significativa entre os pontos, ao
contrario do que ocorre quando se aplica a normalizagdo z-score, que manteve
uma diferenciacdo entre os pontos mesmo normalizados. Estes fatores justificaram

a escolha da normalizacéo z-score para a segmentacdo do Banco.

4.3.3
Agrupamento dos dados

Nesta etapa foram realizados 12 experimentos para cada macro segmento,
respeitando a combinacdo de parametros citada. A seguir serdo descritos 0s
resultados obtidos para 3, 4 e 5 grupos, bem como a influéncia da variacdo do

coeficiente fuzzy m nos resultados.

4.3.3.1
Andlise dos resultados da segmentacdo para trés grupos no macro

segmento pessoa fisica

Analisando as médias das variaveis em relacdo aos trés grupos, descritas
na Tabela 8, observa-se que as variaces no coeficiente fuzzy nao influenciaram
significativamente na definicdo dos segmentos. Os resultados apresentam, com
pequenas Vvariagfes, dois grupos com renda média de R$ 1.200,00, se
diferenciando pelos indices de investimento e potencial, grupos verde e azul, alem
de um grupo que redne os clientes de maior renda, proxima a R$ 4.000,00,

investimento médio de 4,3 e potencial de 5,6 produtos, grupo vermelho.
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Tabela 8:Andlise das médias das variaveis dos trés grupos do macro segmento pessoa

fisica.
Coeficiente Fuzzy Grupos Renda Investimento Potencial
Vermelho R$ 3.793,00 4,3 5,6
m=1,2 Verde R$ 1.264,00 2,3 7,7
Azul R$ 1.113,00 1,0 9,0
Vermelho R$ 3.725,00 4,3 5,6
m=1,5 Verde R$ 1.305,00 2,3 7,7
Azul R$ 1.113,00 1,0 9,0
Vermelho R$ 3.793,00 4,3 5,6
m=2,0 Verde R$ 1.113,00 1,0 9,0
Azul R$ 1.264,00 2,3 7,7
Vermelho R$ 3.449,00 4,2 57
m=3,0 Verde R$1.113,00 1,0 9,0
Azul R$ 1.301,00 23 7,7

As Figuras 16, 17, 18 e 19 apresentam a distribui¢do dos trés grupos para
os valores de m=1,2, 1,5, 2,0 e 3,0.
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Figura 16: Distribuigdo dos trés grupos para m=1,2 do macro segmento pessoa fisica.
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ANALSIE DA DISTRIBUIGAO DOS GRUPOS PARA m=15
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Figura 17: Distribui¢do dos trés grupos para m=1,5 do macro segmento pessoa fisica.
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Figura 18: Distribui¢&o dos trés grupos para m=2,0 do macro segmento pessoa fisica.
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ANALSIE DA DISTRIBUIGAC DOS GRUPOS PARA m=3.0
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Figura 19: Distribui¢éo dos trés grupos para m=3,0 do macro segmento pessoa fisica.

Observa-se a partir das figuras que a variavel renda apresenta pouca
influéncia na definicdo dos grupos, ao contrério das varidveis investimento e

potencial, decisivas na sua composicao.

A Figura 20 apresenta os graficos de silhueta para os valores de m=1,2,

1,5,2,0 e 3,0 nasegmentacdo de trés grupos.
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Observa-se que os grupos azul para m=1,2 e 1,5 e verde para m=2,0 e 3,0

apresentam uma estrutura forte, semelhante ao grupo verde para m=12 e 1,5 e

azul para m=2,0 e 3,0. O grupo vermelho apresenta uma estrutura fraca, em

funcéo de alguns pontos mal classificados, que quando analisados, correspondem

aos clientes que apresentavam renda muito acima da média. A Tabela 9 apresenta

a média do valor de silhueta dos experimentos realizados para trés grupos.

Tabela 9: Resumo dos valores de silhueta dos trés grupos do macro segmento pessoa

fisica.
Coeficiente Fuzzy Grupos Valor de silhueta
Vermelho 0,87
M=1,2 Verde 0,60
Azul 0,35
Vermelho 0,87
M=1,5 Verde 0,60
Azul 0,35
Vermelho 0,87
M=2,0 Verde 0,60
Azul 0,35
Vermelho 0,87
M=3,0 Verde 0,60
Azul 0,35
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4.3.3.2
Analise dos resultados da segmentacdo para quatro grupos no

macro segmento pessoa fisica

Diferentemente dos resultados apresentados para trés grupos, a
segmentacdo de quatro grupos revela forte influéncia das varia¢fes do coeficiente

fuzzy nas médias das varidveis utilizadas no estudo.

Para valores de coeficientes fuzzy mais baixos como m=1,2 e 1,5, observa-
se um grupo com média de renda acima dos demais, de R$ 12.100,00, bons
indices de investimento e potencial, grupo verde para m=1,2 e vermelho para
m=1,5. Nestes experimentos existe ainda dois grupos semelhantes em renda,
média de R$ 1.000,00, baixo indice de investimento e alto potencial, grupo azul e
vermelho para m=1,2 e verde e azul para m=1,5, além de um grupo com valor de
renda intermediario de R$ 1.500,00, bons indices de investimento e potencial, 4 e

5 produtos respectivamente, grupo preto em ambos 0s experimentos.

Para o valor de m=2,0 pode-se observar uma gradacdo nos resultados
apresentados. Em um extremo estd o grupo preto com renda de R$ 2.865,00 e
indices de investimento e potencial de 4 e 5 respectivamente, se destacando como
clientes promissores financeiramente. Em seguida o grupo vermelho com R$
2.147,00 de renda e bons indices de investimento e potencial. Por fim os grupos
azul e verde, com rendas menores, média de R$ 1.200,00, baixo indice de

investimento e alto potencial.

Para m=3,0 observam-se 0s grupos azul e preto com médias de renda
semelhantes, se diferenciando pelas variaveis investimento e potencial. O
algoritmo definiu ainda um grupo com valores menores de renda, média de R$
1.000,00, baixo investimento e alto potencial, grupo vermelho, além do grupo
verde, que se destaca com bons indices de investimento e potencial e renda acima
de R$ 3.000,00.



Tabela 10: Analise das médias das variaveis dos quatro grupos do macro segmento

pessoa fisica.
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Coeficiente Fuzzy Grupos Renda Investimento Potencial
Vermelho R$ 1111,00 2,0 8,0
Verde R$ 12237,00 3,0 7,0
m=1,2
Azul R$ 979,00 1,0 9,0
Preto R$ 1529,00 3,7 6,3
Vermelho R$ 11978,00 3,0 7,0
Verde R$ 979,00 1,0 9,0
m=1,5
Azul R$ 1156,00 2,3 7,7
Preto R$ 1762,00 4,5 53
Vermelho R$ 2147,00 3,0 7,0
Verde R$ 1113,00 1,0 9,0
m=2,0
Azul R$ 1323,00 2,0 8,0
Preto R$ 2865,00 4.4 54
Vermelho R$ 1055,00 1,0 9,0
Verde R$ 3277,00 4.4 55
m=3,0
Azul R$ 1543,00 2,0 8,0
Preto R$ 1439,00 3,0 7,0

As Figuras 21, 22, 23 e 24 apresentam

para os valores de m=1,2, 1,5, 2,0 e 3,0.
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Figura 21: Distribuicdo dos quatro grupos para m=1,2 do macro segmento pessoa fisica.
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Figura 22: Distribui¢do dos quatro grupos para m=1,5 do macro segmento pessoa fisica.
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Figura 23: Distribuicdo dos quatro grupos para m=2,0 do macro segmento pessoa fisica.
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Figura 24: Distribuigdo dos quatro grupos para m=3,0 do macro segmento pessoa fisica.

Na segmentacgéo de 4 grupos, para os valores de m=1,2 e 1,5, observa-se
que a variavel renda passa a participar na definicdo dos grupos, a partir da
formacéo de um quarto grupo que reune os clientes com maior renda. Para valores
de m=2,0 e 3,0 a definicdo do quarto grupo se deu a partir da separacdo dos
clientes que possuiam indices de investimento e potencial de 3 e 7

respectivamente.

A Figura 25 apresenta os graficos de silhueta para os valores de m=1,2,

1,5, 2,0 e 3,0 na segmentacao de quatro grupos.
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Figura 25: Analise dos valores de silhueta para os diferentes valores de m na
segmentacao de quatro grupos do macro segmentos pessoa fisica.

O grafico de silhueta para m=1,2 e 1,5 revela que a divisdo dos grupos para
formacdo de um quarto, com os clientes de maior renda, ndo apresentou bons
resultados, tendo o grupo verde a maioria dos seus pontos mal classificados. O
experimento realizado com m=2,0 foi o que apresentou os melhores resultados,
com trés estruturas fortes e uma quarta razoavel. Por fim, o experimento realizado
com m=3,0 obteve resultados melhores do que os primeiros, porém apresentou um
grupo, em verde, com pontos mal classificados, que quando analisados
representavam clientes de maior renda. A Tabela 11 apresenta a média do valor de
silhueta dos experimentos realizados para quatro grupos.
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Tabela 11: Resumo dos valores de silhueta dos quatro grupos do macro segmento
pessoa fisica.

Coeficiente Fuzzy Grupos Valor de silhueta
Vermelho 0,89
Verde 0,03
m=1,2
Azul 0,87
Preto 0,34
Vermelho 0,03
Verde 0,90
m=1,5
Azul 0,60
Preto 0,57
Vermelho 0,72
Verde 0,85
m=2,0
Azul 0,86
Preto 0,34
Vermelho 0,86
Verde 0,22
m=3,0
Azul 0,81
Preto 0,84
4.3.3.3

Analise dos resultados da segmentacéo para cinco grupos no macro

segmento pessoa fisica

Na segmentacdo de 5 grupos observa-se que as varia¢es no coeficiente
fuzzy ndo ocasionaram mudangas significativas em relagdo as médias das
variaveis. Estes experimentos apresentaram, para todos os valores de m, um grupo

de alta renda, média de R$ 11.500,00, investimento moderado e alto potencial.

Para valores de m=1,5, 2,0 e 3,0 o algoritmo definiu outros trés grupos
com renda similar, média de R$ 1.000,00, se diferenciando em relagdo as
variaveis investimento e potencial, além de outro, intermediério aos demais, com
renda média de R$ 1.500,00.

Para m=1,2 o algoritmo definiu outros quatro grupos semelhantes dois a
dois. Os primeiros com renda média de R$ 1.000,00, baixo investimento e alto
potencial, grupos verde e preto, os demais com renda média de R$ 1.500,00, bons

indices de investimento e potencial, grupos azul e rosa.
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Tabela 12: Analise das médias das variaveis dos cinco grupos do macro segmento
pessoa fisica.

Coeficiente Fuzzy Grupos Renda Investimento Potencial
Vermelho R$ 11.978,00 3,0 7,0
Verde R$ 979,50 1,0 9,0
m=1,2 Azul R$ 1.442,00 3,3 6,7
Preto R$1.111,20 2,0 8,0
Rosa R$1.671,60 5,3 4.4
Vermelho R$ 1.262,50 3,0 7,0
Verde R$1.762,20 4,5 5,3
m=1,5 Azul R$ 979,50 1,0 9,0
Preto R$1.111,20 2,0 8,0
Rosa R$ 11.978,00 3,0 7,0
Vermelho R$ 1.111,20 2,0 8,0
Verde R$ 979,50 1,0 9,0
m=2,0 Azul R$ 11.454,00 3,0 7,0
Preto R$ 2.147,00 4,9 4,8
Rosa R$ 1.160,00 3,3 6,7
Vermelho R$ 1.121,00 3,0 7,0
Verde R$ 11.209,00 3,0 7,0
m=3,0 Azul R$ 979,00 1,0 9,0
Preto R$ 1.668,00 4,5 53
Rosa R$1.111,00 2,0 8,0

As Figuras 26, 27, 28 e 29 apresentam a distribuicdo dos quatro grupos
para os valores de m=1,2, 1,5, 2,0 e 3,0.
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Figura 27: Distribuicdo dos cinco grupos para m=1,5 do macro segmento pessoa fisica.
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Figura 28: Distribuigdo dos cinco grupos para m=2,0 do macro segmento pessoa fisica.
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Figura 29: Distribui¢do dos cinco grupos para m=3,0 do macro segmento pessoa fisica.

As figuras demonstram a influéncia da variavel renda na segmentagdo de
cinco grupos. Comparando-as com aquelas apresentadas para quatro grupos,

conclui-se que a formacdo do quarto e quinto grupos surgiu da divisdo simultanea
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dos clientes que apresentava alta renda e indice de investimento de 3 e potencial
de 7, diferente do que ocorreu com quatro grupos, em gue as divisdes ocorreram

em separado.

A Figura 30 apresenta os graficos de silhueta para os valores de m=1,2,

1,5, 2,0 e 3,0 na segmentacao de cinco grupos.
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Figura 30: Analise dos valores de silhueta para os diferentes valores de m na
segmentacdo de cinco grupos do macro segmentos pessoa fisica.

O gréfico de silhueta para m=1,5 e 3,0 revela trés estruturas fortes, uma
razoavel e outra fraca com poucos pontos, onde a maioria se encontra mal
classificada. Estes pontos mal classificados correspondem aos clientes com alta
renda. Este mesmo conjunto de pontos mal classificados também aparece para
m=1,2 no grupo vermelho. Para m=2.0 observam-se trés estruturas fortes que
abrangem quase toda a populacdo em estudo, além de duas estruturas fracas, com
pontos mal classificados. A Tabela 13 apresenta a média do valor de silhueta dos

experimentos realizados para cinco grupos.
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Tabela 13: Resumo dos valores de silhueta dos cinco grupos do macro segmento pessoa

fisica.
Coeficiente Fuzzy Grupos Valor de silhueta
Vermelho 0,05
Verde 0,87
m=1,2 Azul 0,55
Preto 0,89
Rosa 0,59
Vermelho 0,86
Verde 0,39
m=1,5 Azul 0,87
Preto 0,89
Rosa 0,11
Vermelho 0,89
Verde 0,87
m=2,0 Azul 0,06
Preto 0,31
Rosa 0,58
Vermelho 0,89
Verde 0,15
m=3,0 Azul 0,87
Preto 0,39
Rosa 0,89

4.3.3.4
Andélise dos resultados da segmentagcdo para trés grupos no macro
segmento pessoa juridica

Na segmentacdo do macro segmento pessoa juridica a partir de trés grupos
o valor do coeficiente m ndo alterou sensivelmente a formacdo dos segmentos.
Para m=1,2, 2,0 e 3,0 observa-se claramente a repeti¢do de trés grupos. O primeiro
corresponde aos clientes de menor faturamento, média de R$ 600.000,00, indices
de potencial e investimento de 9 e 1 respectivamente. O segundo retne os clientes
com média de faturamento de R$ 1.200.000,00, indices de investimento regular e
alto potencial. Por fim, o terceiro grupo, retine os clientes com maior faturamento,

e bons indices de investimento e potencial.
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Para m=1,5 nota-se um grupo com faturamento muito acima dos demais,

gue quando analisado em detalhes, revela ser o grupo formado pelos trés clientes

que apresentam o maior faturamento da instituig&o.

Tabela 14 - Andlise das médias das variaveis dos trés grupos do macro segmento

pessoa juridica.
Coeficiente Fuzzy Grupos Faturamento Investimento Potencial
Vermelho R$ 1.728.971,00 4,6 54
m=1.2 Verde R$ 1.182.631,00 2,5 7,5
Azul R$ 626.950,00 1,0 9,0
Vermelho R$ 605.411,00 14 8,6
m=1.5 Verde R$ 1.082.914,00 3,8 6,2
Azul R$ 27.571.045,00 2,3 7,7
Vermelho R$ 626.950,00 1,0 9,0
m=2.0 Verde R$ 1.506.801,00 25 7,5
Azul R$ 1.146.958,00 4,6 54
Vermelho R$ 2.133.156,00 2,7 7,3
m=3.0 Verde R$ 1.146.958,00 4,6 54
Azul R$ 475.177,00 1,3 8,7

As Figuras 31, 32, 33 e 34 apresentam a distribuicdo dos quatro grupos

para os valores de m=1,2, 1,5, 2,0 e 3,0.
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Figura 31: Distribuicéo dos trés grupos para m=1,2 do macro segmento pessoa juridica.
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Figura 32: Distribuicédo dos trés grupos para m=1,5 do macro segmento pessoa juridica.
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Figura 33: Distribuicéo dos trés grupos para m=2,0 do macro segmento pessoa juridica.
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ANALISE DA DISTRIBUIGAO DOS GRUPOS PARA m=3.0
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Figura 34: Distribuicédo dos trés grupos para m=3,0 do macro segmento pessoa juridica.

As figuras revelam a pouca contribuicdo da variavel faturamento na
definicdo dos segmentos para m=1,2, 2,0 e 3,0. Para m=1,5 0 mesmo ndo ocorre,

sendo determinante na formacao do terceiro grupo em azul.

A Figura 35 apresenta os graficos de silhueta para os valores de m=1,2,

1,5,2,0 e 3,0 nasegmentacdo de trés grupos.
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Figura 35: Analise dos valores de silhueta para os diferentes valores de m na
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O gréfico de silhueta para m=1,2 e 2,0 apresenta trés estruturas fortes e

bem definidas. Para m=1,5 observam-se duas estruturas fortes e uma, com poucos

pontos, correspondendo aos clientes de alta renda. Por fim para m=3,0 notam-se

duas estruturas fortes e uma fraca com alguns pontos mal classificados,

correspondendo aos clientes que apresentam indices de investimento e potencial

de 2 e 8 respectivamente. A Tabela 15 apresenta a média do valor de silhueta dos

experimentos realizados para trés grupos.

Tabela 15: Resumo dos valores de silhueta dos trés grupos do macro segmento pessoa

juridica.
Coeficiente Fuzzy Grupos Valor de silhueta
Vermelho 0,50
m=1,2 Verde 0,52
Azul 0,90
Vermelho 0,75
m=1,5 Verde 0,52
Azul 0,64
Vermelho 0,91
m=2,0 Verde 0,48
Azul 0,55
Vermelho 0,47
m=3,0 Verde 0,51
Azul 0,61
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4.3.3.5
Analise dos resultados da segmentacdo para quatro grupos no

macro segmento pessoa juridica

Para quatro grupos observa-se a forte influencia da variacédo do coeficiente
fuzzy m nas médias das variaveis, definindo diferentes agrupamentos para cada

valor de m.

Para m=2,0 e 3,0 o algoritmo define quatro grupos que obedecem a uma
sequéncia. O primeiro corresponde ao grupo dos clientes com baixo faturamento,
média de R$ 600.000,00, baixo investimento e alto potencial. O segundo
apresenta indices de investimento e potencial maiores, assim como seu
faturamento, em torno de R$ 900.000,00. O terceiro e quarto grupos
correspondem aos clientes com faturamento superior a R$ 1.000.000,00, além de

bons indices de investimento e potencial.

Para m=1,2 o algoritmo define um grupo com faturamento muito acima
dos demais, composto pelos trés clientes de maior faturamento da instituicao, dois
grupos proximos em faturamento, se diferenciando em relacdo as variaveis
investimento e potencial, além de um grupo com baixo faturamento, baixo

investimento e alto potencial.

Para m=1,5 foram definidos trés grupos semelhantes em faturamento, se
diferenciando novamente pelas varidveis investimento e potencial. Por ultimo, o
quarto grupo abrange os clientes que apresentam baixa renda, baixo investimento
e alto potencial.
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Tabela 16: Analise das médias das variaveis dos quatro grupos do macro segmento

pessoa juridica.

Coeficiente Fuzzy Grupos Faturamento Investimento Potencial
Vermelho R$ 1.146.958,00 4,6 54
m=12 Verde R$ 605.411,00 1,4 8,6
Azul R$ 1.012.009,00 3,0 7,0
Preto R$ 27.571.045,00 2,3 7,7
Vermelho R$ 1.657.654,00 3,0 7,0
m=15 Verde R$ 1.353.253,00 2,0 8,0
Azul R$ 1.146.958,00 4,6 54
Preto R$ 626.950,00 1,0 9,0
Vermelho R$ 905.376,00 3,4 6,6
m=2,0 Verde R$ 626.950,00 1,0 9,0
Azul R$ 3.420.937,00 5,6 4.4
Preto R$ 1.353.253,00 2,0 8,0
Vermelho R$ 2.062.156,00 3,0 7,0
m=3,0 Verde R$ 921.153,00 2,0 8,0
Azul R$ 626.950,00 1,0 9,0
Preto R$ 1.146.958,00 4,6 54

As Figuras 36, 37, 38 e 39 apresentam a distribuicdo dos quatro grupos

para os valores de m=1,2, 1,5, 2,0 e 3,0.
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Figura 36: Distribuicdo dos quatro grupos para m=1,2 do macro segmento pessoa

juridica.
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Figura 37: Distribuicdo dos quatro grupos para m=1,5 do macro segmento pessoa
juridica.

ANALISE DA DISTRIBUIGAO DOS GRUPOS PARA m=2.0
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Figura 38: Distribui¢do dos quatro grupos para m=2,0 do macro segmento pessoa
juridica.
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ANALISE DA DISTRIBUIGAO DOS GRUPOS PARA m=3.0
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Figura 39: Distribuicdo dos quatro grupos para m=3,0 do macro segmento pessoa
juridica.

Assim como nos experimentos anteriores, observa-se a baixa participacao
da varidvel faturamento na definicdo dos agrupamentos. Comparando 0s
resultados apresentados para m=2,0 com 0s obtidos para trés grupos, observa-se
que o0 quarto grupo surgiu do agrupamento dos clientes que possuiam
investimento de 3 ou 4 e potencial de 7 ou 6 produtos em um grupo independente.
Para m=3,0 e 1,5 observa-se que o quarto grupo foi formado pela divisdo dos
clientes que possuiam investimento de 3 ou 4 produtos em dois grupos
independentes. Para m=1,2 observam-se trés pontos em preto, representando o

grupo dos clientes com maior faturamento.

A Figura 40 apresenta os graficos de silhueta para os valores de m=1,2,
1,5, 2,0 e 3,0 na segmentacao de quatro grupos.
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Figura 40: Analise dos valores de silhueta para os diferentes valores de m na
segmentacado de quatro grupos do macro segmentos pessoa juridica.

O gréfico de silhueta para m=1,5 e 3,0 apresenta trés estruturas fortes e
uma regular. Para m=1,2 observam-se trés estruturas fortes e uma com poucos
pontos correspondendo aos clientes de alta renda. Por fim, para m=2,0, notam-se
trés estruturas fortes e uma fraca com pontos mal classificados, correspondendo
aos clientes que apresentam indices de investimento e potencial de 2 e 8
respectivamente. A Tabela 17 apresenta a média do valor de silhueta dos

experimentos realizados para 4 grupos.
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Tabela 17: Resumo dos valores de silhueta dos quatro grupos do macro segmento
pessoa juridica.

Coeficiente Fuzzy Grupos Valor de silhueta
Vermelho 0,38
Verde 0,60
m=1,2
Azul 0,91
Preto 0,61
Vermelho 0,80
Verde 0,82
m=1,5
Azul 0,41
Preto 0,87
Vermelho 0,58
Verde 0,87
m=2,0
Azul 0,35
Preto 0,82
Vermelho 0,72
Verde 0,87
m=3,0
Azul 0,87
Preto 0,44
4.3.3.6

Anélise dos resultados da segmentagado para cinco grupos no macro
segmento pessoa juridica

Na segmentacdo de cinco grupos observa-se a forte influéncia da variagédo
de m na definicdo dos segmentos. Para m=1,2, 1,5 e 2,0 o algoritmo definiu um
grupo com os clientes de maior faturamento, dois grupos com os clientes que
apresentavam faturamento em torno de R$ 600.000,00, se diferenciando pelos
indices de investimento e potencial, e outros dois com valores de faturamento
proximos de R$ 1.000.000,00.

Para o valor de m=3,0 pode-se observar uma ordenacdo nos resultados
apresentados. Em um extremo esta o grupo vermelho com faturamento de R$
1.857.624,00 e indices de investimento e potencial de 5,7 e 4,3. Em seguida o
grupo preto com R$ 1.657.654,00 de faturamento, bons indices de investimento e
potencial. O grupo rosa, com faturamento de R$ 1.353.253,00, aparece como

terceiro em ordem, com indices de investimento e potencial de 2 e 8. Por fim os
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grupos, azul e verde, com faturamentos menores se diferenciando em relacdo aos

indices de investimento e potencial.

Tabela 18: Andlise das médias das variaveis dos cinco grupos do macro segmento

pessoa juridica.

Coeficiente ) )
Fuzzy Grupos Faturamento Investimento Potencial
Vermelho R$ 1.857.624,00 57 4,3
Verde R$ 7.604.637,00 2,2 7,8
m=1,2 Azul R$ 607.323,00 3,4 6,6
Preto R$ 27.571.045,00 23 7,7
Rosa R$ 346.973,00 1,4 8,6
Vermelho R$ 626.950,00 1,0 9,0
Verde R$ 27.571.045,00 2,3 7,7
m=1,5 Azul R$ 1.857.624,00 57 4,3
Preto R$ 905.376,00 3,4 6,6
Rosa R$ 571.905,00 2,0 8,0
Vermelho R$ 1.146.958,00 4,6 54
Verde R$ 1.012.009,00 3,0 7,0
m=2,0 Azul R$ 571.905,00 2,0 8,0
Preto R$ 27.571.045,00 2,3 7,7
Rosa R$ 626.950,00 1,0 9,0
Vermelho R$ 1.857.624,00 57 4,3
Verde R$ 756.091,00 4,0 6,0
m=3,0 Azul R$ 626.950,00 1,0 9,0
Preto R$ 1.657.654,00 3,0 7,0
Rosa R$ 1.353.253,00 2,0 8,0

As Figuras 41, 42, 43 e 44 apresentam a distribuicdo dos quatro grupos

para os valores de m=1,2, 1,5, 2,0 e 3,0.
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Figura 41: Distribuigdo dos cinco grupos para m=1,2 do macro segmento pessoa juridica.

ANALISE DA DISTRIBUIGAQ DOS GRUPOS PARA m=15
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Figura 42: Distribuicdo dos cinco grupos para m=1,5 do macro segmento pessoa juridica.
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Figura 43: Distribuigdo dos cinco grupos para m=2,0 do macro segmento pessoa juridica.
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Figura 44: Distribuigdo dos cinco grupos para m=3,0 do macro segmento pessoa juridica.

Analisando as figuras nota-se trés pontos em preto para m=1,2 e 2,0 e em
verde para m=1,5 que correspondem ao grupo dos clientes com maior

faturamento. Comparando estes resultados com aqueles obtidos para m=3,0,
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observa-se que neste ultimo os clientes de maior faturamento sdo absorvidos pelos

grupos preto e rosa.

A Figura 45 apresenta os graficos de silhueta para os valores de m=1,2,

1,5, 2,0 e 3,0 na segmentacao de cinco grupos.
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Figura 45: Analise dos valores de silhueta para os diferentes valores de m na
segmentacao de cinco grupos do macro segmentos pessoa juridica.

Para m=1,5 e 3,0 observam-se trés estruturas fortes, uma regular e outra
com poucos pontos, correspondendo aos clientes de alto faturamento. Para m=1,2
nota-se a presenca de quatro estruturas fortes e uma fraca com alguns pontos mal
classificados. Por fim, para m=2,0, tem-se o pior resultado, com trés estruturas
fortes e duas fracas. A Tabela 19 apresenta a média do valor de silhueta dos

experimentos realizados para cinco grupos.
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Tabela 19: Resumo dos valores de silhueta dos cinco grupos do macro segmento pessoa

juridica.
Coeficiente Fuzzy Grupos Valor de silhueta
Vermelho 0,49
Verde 0,02
m=1,2 Azul 0,67
Preto 0,57
Rosa 0,68
Vermelho 0,86
Verde 0,57
m=1,5 Azul 0,50
Preto 0,55
Rosa 0,92
Vermelho 0,38
Verde 0,86
m=2,0 Azul 0,92
Preto 0,55
Rosa 0,86
Vermelho 0,29
Verde 0,91
m=3,0 Azul 0,87
Preto 0,79
Rosa 0,82
4.3.3.7

Estudo da segmentacdo a partir

segmentos pessoa fisica e juridica

de quatro variaveis nos macro

Além das quatro variaveis utilizadas na definicdo dos segmentos: renda,

faturamento, investimento e potencial, foram realizados testes com a variavel

aderéncia ao posicionamento junto a estas, a fim de comparar os resultados e

avaliar a validade de seu emprego no processo de segmentacéo.

No macro segmento pessoa fisica foram analisadas as médias das variaveis

em relacdo aos grupos definidos pelo algoritmo, onde se observou que a aderéncia

ao posicionamento pouco contribuiu para esta definicdo, permanecendo a maioria

dos grupos, com valores muito préximos neste quesito.
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Tabela 20: Andlise das médias das quatro variaveis em relagdo aos grupos definidos
pelo algoritmo do macro segmento pessoa fisica.

Grupos/m Grupos Faturamento Investimento Potencial aderéncia
Vermelho R$ 1696,00 2,31 7,69 2,35
3 grupos em=1,2 | Verde R$ 1804,00 1,00 9,00 2,36
Azul R$ 5890,00 4,50 5,50 2,42
Vermelho R$ 5890,00 4,50 5,50 2,42
4 grupos e m=1,2 Verde R$ 1530,00 2,33 7,67 2,07
Azul R$ 1986,00 1,00 9,00 2,00
Preto R$ 1738,00 1,50 8,50 3,76
Vermelho R$ 1765,00 1,50 8,50 3,74
Verde R$ 10.492,00 5,50 4,50 2,50
5grupos em=1,2 | Azul R$ 2423,00 3,50 6,50 2,20
Preto R$ 1179,00 2,00 8,00 2,06
Rosa R$ 1989,00 1,00 9,00 2,00

As Figuras 46, 47 3 48 mostram a distribuicdo de trés, quatro e cinco

agrupamentos para a segmentacdo a partir de quatro variaveis.
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Figura 46: Distribuicdo das quatro variaveis em trés grupos do macro segmento pessoa

fisica.
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Figura 48: Distribuicdo das quatro variaveis em cinco grupos do macro segmento pessoa
fisica.

As figuras reforcam a idéia da pouca contribuicdo desta varidvel na

diferenciacdo dos segmentos. A Figura 49 representa os graficos de silhueta dos

experimentos.
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Figura 49: Andlise dos valores de silhueta para quatro variaveis e diferentes grupos do
macro segmentos pessoa fisica.

Observa-se que a maioria das estruturas podem ser classificadas como

razoaveis ou fracas. Nestes experimentos a melhor média do valor de silhueta foi

0,5 para quatro grupos. A Tabela 21 descreve os valores de silhueta de cada

grupo.

Tabela 21: Resumo dos valores de silhueta dos experimentos de quatro variaveis para
trés, quatro e cinco grupos do macro segmento pessoa fisica.

Valor de silhueta

Coeficiente Fuzzy Grupos

Vermelho 0,43

3 grupos e m=1,2 Verde 0,63
Azul 0,45

Vermelho 0,42

4 grupos e m=1,2 Verde 047
Azul 0,69

Preto 0,11

Vermelho 0,04

Verde 0,36

5 grupos e m=1,2 Azul 0,41
Preto 0,71

0,64

Rosa
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A analise das médias das variaveis para 0 macro segmento pessoa juridica

revelou que, para este macro segmento, a variavel aderéncia apresentou maior

relevancia na formacéo ou diferenciagcdo dos grupos.

Tabela 22: Andlise das médias das quatro variaveis em relagdo aos grupos definidos
pelo algoritmo do macro segmento pessoa juridica.

Grupos/m Grupos Faturamento Investimento Potencial aderéncia
Vermelho R$ 841.519,00 1,37 8,63 2,03
3 grupos em=1,2 | Verde R$ 1.843.916,00 2,10 7,90 3,60
Azul R$ 3.635.506,00 4,00 6,00 2,26
Vermelho R$ 1.794.673,00 2,00 8,00 3,57
4 grupos e m=1.2 Verde R$ 847.844,00 1,38 8,62 2,02
Azul R$ 9.467.189,00 5,22 4,78 3,05
Preto R$ 1.498.196,00 3,55 6,45 2,02
Vermelho R$ 760.881,00 1,35 8,65 1,66
Verde R$ 8.080.967,00 3,40 6,60 3,67
5grupos em=1,2 | Azul R$ 1.869.831,00 5,79 4,21 2,35
Preto R$ 1.083.091,00 1,39 8,61 2,94
Rosa R$ 1.595.386,00 3,46 6,54 2,04

As Figuras 50, 51 e 52 mostram a distribuicdo de trés, quatro e cinco

agrupamentos para a segmentacédo a partir de quatro variveis.
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Figura 50:

juridica.

Distribuicdo das quatro variaveis em trés grupos do macro segmento pessoa
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ANALISE DA DISTRIBUGAO DOS GRUPOS PARA m=12
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Figura 51: Distribuicdo das quatro variaveis em quatro grupos do macro segmento
pessoa juridica.
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Figura 52: Distribuicdo das quatro variaveis em cinco grupos do macro segmento pessoa
juridica.
Apesar da influéncia desta variavel na formacdo dos grupos, observa-se
que os resultados dos valores de silhueta foram inferiores ao do segmento anterior.
A Figura 53 apresenta os graficos de silhueta destes experimentos.



106

UPOS Em=12

WALOR DE SILHUETA - 3 GRUPOZ E m=1.2  WALOR DE SILHUETA - 4 GRUPOS Em=1.2  WALOR DE SILHUETA - 5 GR
T 300 300 T

260 -+ . ] - 260 -+ - 260 F E ] |
— : —
— H -
— : —
— : —
E— —
: — : I
00| — B 200 - 200 — k!
— —_
— : —
- H I
. _T . ; . —
8 = g | 8 —§
o B - o | SN - o I B PR =
5 180 — S 180 5 180 —
L] — o] : L] ——
= : -
o I— o 140 —
H S H I H
— : — :
— : I
— : —
: A : ——
s0f: — e s0f: e 50 — E
— : —
. s}
—— : —
E— H T
— —
— H I
0 i — L 0o i 0o i I—— i
a5 [ s 1 a5 [ s 1 a5 0 0s 1
VALOR DE SILHUETA VALOR DE SILHUETA

VALOR DE SILHUETA

Figura 53: Andlise dos valores de silhueta para quatro variaveis e diferentes grupos do
macro segmentos pessoa juridica.

Os gréaficos apresentam em sua maioria estruturas fracas ou razoaveis. A

Tabela 23 resume os valores de silhueta apresentados para 0 macro segmento

pessoa juridica.

Tabela 23: Resumo dos valores de silhueta dos experimentos de quatro variaveis para
trés, quatro e cinco grupos do macro segmento pessoa juridica.

Coeficiente Fuzzy Grupos Valor de silhueta

Vermelho 0,53

3 grupos e m=1,2 Verde 0,20
Azul 0,36

Vermelho 0,18

4 grupos e m=1,2 Verde 049
Azul 0,15

Preto 0,52

Vermelho 0,44

Verde 0,22

5 grupos e m=1,2 Azul 0,38
Preto 0,36
Rosa 0,53
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A partir do que foi apresentado para ambos 0s segmentos conclui-se que a

escolha da variavel aderéncia ao posicionamento ndo se justifica para este estudo.

4.3.4

Consolidacao dos resultados

Analisando as médias dos valores de silhueta, constata-se que para o

macro segmento pessoa fisica o melhor resultado foi obtido a partir de 4 grupos e

m=2,0. No macro segmento pessoa juridica a combinacdo que obteve o melhor

resultado foi de 5 grupos e m=3,0. Porém analisando o gréafico de silhueta deste

experimento observa-se uma estrutura, em verde, com pontos mal classificados, o

que justificou a escolha da configuracao de 4 grupos e m=2,0. As Tabelas 24 e 25

apresentam os resultados.

Tabela 24: Média dos valores de silhueta para o macro segmento pessoa fisica.

Grupos m=1,2 m=1,5 m=2,0 m=3,0
3 grupos 0,59 0,62 0,54 0,63
4 grupos 0,53 0,53 0,69 0,68
5 grupos 0,61 0,61 0,61 0,61
Tabela 25: Média dos valores de silhueta para 0 macro segmento pessoa juridica.
Grupos m=1,2 m=1,5 m=2,0 m=3,0
3 grupos 0,64 0,64 0,65 0,53
4 grupos 0,63 0,73 0,66 0,72
5 grupos 0,49 0,68 0,71 0,74
4.3.5

Caracterizacao dos segmentos

Uma vez definidas as combinacbes que obtiveram os melhores resultados,

os grupos foram caracterizados a partir das médias das variaveis escalares e pela

moda das variaveis categoricas, conforme mostra a Tabela 26 para o0 macro

segmento pessoa fisica.
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Tabela 26: Caracterizacdo dos segmentos do macro segmento pessoa fisica.

Variaveis Vermelho Verde Azul Preto
Renda R$ 2.147,86 R$1.113,31 R$ 1.323,48 R$ 2.864,97
Idade 49 46 49 54
Tempo de Cliente 8 5 7 10

Grau de Instrucao

2° grau completo

2° grau completo

2° grau completo

2° grau completo

Motivo de Cliente

N&o escolheu

N&o escolheu

N&o escolheu

N&o escolheu

Fornecedor principal Sim Sim Sim Sim
Unidade da Federacgéo Para Para Para Para
Investimento 3 1 2 4
Potencial 7 9 8 5
Valores Atendimento Atendimento Atendimento Atendimento
Necessidades Confianca Confianca Confianca Confianca
Utilizagcdo ATM N&o utiliza N&o utiliza N&o utiliza N&o utiliza
Utilizacdo Agéncia 1 vez ao més 1 vez ao més 1 vez ao més 3 vez ao més
Utilizacdo Telefone Na&o utiliza Nao utiliza Néao utiliza Nao utiliza
Utilizacdo Fax Na&o utiliza Nao utiliza Néao utiliza Nao utiliza
Utilizac&o Internet Na&o utiliza Nao utiliza Néao utiliza Nao utiliza
Aderéncia 3,8 3,7 3,7 3,8
Média Avaliacao 4,2 4,2 4,2 4,3

Analisando os grupos do macro segmento pessoa fisica, observa-se uma

ordem em sua formacéo. No topo, 0 grupo preto, com os clientes que estdo a mais

tempo no Banco, possui maior renda, mais produtos investidos, sdo aderentes ao

posicionamento da instituicdo e a avaliam bem. Na base, o grupo verde, com 0s

clientes mais novos, menor renda, menos produtos investidos e alto potencial.

Entre estes grupos estdo os grupos vermelho e azul com valores intermediarios.

Em funcdo das caracteristicas os grupos foram priorizados a partir de sua

importancia para o negécio e do tipo de relacionamento que os clientes

desenvolvem com a instituicdo, conforme apresenta a Tabela 27.

Tabela 27: Priorizacdo dos segmentos pessoa fisica.

Relacionamento Grupos
Exclusivo Preto
Especial Vermelho
Diferenciado Azul
Funcional Verde

A mesma caracterizacao foi aplicada ao macro segmento pessoa juridica,

apresentada pela Tabela 28.




109

Tabela 28: Caracterizacao dos segmentos do macro segmento pessoa juridica.

Variaveis Vermelho Verde Azul Preto
Renda R$ 905.376,82 R$ 626.950,57 R$ 3.420.937,09 R$ 1.353.253,55
Idade 12 12 15 14
Tempo de Cliente 6 5 6 6
Motivo de Cliente Atendimento Atendimento Atendimento Atendimento
Fornecedor principal Sim N&o Sim Nao
Unidade da Federacgéo Para Tocantins Para Para
Investimento 3 1 6 2
Potencial 7 9 4 8
Valores Atendimento Atendimento Atendimento Atendimento
Necessidades Confianca Confianca Parceria Confianca
Utilizagcdo ATM N&o utiliza N&o utiliza N&o utiliza N&o utiliza
Utilizacdo Agéncia 3 vezes no més 3 vezes no més 3 vezes no més 3 vezes no més
Utilizacdo Telefone 3 vezes no més N&o utiliza 3 vezes no més N&o utiliza
Utilizagdo Fax N&o utiliza N&o utiliza N&o utiliza N&o utiliza
Utilizacéo Internet Né&o utiliza N&o utiliza N&o utiliza N&o utiliza
Aderéncia 3,9 3,8 4,0 3,8
Média Avaliacao 4,3 3,8 4,3 4,1

No macro segmento pessoa juridica também é possivel observar uma

ordenacdo entre os grupos. No topo, estd o grupo azul com os clientes de maior

faturamento, investimento e tempo de banco. Em seguida estd o grupo preto,

proximo do grupo vermelho, com valores intermediarios de faturamento,

investimento e tempo de banco. Por fim o grupo verde, com os clientes mais

novos, baixo faturamento e investimento. A Tabela 29 apresenta a priorizagéo dos

segmentos.
Tabela 29: Priorizacdo dos micros segmentos pessoa juridica.
Relacionamento Grupos
Exclusivo Azul
Especial Preto
Diferenciado Vermelho
Funcional Verde

Observam-se grandes oportunidades de negdcio em relagdo ao segmento

Especial, pois mesmo com renda superior ao grupo Diferenciado, este apresenta

menor investimento.




4.3.6

Analise dos clientes em transicao entre segmentos
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Uma vez priorizados os segmentos, foram analisados os graus de

pertinéncia de cada cliente, identificando os que possuiam grau de pertinéncia

abaixo de 0,5 nos segmentos em que foram classificados, ou seja, que

encontravam em zonas de transicdo. Esta analise permite o desenho de agOes

especificas de marketing para a manutencdo ou transicdo dos clientes nos

segmentos. A Tabela 30 apresenta estes clientes no macro segmento pessoa fisica.

Tabela 30: Clientes do macro segmento pessoa fisica que se encontram entre

segmentos.
Grupo Renda Investimento | Potencial Pertinér?cia Pertin.éncia F?ertinérTcia Pertinér.lcia
Especial Funcional Diferenciado Exclusivo

Especial R$ 24.569,00 2,00 8,00 0,25 0,24 0,25 0,25
Especial R$ 12.527,00 3,00 7,00 0,28 0,20 0,25 0,27
Especial R$ 11.573,00 3,00 7,00 0,29 0,20 0,25 0,26
Especial R$ 10.902,00 3,00 7,00 0,29 0,19 0,25 0,26
Especial R$ 7.779,00 3,00 7,00 0,33 0,16 0,26 0,24
Especial R$ 7.515,00 3,00 7,00 0,34 0,16 0,26 0,24
Especial R$ 6.095,00 3,00 7,00 0,39 0,14 0,26 0,22
Especial R$ 6.049,00 3,00 7,00 0,39 0,14 0,26 0,21
Funcional R$ 15.000,00 1,00 9,00 0,25 0,28 0,28 0,20
Funcional R$ 12.198,00 1,00 9,00 0,25 0,29 0,29 0,17
Funcional R$ 8.000,00 1,00 9,00 0,22 0,35 0,32 0,12
Funcional R$ 6.440,00 1,00 9,00 0,19 0,39 0,33 0,09
Funcional R$ 4.600,00 1,00 9,00 0,14 0,48 0,32 0,05
Funcional R$ 4.500,00 1,00 9,00 0,14 0,49 0,32 0,05
Diferenciado | R$ 11.850,00 2,00 8,00 0,27 0,25 0,28 0,21
Diferenciado | R$ 10.355,00 2,00 8,00 0,27 0,25 0,29 0,19
Diferenciado R$ 9.620,00 2,00 8,00 0,27 0,25 0,29 0,18
Diferenciado R$ 7.860,00 2,00 8,00 0,28 0,25 0,32 0,15
Diferenciado R$ 6.000,00 2,00 8,00 0,28 0,25 0,36 0,11
Diferenciado R$ 5.000,00 2,00 8,00 0,27 0,24 0,41 0,09
Diferenciado R$ 4.604,00 2,00 8,00 0,26 0,23 0,43 0,08
Exclusivo R$ 29.207,00 3,00 7,00 0,25 0,24 0,25 0,26
Exclusivo R$ 11.919,00 4,00 6,00 0,28 0,17 0,22 0,34
Exclusivo R$ 10.261,00 4,00 6,00 0,29 0,15 0,21 0,36
Exclusivo R$ 9.767,00 4,00 6,00 0,29 0,14 0,20 0,37
Exclusivo R$1.191,00 2,00 0,00 0,27 0,16 0,21 0,37
Exclusivo R$ 9.359,00 4,00 6,00 0,29 0,14 0,20 0,37
Exclusivo R$ 7.329,00 4,00 6,00 0,30 0,11 0,17 0,42
Exclusivo R$ 6.854,00 4,00 6,00 0,30 0,10 0,17 0,44
Exclusivo R$ 260,00 4,00 6,00 0,40 0,05 0,10 0,45




111

Grupo Renda Investimento | Potencial Pertinéncia | Pertinéncia | Pertinéncia | Pertinéncia
Especial Funcional Diferenciado Exclusivo

Exclusivo R$ 300,00 4,00 6,00 0,40 0,05 0,10 0,45
Exclusivo R$ 467,00 4,00 6,00 0,39 0,04 0,10 0,47
Exclusivo R$ 581,00 4,00 6,00 0,39 0,04 0,09 0,48
Exclusivo R$ 660,00 4,00 6,00 0,38 0,04 0,09 0,48
Exclusivo R$ 700,00 4,00 6,00 0,38 0,04 0,09 0,49
Exclusivo R$ 5.590,00 4,00 6,00 0,30 0,08 0,14 0,49
Exclusivo R$ 5.460,00 4,00 6,00 0,30 0,07 0,13 0,49
Exclusivo R$ 809,00 4,00 6,00 0,38 0,04 0,09 0,50

Analisando os graus de pertinéncia dos clientes em transicdo no grupo
Especial nota-se que o0s possuem renda acima de R$ 10.000,00 reais se
aproximam do grupo Exclusivo, porém ndo apresentam indices de investimento e
potencial compativeis com este. Para valores de renda abaixo deste patamar, estes
clientes se aproximam do grupo Diferenciado, porém possuem indices de
investimento e potencial superiores aos deste grupo. Sugere-se desta forma que
sejam intensificadas as ofertas de produtos e servicos para 0 primeiro caso e
retidas as ofertas no segundo. No segmento Funcional a tabela apresenta os
clientes de alta renda que poderiam ser classificados como Diferenciado, porém
ndo apresentam indices de investimento e potencial adequados a este grupo, sendo
a estratégia mais adequada, a intensificacdo de ofertas. O mesmo ocorre para
aqueles classificados no grupo Diferenciado que se aproximam do grupo Especial.
Por fim o grupo Exclusivo apresenta clientes com renda inferior a R$ 1.000,00
que se aproxima do grupo Especial, onde a estratégia consiste na manutencdo dos
indices de investimento por meio da retencdo. A Tabela 31 apresenta o caso para 0

macro segmento pessoa juridica.
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Tabela 31: Clientes do macro segmento pessoa juridica que se encontram entre

segmentos.
Grupo Faturamento Investimento | Potencial Pertinéncia | Pertinéncia | Pertinéncia | Pertinéncia
Diferenciado Funcional Exclusivo Especial

Diferenciado | R$ 1.041.7614,00 3,00 7,00 0,31 0,20 0,22 0,28
Diferenciado R$ 725.0311,00 3,00 7,00 0,36 0,17 0,18 0,29
Diferenciado R$ 691.5262,00 4,00 6,00 0,36 0,11 0,34 0,19
Diferenciado R$ 645.9248,00 3,00 7,00 0,38 0,16 0,16 0,30
Diferenciado R$ 474.1132,00 4,00 6,00 0,44 0,08 0,33 0,15
Diferenciado R$ 428.0354,00 4,00 6,00 0,47 0,07 0,32 0,14
Funcional R$ 1.080.3882,00 1,00 9,00 0,22 0,34 0,13 0,32
Funcional R$ 802.2384,00 1,00 9,00 0,19 0,38 0,09 0,33
Funcional R$ 785.3445,00 1,00 9,00 0,19 0,39 0,09 0,33
Exclusivo R$ 3.781.3814,00 3,00 7,00 0,25 0,24 0,25 0,25
Exclusivo R$ 1.360.8078,00 6,00 4,00 0,26 0,14 0,42 0,18
Especial R$ 2.511.8751,00 2,00 8,00 0,25 0,25 0,23 0,26
Especial R$ 1.978.0570,00 2,00 8,00 0,26 0,26 0,22 0,27
Especial R$ 622.7397,00 2,00 8,00 0,24 0,27 0,09 0,40
Especial R$ 449.2192,00 2,00 8,00 0,20 0,26 0,06 0,48

Analisando os graus de pertinéncia dos clientes em transicdo do grupo

Diferenciado, observa-se que aqueles que apresentam investimento de 4, se

aproximam dos clientes do grupo Exclusivo. Os demais apresentam indice de

investimento menor, porém faturamento proximo ao do grupo Especial. Desta

forma, sugere-se reter as ofertas no primeiro caso e intensificar no segundo. Os

clientes em transicdo do grupo Funcional se aproximam em faturamento do grupo

Especial, porém permanecem distantes em termos de investimento, devendo-se

intensificar a oferta de produtos neste caso. Por fim, os clientes em transicdo do

grupo Especial apresentam alto faturamento, porém investimento inadequado ao

segmento, devendo ser adotada a estratégia anterior.
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4.4

Classificacao do Mercado

4.4.1

Construcao da base de regras fuzzy

A partir da definicdo dos grupos, foram construidas sentencgas logicas do
tipo SE-ENTAO por meio de variaveis fuzzy, dando origem & caracterizacio

linglistica dos segmentos a partir da base de regras do SIF.

As variaveis do estudo foram submetidas ao modelo ANFIS objetivando
obter aquelas que melhor representassem, em termos de informacdo, as estruturas
definidas pelo algoritmo, a fim de reduzir o numero de regras geradas. As Tabelas
32 e 33 apresentam, em ordem crescente de importancia, as variaveis que
obtiveram os melhores resultados na classificagdo do modelo ANFIS para ambos

0S macros segmentos.

Tabela 32: Ordenagéo das variaveis mais relevantes do macro segmento pessoa fisica.

Ordem Nome da variavel
1° Investimento
2° Potencial
3° Fornecedor principal
40 Unidade da Federacédo
5° Utilizagao dos Canais (Frequéncia de contato na agéncia)
6° Tempo de cliente
70 Média da avaliagéo do Banco
8° Idade
9° Aderéncia ao posicionamento
10° Utilizagao dos Canais (Fregiiéncia de contato no terminal de auto atendimento)
110 Motivo de ser cliente do Banco
120 Utilizagao dos Canais (Freguiéncia de contato fax)
130 Valores
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Tabela 33: Ordenagéo das variaveis mais relevantes do macro segmento pessoa

juridica.

Ordem Variavel
10 Potencial
2° Utilizacdo dos Canais (Frequiéncia de contato por telefone)
3° Investimento
4° Necessidades
5° Aderéncia ao posicionamento
6° Utilizagao dos Canais (Fregiiéncia de contato no terminal de auto atendimento)
70 Valores
8° Fornecedor principal
9° Tempo de cliente
100 Motivo de ser cliente do Banco
11° Tempo de abertura da empresa
12° Utilizagao dos Canais (Fregiiéncia de contato na internet)
130 Unidade da Federacéo
140 Média da avaliagéo do Banco

Analisando as tabelas notam-se aspectos interessantes do estudo como, por
exemplo, as trés varidveis mais relevantes na caracteriza¢do dos segmentos pessoa
fisica estarem relacionadas ao consumo de produtos da instituicdo e a
classificacdo desta como o principal fornecedor do cliente. No caso do macro
segmento pessoa juridica, os segmentos definidos pelo algoritmo estdo
relacionados ao consumo de produtos da instituicdo e a forma de como o cliente
se relaciona com esta. Ou seja, variaveis como renda ou faturamento, idade ou
tempo de abertura da empresa, normalmente utilizados pelas instituicdes bancarias
na caracterizacdo de seus segmentos, foram preteridas por outras, associadas ao

consumo e ao relacionamento dos clientes com o0s seus Bancos.

A partir do processo de selecdo das variaveis, foram geradas, através do
método proposto por Mendel, regras com as 3, 5 e 7 variaveis mais relevantes. As

Tabelas 34 e 35 apresentam o numero de regras para cada caso.
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Tabela 34: Relagdo entre o nimero de variaveis utilizadas na caracterizagdo e nimero
de regras no macro segmento pessoa fisica.

Numero de variaveis Numero de regras
3 mais relevantes 16 regras
5 mais relevantes 201 regras
7 mais relevantes 419 regras

Tabela 35: Relacdo entre o nimero de variaveis utilizadas na caracterizacao e nimero
de regras no macro segmento pessoa juridica.

NUumero de variaveis Numero de regras
3 mais relevantes 36 regras
5 mais relevantes 158 regras
7 mais relevantes 224 regras

Em fungdo do aumento do numero de regras foram selecionadas as trés

variaveis mais relevantes de cada macro segmento.

As Figuras 54, 55, 56 mostram as variaveis escolhidas e os conjuntos fuzzy
associados a estas, do macro segmento pessoa fisica. As variaveis foram
associados termos linguisticos que representam os valores das classes, uma vez

que sdo formadas por conjuntos fuzzy singleton.

Variavel de Entrada investimento

-E1_D
-E11

E1_2
-E1_3
~E1_4
-E1_5
-E1_B

)
4

Figura 54: Conjuntos fuzzy da variavel investimento do macro segmento pessoa fisica.
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Variavel de Entrada potencial

-E2_D
-E2.1

E2 2
-E2_3
-E2_4
-E2.5
-E2_B
-E2_7
-E2_8

[T B g

T, e
o T

Figura 55: Conjuntos fuzzy da variavel potencial do macro segmento pessoa fisica.

Variavel de Entrada banco_prioritario

- E0_D
- E0_1
E0_2

Figura 56: Conjuntos fuzzy da variavel fornecedor principal do macro segmento pessoa
fisica.

As Figuras 57, 58, 59 mostram as variaveis escolhidas e os conjuntos

fuzzy associados a estas, no macro segmento pessoa juridica.

Variavel de Entrada investimento

-E0_D
-E0_A

EO0_2
-E0_3
- E0_4
-E0_S
-E0_
-E0_7

3 4 5 B 7 8 9 10 mees

T e

Figura 57: Conjuntos fuzzy da variavel investimento do macro segmento pessoa juridica.
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Variavel de Entrada potencial

~E1_D
-E11

E1_2
-E1_3
~E1_4
-E1_5
-E1_B
-E1_7
-E1_8

[T B g

T, e
o T

Figura 58: Conjuntos fuzzy da variavel potencial do macro segmento pessoa juridica.

Variavel de Entrada contato_telefone

-E2_D
-E2.1

E2 2
-E2_3
-E2_4
-E2.5

5

T
B
2

0 1 3 i

Figura 59: Conjuntos fuzzy da variavel freqiéncia de utilizacéo dos canais (telefone) do
macro segmento pessoa juridica.

A extracdo de regras pelo método de Mendel do macro segmento pessoa
fisica baseou-se em um conjunto com 544 pontos, dos quais 10%, ou 54 foram
empregados para testar as regras e os demais para o treinamento do algoritmo. Ao

todo foram definidas 16 regras, apresentadas na Tabela 36.
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Tabela 36: Regras extraidas pelo método de Mendel para o segmento pessoa fisica.

SE E E ENTAO
Fornecedor Principal Investimento Potencial Faixa

Sim 4 produtos 6 produtos Exclusivo
N&o 6 produtos 4 produtos Exclusivo
Sim 5 produtos 5 produtos Exclusivo
N&o 4 produtos 6 produtos Exclusivo
Sim 2 produtos 1 produto Exclusivo
N&o 5 produtos 5 produtos Exclusivo
Sim 6 produtos 4 produtos Exclusivo
Sim 7 produtos 3 produtos Exclusivo
Sim 3 produtos 7 produtos Especial
Nao 3 produtos 7 produtos Especial
Sim 2 produtos 8 produtos Diferenciado
N&o 2 produtos 8 produtos Diferenciado
N&o 1 produto 9 produtos Funcional
Sim 1 produto 9 produtos Funcional
Nao 1 produto 10 produtos Funcional
Sim 1 produto 10 produtos Funcional

Analisando as regras, observa-se que o grupo Exclusivo é caracterizado

por indices de investimento de 4 ou mais produtos e potencial médio de 5

produtos, o Especial por indices de investimento de 3 e potencial de 7, o

Diferenciado de 2 e 8 o Funcional de 1 e 9 produtos respectivamente. Cabe

destacar que a variavel

caracterizagdo dos segmentos.

Fornecedor Principal

pouco contribuiu para a

A extracdo de regras pelo método de Mendel do macro segmento pessoa

juridica se baseou em um conjunto com 259 pontos, dos quais, 10% ou 25 foram

empregados para testar as regras. Ao todo o algoritmo definiu 36 regras,

apresentadas na Tabela 37.
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Tabela 37: Regras extraidas pelo método de Mendel para o segmento pessoa juridica.

SE E E ENTAO
Investimento Potencial Telefone Faixa
6 produtos 4 produtos 9 vezes por més Exclusivo
7 produtos 3 produtos 5 vezes por més Exclusivo
5 produtos 5 produtos ndo se aplica Exclusivo
2 produtos 8 produtos 5 vezes por més Exclusivo
6 produtos 4 produtos 5 vezes por més Exclusivo
7 produtos 3 produtos 9 vezes por més Exclusivo
5 produtos 5 produtos 3 vezes por més Exclusivo
5 produtos 5 produtos 9 vezes por més Exclusivo
5 produtos 5 produtos 5 vezes por més Exclusivo
9 produtos 1 produto 9 vezes por més Exclusivo
5 produtos 5 produtos 1 vez por més Exclusivo
2 produtos 8 produtos 9 vezes por més Especial
2 produtos 8 produtos 9 vezes por més Especial
2 produtos 8 produtos 3 vezes por més Especial
2 produtos 8 produtos 7 vezes por més Especial
1 produto 8 produtos 1 vez por més Especial
3 produtos 7 produtos 9 vezes por més Diferenciado
3 produtos 7 produtos ndo se aplica Diferenciado
1 produto 9 produtos 5 vezes por més Diferenciado
4 produtos 6 produtos 5 vezes por més Diferenciado
4 produtos 6 produtos 9 vezes por més Diferenciado
3 produtos 7 produtos 7 vezes por més Diferenciado
3 produtos 7 produtos 5 vezes por més Diferenciado
4 produtos 6 produtos 7 vezes por més Diferenciado
2 produtos 7 produtos 3 vezes por més Diferenciado
4 produtos 6 produtos ndo se aplica Diferenciado
4 produtos 6 produtos 1 vez por més Diferenciado
3 produtos 7 produtos 1 vez por més Diferenciado
4 produtos 6 produtos 3 vezes por més Diferenciado
1 produto 9 produtos ndo se aplica Funcional
1 produto 9 produtos 9 vezes por més Funcional
1 produto 9 produtos 1 vez por més Funcional
1 produto 9 produtos 3 vezes por més Funcional
1 produto 10 produtos ndo se aplica Funcional
1 produto 10 produtos 9 vezes por més Funcional
1 produto 9 produtos 7 vezes por més Funcional

Observa-se que o grupo Exclusivo é caracterizado por investimento de 5

produtos e media de 5 contatos telefonicos por més, o grupo Especial por

investimento de 2 produtos e 9 contatos, o Diferenciado por 3 produtos de

investimento e 5 contatos e, por fim, o Funcional por investimento de 1 produto e

5 contatos.
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4.4.2

Classificacao do mercado

A aplicacdo da base de regras na classificagdo dos clientes apresentou bons
resultados. Na classificacdo do conjunto de teste do macro segmento pessoa fisica,
100% dos 54 clientes foram classificados corretamente, 0 mesmo tendo ocorrido
para os 25 clientes do macro segmento pessoa juridica. As Figuras 60 e 61

apresentam os resultados.

Grifico
i Real # Estimacio
4 E SEECTEEEE e e [ O TR T = * - - E SEEE TR
K BT Y TEF ST [ R oo T T FY R F'Y SEEEY TEEY TEY TRy TR
I P A S O P e
L S e —
435 500 505 510 315 520 525 530 555 540

Figura 60: Resultados da classificagdo para o0 macro segmento pessoa fisica.

Grifico
i Resl # Estimaclo
R O CE E T T e IO TR
7 SR S R R PR
2 S T B e L. S S e S e S
T PP S R S S S NPV S S GUUIY S SRR SR
234 236 236 240 242 244 246 245 250 252 254 256 258

Figura 61: Resultados da classificacdo para o0 macro segmento pessoa juridica.
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Nestes graficos € possivel observar no eixo “Y” o nimero da classe que o
ponto pertence e no eixo “X” os diferentes elementos que compdem a base de
teste classificados.

Na classificagdo dos conjuntos de treinamento foram testadas as
implicacdes mim e produto, onde ambas apresentaram 100% de acuracia na

classificacdo dos segmentos.

4.4.3
Estudo da aplicacdo do modelo Neuro-Fuzzy Hierarquico Binario
(NFHB)

Apesar do bom resultado apresentado na classificacdo da base de testes, as
regras extraidas pelo método de Mendel aumentaram significativamente em
funcdo do namero de varidveis, impedindo a melhor caracterizagdo dos grupos a

partir de um conjunto maior de variaveis.

A extracdo de regras a partir do modelo neuro-fuzzy por meio do sistema
NFHB-Class apresentou para 0 macro segmento pessoa fisica seis regras, a seguir

descritas:
1. Seinvestimento é baixo entdo Classe = Funcional

2. Se investimento é alto e Se potencial € baixo e Se fornecedor

principal é baixo entdo Classe = Diferenciado

3. Se investimento é alto e Se potencial é baixo e Se fornecedor
principal é alto entdo Classe = Exclusivo

4. Se investimento € alto e Se potencial ¢ alto e Se fornecedor principal

¢ baixo entdo Classe = Diferenciado

5. Se investimento é alto e Se potencial é alto e Se fornecedor principal
é alto e Se unidade da federacdo € baixo entdo Classe = Exclusivo
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6. Se investimento € alto e Se potencial é alto e Se fornecedor principal

é alto e Se unidade da federacdo € alto entdo Classe = Diferenciado

Analisando as regras observa-se a relagdo entre as classes e os valores dos
atributos. Nas duas ultimas regras a variavel unidade da federagdo também é
utilizada na caracterizacdo dos grupos. Neste caso, o termo lingiistico alto é
atribuido para os estados do Pard, Roraima, Ronddnia e Tocantins, e baixo para 0s
estados do Acre, Amazonas, Amapa, Maranhdo e Mato Grosso. Quando aplicadas

no conjunto de teste, estas regras obtiveram 86% de acerto.

Para 0 macro segmento pessoa juridica o sistema construiu sete regras, a

seguir:

1. Se potencial é baixo e Se freqiiéncia_telefone é baixo e Se
investimento é baixo entdo Classe = Diferenciado

2. Se potencial é baixo e Se frequéncia telefone é baixo e Se

investimento é alto entdo Classe = Diferenciado

3. Se potencial é baixo e Se frequéncia_telefone € alto e Se
investimento é baixo e Se necessidades é baixo entdo Classe =

Diferenciado

4. Se potencial é baixo e Se frequéncia telefone é alto e Se
investimento é baixo e Se necessidades é alto entdo Classe =
Diferenciado

5. Se potencial é baixo e Se frequéncia_telefone é alto e Se
investimento é alto e Se necessidades é baixo entdo Classe =
Diferenciado

6. Se potencial é baixo e Se freqiéncia_telefone é alto e Se
investimento é alto e Se necessidades é alto entdo Classe =

Diferenciado

7. Se potencial é alto entdo Classe = Diferenciado
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No macro segmento pessoa juridica, observa-se que o modelo extraiu
regras apenas para o segmento Diferenciado, e que estas regras estdo associadas
principalmente a variavel potencial. Quando aplicadas no conjunto de teste, estas
regras obtiveram 66% de acerto.

O NFHB empregou um maior numero de varidveis na caracteriza¢do dos
segmentos quando comparado ao método de Mendel. Porém, nota-se no conjunto
de regras geradas que algumas variaveis dominam as demais na definicdo das
regras, como investimento e potencial nos macros segmentos pessoa fisica e
juridica respectivamente. As regras apresentaram ainda bom desempenho na

classificacdo dos elementos da base de teste, média de 60% de acuracia.
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Conclusodes e Trabalhos Futuros

Neste trabalho foi proposta uma metodologia para a segmentacdo e
caracterizagdo dos segmentos que compdem o mercado bancario, baseada em
modelos fuzzy, que permitissem maior conhecimento dos perfis de clientes e,
consequentemente, melhor adequacdo das ofertas ao mercado. Adicionalmente
também foram testadas varidveis relacionadas as necessidades, expectativas e
desejos dos clientes no estudo de segmentagdo, a fim de avaliar os resultados

destas na caracterizacdo dos perfis de clientes.

O emprego do modelo fuzzy de agrupamento aprofundou o estudo de
segmentacdo, possibilitando a analise de clientes em transicdo entre segmentos,
permitindo desta forma, o desenho de acdes especificas de marketing. Além desta
caracteristica, 0 FCM apresentou bons resultados na descoberta dos grupos de

clientes, com valores médios de silhueta de 0,7.

Na extracdo de regras por meio do método proposto por Mendel foram
observadas dificuldades no uso de um numero maior de variaveis para
caracterizacdo dos segmentos, uma vez que este implicou no aumento consistente
do nimero de regras. Porém, além de mostrar eficiéncia na classificacdo dos
elementos da base de teste, com acuracia de 100%, este método apresentou de
forma clara os critérios utilizados pelo SIF na classificacdo dos elementos,
permitindo aos analistas de marketing maior interacdo com as ferramentas
computacionais. Cabe destacar que mesmo utilizando o método de selecdo de
caracteristica ANFIS, para selecdo de um nimero menor de varidveis, 0 nimero
de regras geradas para cinco variaveis foi suficientemente grande para néo

permitir a sua analise.

No que se refere a extracdo de regras por meio do NFHB-Class, acredita-
se que ainda exista a necessidade de maiores testes, uma vez que apesar dos bons
resultados encontrados, principalmente no que se refere ao nimero de regras
versus varidveis utilizadas, fatores como a adaptacdo da taxa de degeneracéo,

podem contribuir sobre maneira para o incremento dos resultados.
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Quanto ao uso de variaveis relacionadas as necessidades, expectativas e
desejos dos clientes, conclui-se que estas contribuiram significativamente, ndo
apenas na caracterizacdo dos grupos, mas na priorizagdo dos segmentos. A
constatacdo de que, neste estudo de caso, as variaveis associadas ao
relacionamento empresa-cliente apresentaram maior influéncia do que aquelas
relacionadas & receita, na caracterizagdo dos segmentos, apontam que a
aproximacdo das empresas dos seus consumidores ainda é a melhor estratégia para

a conquista e retencéo de clientes.

De maneira geral acredita que a pesquisa atingiu seus objetivos principais

e propde para estudos futuros os seguintes temas:

e Melhor aproveitamento do sistema NFHB na extracdo de regras e

caracterizagdo dos segmentos encontrados;

e Caracterizacdo e classificacdo dos clientes entre segmentos em toda
a base de clientes.
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ANEXO |

Bom dia Sr.(a) meu nome é , da ConQuist consultoria. Estamos
avaliando as necessidades dos clientes do Banco da Amazdnia para melhor atendé-los. O senhor
poderia responder algumas perguntas? O tempo estimado para este questionario é de 6 minutos.

Telefone do cliente: (_ _)-_ -
Data/Hora: /|

1) Qual o principal motivo que leva o senhor a escolher um banco? (escolher uma opgéo —
estimulada)

1. Taxas, prazos e tarifas 5. Disponibilidade
2. Servigos agregados 6. Produtos e servigos
3. Nivel de Tecnologia 7. Facilidade de acessos

4, Qualidade no atendimento

2) O que o senhor acredita que um banco deve possuir de mais importante? (escolher uma opg¢édo —
estimulada)

1. Transparéncia 5. Parceria

2. Inovagéo 6. Valorizag8o Regional
3. Etica 7. Pro-atividade
4. Solidez 8. Confianca

3) Atualmente o Banco da Amazdnia é o seu principal banco?
1. Sim 2. Néo

4) Neste momento citarei um conjunto de produtos bancarios em que o senhor informara se possui
no Banco da Amazdnia ou em outros Bancos. (estimulada)

Produto Banco Concorrente

Conta Corrente

~
N’
~
N’

Poupanca

Cheque Especial

Cartédo de Crédito

Financiamentos

Empréstimo

Previdéncia

Seguro: ( )

Cambio (Empresa)

~lAAANIAA A A A A
N N N N N N N N (N
~lANIAAIAN A A A
N N N N N N N N (N

Desconto de Duplicata (Empresa)

5) Qual o grau de importancia que um banco deve dar para os seguintes itens? (estimulada)

Participar no desenvolvimento econémico regional 1|12(3| 4|5

Acdes que contribuam c/ a responsabilidade sécio—ambiental | 1 | 2 | 3| 4 | 5

Acdes de valorizacao da cultura regional 1|12(3| 4|5
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6) Como o senhor avalia 0 Banco da Amaz6nia nos seguintes itens? (estimulada)

Participar no desenvolvimento econémico regional 1|12(3| 4|5

Acdes que contribuam c/ a responsabilidade sécio—ambiental | 1 | 2 | 3| 4 | 5

Acdes de valorizacao da cultura regional 1|12(3| 4|5

7) Quais foram os motivos que levaram o senhor a se tornar cliente do Banco da Amaz6nia? (nao
estimulada)

1. Eu néo escolhi, foi imposto 5. Localizagdo

2. Indicacdo de amigos 6. Atendimento

3. Relacionamento com funcionarios 7. Taxas Atrativas
4. Servicos diferenciados 8. Outros

8) Numa escala de 1 a 5, onde 1 é a menor e 5 a maior nota, como o senhor avalia 0 Banco da
Amazbnia nos seguintes itens?

( ) Relacionamento com gerente () Atendimento

() Agilidade nas solicitacdes () Taxas Atrativas

( ) Credibilidade da instituicdo () Parceria c/ cliente
() Qualidade da Informacéo

9) Com que fregiiéncia no periodo de um més o senhor utiliza as seguintes formas de contato do
Banco da Amazénia.

1x 3x 5x 7x 9x > NA
Caixa Eletrénico 1 2 3 4 5 6
Agéncia 1 2 3 4 5 6
Telefone 1 2 3 4 5 6
Fax 1 2 3 4 5 6
Internet 1 2 3 4 5 6

10) Numa escalade 1 a 5, onde 1 € a menor e 5 a maior nota, como o senhor avalia a qualidade das
formas de contato do Banco da Amazonia?

() Fax () Telefone ( ) Agéncia
() Internet ( ) Caixa Eletronico

11) O senhor pretende deixar de ser cliente do Banco da Amazénia?

1. Sim - Por qué? Em quanto tempo?

2. Néo

12) O que o Banco da Amazdnia pode fazer para o senhor ser um cliente fiel de muitos anos?

Outras Observacdes:
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13) Vocé estaria disposto a consumir outros produtos bancarios caso um banco Ihe oferecesse?

1.Sim 2. Néo
14) Qual?




Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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