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Resumo

No ambito do estagio que decorreu no banco Millennium bcp, no qual o grande
objetivo era identificar novas oportunidades a serem exploradas pelo banco, foi realizado
um estudo acerca do tema da segmentacdo de mercado, com o intuito de investigar quais
as bases de segmentac&o mais indicadas a serem utilizadas pelo banco.

O estudo é particularmente importante, j& que a investigacdo das bases de
segmentacdo mais adequadas no setor bancario ndo tem tido grande atencao na literatura.
Além disso, podera fornecer ao banco ferramentas para adotar novas estratégia no futuro.

Para isso, foi feito um estudo econométrico, que tem como variavel explicada o
resultado econémico anual gerado pelo cliente para o banco e que tem como variaveis
explicativas uma serie de indicadores identificados pela literatura como influenciadores
da relacdo do individuo com o banco. O objetivo é perceber quais sdo as variaveis que
tém mais influéncia no resultado econémico anual do cliente. Foram utilizados dados
cross-section relativos ao ano de 2014 fornecidos pelo banco. O método de estimacéo
utilizado foi o Ordinary Least Squares (OLS), recorrendo ao estimador de White, face a
evidéncia de heteroscedasticidade.

As conclusdes indicam que as variaveis pais (relativa ao pais de residéncia dos
individuos), indice de cross-selling (relativa ao nimero de produtos detidos), patriménio
financeiro (respeitante ao montante de aplica¢des financeiras no banco), estado civil e
idade tém impacto positivo na variavel dependente, sendo, por isso, possiveis bases de
segmentacdo a serem utilizadas. As variaveis nivel de formacédo e o montante de crédito
por regularizar ndo sdo estatisticamente significativas. JA& 0 montante de crédito vivo,

segundo o estudo, afeta negativamente a variavel dependente.

Cddigos JEL: C31, G21, M39, L25
Palavras-chave: Segmentacdo de mercado, setor bancario, resultado econémico anual,

bases de segmentagéo



Abstract

Under the internship held at bank Millennium bcp, in which the main goal was to
identify new opportunities to be explored by the bank, a study was conducted to
investigate market segmentation, in order to understand what could be the most
appropriate segmentation basis to be used by the bank.

The study is particularly important, since the investigation of the most suitable
segmentation bases in the banking sector has not had much attention in the literature.
Furthermore, it can give tools to the bank to adopt new strategies in the future.

For this, an econometric study was performed, whose explained variable is the
annual income generated by the customer to the bank and whose explanatory variables
includes a number of indicators identified in the literature as influencing the individual-
bank relationship. The goal is to understand the variables that have more influence on the
customer annual economic result. A cross-sectional data for the year 2014 provided by
the bank was used. The estimation method used was the method of Ordinary Least
Squares (OLS), using the White estimator, as a result of the evidence of heteroscedasticy.

Conclusions indicate that the variables country (which refers to the country were
customer lives), cross-selling index (relative to the number of products detained by each
client), financial assets (which refers the amount of investments in the bank), marital
status and age have a positive impact in the dependent variable, being possible
segmentation bases to be used. The variables education and the amount of credit to
regularize weren’t statistically significant. And the amount of credit has a negative impact

on the dependent variable.

JEL codes: C31, G21, M39, L25
Keywords: Market segmentation, banking sector, annual economic result, segmentation

bases
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1. Introducéo

A atividade dos bancos comerciais comeca a ser ameacada pelo aumento de
concorréncia no setor financeiro (Freixas e Rochet, 2008; Boot e Thakor, 2000). Como
tal, estes devem encontrar novas formas de diferenciacdo e de criar vantagem competitiva
face aos seus concorrentes (Kotler et al., 2005), no sentido de aumentar a fidelizagéo e a
lealdade dos clientes, fatores cada vez mais importantes (Ongena e Smith, 2001). De
acordo com Liljander (2006), a maior ou menor lealdade dos clientes esta diretamente
ligada a satisfacdo do cliente com o servico que lhe é prestado, sendo que clientes mais
satisfeitos, tenderdo a ser mais fiéis. Posto isto, 0s bancos devem encontrar novas formas
de proporcionar aos seus clientes a maxima satisfacao.

Segundo Athanassopoulos (2000), uma das estratégias possiveis para contribuir
para a satisfacdo dos clientes é a adocdo de uma estratégia de segmentacdo de mercado
adequada. Quando feita de forma apropriada, esta é benéfica quer para as organizagdes
quer para os consumidores, ja que, agrupando clientes com necessidades semelhantes,
consegue-se mais facilmente fazer face a diversidade da procura existente no mercado,
através de uma adequacdo da oferta (Elliott e Glynn, 1998). Além disso, a divisdo do
mercado em segmentos permite a empresa fazer uma adaptacdo das suas acbes de
marketing e das suas estratégias de comunicacdo a cada um deles e permite efetuar uma
estratégia de discriminacdo de precos, que se pode tornar mais lucrativa para a empresa,
aproveitando os diferentes precos de reserva de cada segmento (Pepall et al., 2008;
Galeotti e Moraga-Gonzalez, 2007).

Apesar da estratégia de segmentacdo de mercado ter tido desenvolvimentos
recentes ao nivel da teoria e da pratica (Oliveira-Brochado e Martins, 2008), no que diz
respeito ao mercado de servicos, em que a relacdo entre empresa e cliente assume
particular relevancia, o metodo de segmentacdo adotado &, muitas vezes, uma
aproximacéo a segmentacéo feita no mercado de bens, caso em que ¢ feita com base na
geografia ou nas caracteristicas demogréaficas dos individuos. Pode acontecer, portanto,
tratar-se de uma “aproximagao pouco sofisticada” (Elliot e Glynn, 1998) e imperfeita ao
conceito de segmentacéo, ao invés de se tratar uma segmentacéo efetiva e que permita as
empresas prestadoras de servigos retirarem resultados da divisdo do mercado em

segmentos.



Dadas as limitacGes referidas no mercado de servicos, o objetivo do relatorio €,
precisamente, investigar as bases de segmentacdo que podem ser usadas no processo de
segmentacdo no setor dos servicos, mais especificamente no setor bancario, para que seja
possivel realizar uma segmentacéo efetiva do mercado.

A questdo que é levantada no relatério ndo tem uma resposta clara. Ao nivel da
temética de segmentacdo de mercado, sdo enumerados, na literatura (Kotler et al., 2005;
Oliveira-Brochado e Martins, 2008; Wedel e Kamakura, 2000), alguns conceitos
componentes do processo, como por exemplo os critérios normalmente usados na
estratégia de segmentacdo, os métodos, os niveis de segmentacdo e as bases de
segmentacdo que podem ser usadas, mas de uma forma geral. Nao é referida de forma
precisa quais 0s mais adequados no caso do setor bancario. Existe apenas a referéncia de
alguns autores, como Kotler et al. (2005), Elliot e Glynn (1998), Yankelovich (1964) ou
Hsu et al. (2012), de que o processo de segmentacdo baseado num critério demogréfico
ou geografico pode ser demasiado limitativo, ja que individuos que cumpram os critérios
mencionados ndo tém necessariamente de ter perfis semelhantes e, por isso mesmo, para
permitir uma segmentacdo de mercado adequada, as empresas devem complementar o
critério adotado com bases de segmentacdo que permitam entender de forma mais
especifica os perfis dos individuos, de forma a conhecé-los tanto quanto possivel e a
cumprir o critério da identificabilidade, um dos requisitos identificados na literatura
(Kotler et al., 2005; Oliveira-Brochado e Martins, 2008) como necessarios para se
verificar uma segmentacdo de mercado efetiva.

Tendo em conta o problema referido e a inexisténcia de uma resposta clara, é
particularmente relevante investigar quais os indicadores, i.e., bases de segmentacéo,
mais adequados e, portanto, que devem ser utilizados para uma divisdo do mercado no
setor bancario.

E nesse sentido que o relatério que se segue tem como objetivo perceber quais, de
entre as variaveis explicativas do resultado economico de cada cliente, sdo as mais
influentes. O propdsito da investigacdo realizada é apurar a informacdo relativa a
importancia de cada uma das variaveis no resultado econdémico, percebendo quais sao
aquelas que séo significativas e que afetam positivamente a variavel dependente, para que
a segmentacdo tenha em conta outras variaveis que possam ser potenciadas pelo banco,

podendo inclusivamente ser adotadas como bases de segmentacéo.



A titulo de exemplo, admita-se que a variavel nimero de produtos detidos pelo
cliente (variavel referente ao perfil socioeconémico do cliente) é significativa e tem
impacto positivo no seu resultado econdémico anual. O banco pode redefinir a sua
estratégia de segmentacdo privilegiando essa varidvel ou usando como critérios o
patrimoénio, o pais de residéncia e o nimero de produtos detidos pelo cliente para uma
nova divisdo de mercado.

Para perceber o impacto de cada uma das variaveis, foi elaborado um estudo, com
base em Berlemann et al. (2010), no qual ¢ investigada a influéncia de variaveis de indole
geogréfica, demogréfica e socioeconémica na varidvel explicada, no sentido de captar
informagdes de diferentes dimensdes do comportamento do consumidor.

Para o efeito utilizou-se uma regressdo econométrica, na qual a variavel
dependente € o resultado econdmico anual gerado por um individuo para o banco. As
variaveis explicativas sdo as caracteristicas do individuo identificadas na literatura
(McDougall e Levesqu, 1994; Berlemann et al., 2010; Clemes et al., 2010; Chigamba e
Fatoki, 2011; Stafford, 1996; Agarwal, 2003; Anderson et al., 1976; Boyd et al., 1994;
Osbirne, 1988; Frear et al., 1995; Steenkamp e Hofsede, 2002; Hallowell, 1996) como
influenciadoras do seu comportamento na relacdo que mantém com o banco.

Para levar a cabo a analise empirica, foram usados dados relativos a atividade do
ano de 2014 do banco Millennium bcp. Os mesmos dizem respeito a dois grupos de
individuos com caracteristicas diferentes e que vao, por isso, permitir fazer uma analise
comparativa dos resultados obtidos para cada um deles e retirar conclusdes.

O método de estimacdo usado é o Ordinary Least Squares (OLS), utilizando o
estimador de White, estimador que permite fazer face a presenca de heteroscedasticidade
e garantir a validade dos resultados obtidos, sustentando o processo inferéncia estatistica.

O trabalho realizado sugere que as variaveis idade e indice de cross-selling
(numero de produtos detidos pelo cliente) sdo significativas e tém impacto positivo na
varidvel dependente, sendo, portanto, variaveis que podem ser usadas para novas
estratégias, como por exemplo discriminacdo de precos, ou para auxiliar na
hierarquizacéo dos clientes, procurando prestar um servigo ajustado a sua importancia
para 0 banco e procurar a sua maxima satisfacdo, através de beneficios concedidos.

O relatorio encontra-se divido da seguinte forma: na secgéo 2 é feita uma descrigéo

do banco Millenium bcp, entidade acolhedora do estagio e das areas frequentadas no



estagio. Segue-se uma seccdo composta por uma revisdo de literatura, na qual séo
abordados alguns conceitos gerais da segmentacao de mercado. Na secgdo 4, € descrita a
metodologia adotada e as variaveis adotadas, devidamente justificadas e enquadradas. Na
seccao seguinte, a seccdo 5, sdo analisados os resultados do trabalho empirico. E, por fim,

na secgédo 6 registam-se as conclusdes do trabalho.

O relatdrio surge na sequéncia de um estagio curricular, realizado no ambito da
cadeira de Dissertacdo/Projeto/Estagio, do 2° ano do Mestrado em Economia da
Faculdade de Economia do Porto. O estagio decorreu no banco Millennium bcp e teve a
duracéo de seis meses, iniciando-se a 15 de Setembro de 2014 e terminando no dia 13 de
Marco de 2015. Tratou-se de um estagio bipartido, com 0s quatro primeiros meses na
area comercial de retalno, com passagem em equipas responsaveis pela area de
particulares e equipas responsaveis pela area de empresas, e 0s dois Ultimos inseridos na
direcdo de qualidade e apoio a rede, responsavel pela elaboragdo de estudos e projecdes
futuras. O mesmo foi feito com base num objetivo claro: depois da passagem pela area
comercial, identificar aspetos que pudessem ser melhorados na atividade diaria do banco
e novas oportunidades que pudessem ser exploradas.

De acordo com o propésito do estagio, o relatério que se segue foi realizado com o
intuito de perceber novas oportunidades no processo de segmentacdo do banco, ja que a
estratégia de segmentacdo utilizada atualmente, baseada unicamente no patrimonio e no
pais de residéncia, pode ser demasiado limitativa. As conclusdes do relatério permitirdo
dar informacdo de varaveis que possam ser tidas em conta na divisdo do mercado pelo
banco e que possam, eventualmente, ser usadas como bases de segmentacdo numa nova

divisdo do mercado.



2. Banco Millennium bcp

O Banco Comercial Portugués, S.A. (BCP) foi fundado, originalmente, em 1985.
Em 1989, com o intuito de expansao no mercado nacional, o BCP cria o banco de retalho
Nova Rede. A criacdo do Nova Rede possibilitou ao grupo BCP um grande crescimento
da quota de mercado no mercado nacional.

O passo seguinte, tendo em vista 0 aumento do grupo, foi dado em 1995, ano no
qual o grupo BCP adquire todo o capital social do Banco Portugués do Atlantico, S.A.
(Atlantico), na altura o maior banco comercial em Portugal. Apesar de adquirido em 1995,
apenas no ano 2000 o Atléantico passa a fazer parte do grupo BCP.

Depois da compra e integracdo do Atlantico, seguem-se, também no ano de 2000,
0 Banco Mello e o Banco Pinto & SottoMayor, também eles integrados no grupo BCP, a
fim de possibilitar a sua expansao.

Em 2003, como culminar de todo o processo, € criada a marca Millennium bcp.

Hoje em dia, o Millennium bcp é o maior banco privado portugués e caracteriza-
se por uma grande diversidade de servicos financeiros, desde contas bancéarias a ordem,
aplicacdes financeiras, crédito, leasing, seguros, até servicos de private banking, gestdo
de ativos e banca de investimento.

Atualmente, o Millennium bcp exerce atividade em Portugal e no estrangeiro. Em
Portugal, o grupo Millennium bcp faz-se representar pelo AtivoBank, pelo Banco de
Investimento Imobiliario, que lida com o crédito hipotecéario, pelo Millennium bcp Ageas,
a area responsavel pelos seguros e pela Iterfundos, responsavel pela gestdo de fundos de
investimento imobiliario. Isto para além do banco Millennium bcp.

A nivel internacional, o banco tem presenca na Pol6nia, pais onde se faz
representar pelo Bank Millennium, em Mocambique, representado pelo Millennium bim,
em Angola, através do banco Millennium Angola e na Suica (Millennium Banque Privee
BCP).



2.1. Area comercial de retalho e Direcdo de Qualidade e Apoio & Rede

A area comercial de retalho corresponde a area responsavel pela satisfacdo das
necessidades diarias dos clientes. Nesta area, sdo incluidos clientes particulares e
empresas, com patrimonio financeiro, i.e. recursos aplicados banco, mais reduzido.

A é&rea de particulares esta dividida em trés segmentos distintos: Mass Market e
Prestige (de clientes com residéncia em Portugal) e Residentes no Exterior (clientes que
residem fora de Portugal). No caso dos dois primeiros segmentos enumerados, o critério
de segmentacdo usado € o patrimoénio. Clientes com patriménio financeiro inferior a
50 000 € sdo incluidos no Mass Market, ao passo que clientes com patrimonio financeiro
entre 50 000€ e 350 000€ sao incluidos no segmento Prestige. Clientes com recursos
superiores a 350 000€ ndo fazem parte da rede de retalho.

Os servigos oferecidos pelo banco, quer a um, quer a outro segmento, s&o muito
semelhantes. Aos clientes Mass Market, os servigos passam principalmente pela oferta de
meios de pagamento, aplicacfes financeiras (depésitos a prazo e equivalentes), seguros
(no ramo vida e ndo vida) e crédito. Aos clientes Prestige, 0 banco oferece, para além dos
ja referidos, um servico de gestdo personalizada de acompanhamento ao cliente.

A éarea de retalho de empresas € 0 segmento onde estdo inseridas as empresas com
volume de negdcios/volume de vendas até 2.5 milhdes de euros, pertencentes ao
segmento de Negocios. As empresas com volume acima ndo pertencem a area de retalho
do banco. No caso deste segmento, além dos servigos oferecidos referidos para os
particulares, o banco oferece servigos como o leasing, o confirming ou o factoring.

A Direcdo de Qualidade e Apoio a Rede é uma area back office, responsavel pela
identificacdo e correcdo de falhas no front office do banco, pelos estudos e projecdes de
medidas a adotar para melhorar o seu funcionamento e por dotar a rede comercial de
ferramentas necessarias para o exercicio das suas fungdes. O objetivo é contribuir para a

otimizacdo da atividade corrente do Millennium bcp.



3. Revisdo da literatura

3.1. Segmentacéo de mercado

3.1.1.Conceito

O conceito de segmentacdo de mercado foi, pela primeira vez, introduzido por
Smith (Smith, 1956), tendo como base a teoria econdémica da concorréncia imperfeita. O
processo de segmentacao de mercado é definido como a divisdo do mercado-alvo de cada
organizagdo em grupos, olhando para o mercado como “um conjunto de mercados
homogéneos” (Smith, 1956). Os segmentos que sdo constituidos denominam-se por
clusters e sdo compostos por individuos com perfis, necessidades e comportamentos
semelhantes entre si.

Desde a introducdo do conceito de segmentacdo por Smith (1956), seguiram-se
abordagens por parte de diversos autores e com interpretagdes diferentes entre si
(Oliveira-Brochado e Martins, 2008).

Bass et al. (1968), por exemplo, aplica o conceito de segmentacdo de mercado
como o desenvolvimento de sub-mercados homogéneos, existentes dentro de um Unico
mercado heterogéneo, interpretacdo semelhante a de Smith (1956).

Haley (1968) faz referéncia a uma segmentacgao baseada em fatores causais e néo
fatores descritivos, algo que o proprio define como uma aproximacdo ao conceito de
segmentacdo introduzido por Smith (1956). O autor introduz o conceito de segmentacao-
beneficio, em que os consumidores sdo agrupados pelos beneficios, ja que sdo 0s
beneficios procurados pelos consumidores nos bens que justificam a existéncia de
verdadeiros segmentos no mercado.

Dickson e Ginter (1987) assumem que o mercado é heterogéneo e composto por
diferentes fungbes procura. A identificacdo de segmentos resulta, pois, do
reconhecimento e do agrupamento de fungdes procura semelhantes.

Wedel e Kamakura (2000), por sua vez, referem a segmentacdo de mercado como
uma estratégia que permite fazer um melhor ajustamento dos produtos e servicos as
necessidades dos consumidores e, para além disso, retirar o melhor proveito das

estratégias de marketing, ao nivel da comunicacéo e da distribuicdo. Mais do que uma



ferramenta para aproximar a oferta da procura, a segmentacdo de mercado serve de base
para uma melhor estratégia de marketing.

Apesar das varias interpretacdes, o conceito de Smith (1956) continua a ser aceite
generalizadamente. N&o obstante esse facto, € um conceito que tem tido
desenvolvimentos ao nivel da teoria e da pratica, nomeadamente, ao nivel “de técnicas
para particdo do mercado e validacdo dos grupos homogéneos” (Oliveira-Brochado e
Martins, 2008).

A estratégia de segmentacdo de mercado €, hoje em dia, cada vez mais importante
para as empresas (Hsu et al., 2012; Kotler et al., 2005). A importancia crescente desta
estratégia deve-se a enorme heterogeneidade dos consumidores. Uma empresa com um
mercado-alvo de grande dimensdo ndo pode tratar uma grande quantidade de
consumidores da mesma forma. Os consumidores tém caracteristicas particulares como
idade, sexo, orientacdo sexual, estilo de vida, gosto (Galeotti e Moraga-Gonzélez, 2008)
que originam padrdes de consumo e necessidades diferentes (Kotler et al., 2005).

A constituicdo de segmentos num mercado permite as organizacdes desenvolver
produtos diferentes para diferentes segmentos, fixar diferentes precos e desenvolver acdes

de marketing mais apropriadas (Kotler et al., 2005; Pepall et al., 2008).

3.1.2.Bases de segmentacéo

Os indicadores usados no processo de segmentacdo de mercado, i.e. bases de
segmentacdo, podem ser classificados quanto a natureza do processo de medida e quanto
a natureza da variavel (Wedel e Kamakura, 2000).

Quanto a natureza do processo de medida, estas podem ser classificadas como
observaveis ou ndo-observaveis. Necessariamente, as bases de segmentacao observaveis
sdo aquelas que sdo objetivas, enquanto as bases ndo observaveis sdo subjetivas, tendo
por isso que ser inferidas.

Quanto a natureza da variavel, as bases de segmentacdo podem ser classificadas
como gerais, se sao referentes aos individuos, ou especificas, se dizem respeito a um
produto especifico.

A matriz abaixo, retirada de Oliveira-Brochado e Martins (2008), retrata alguns

exemplos de varidveis de acordo com a sua classificagéo.



Quanto a natureza

Gerais Especificas
. e Variaveis geograficas: e Qcasides de
% v Pais, Regido; uso;
GE) Observaveis | e Variaveis demogréaficas: e Fidelidade;
g v"ldade, Género, Dimensao da familia;
g e Variveis socioeconémicas:
E v" Grau de instrucdo, patrimonio;
é e Variaveis psicograficas; ¢ Beneficios;
§ Né&o-observaveis| e Estilo de vida; e Elasticidade;
e Personalidade; o Percecoes;

Fonte: Oliveira-Brochado e Martins (2008) (Adaptado)

3.1.3. Métodos de segmentacao

Wind (1978) e Wedel e Kamakura (2000) distinguem duas formas de segmentacéo
de mercado: segmentacédo a priori e segmentacdo post hoc.

No caso de uma segmentacédo a priori, a instituicdo faz uso de indicadores como
o0 poder de compra ou a lealdade, ou, alternativamente, de caracteristicas mais facilmente
observaveis, como caracteristicas demogréaficas para segmentar o mercado. O tipo e 0
namero de segmentos sao definidos a partida para o processo de segmentacao.

Ja no caso da segmentacdo post hoc, a divisdo do mercado é precedida de um
estudo prévio do mercado. A instituicdo usa um conjunto de variaveis, como por exemplo
a necessidade ou a atitude dos consumidores, para reconhecimento do mercado,
determinando, posteriormente, 0 nimero e o tipo de segmentos.

Em algumas situacgOes, principalmente no caso mercados mais complexos, o
método a priori pode revelar-se limitado, pois ndo permite um reconhecimento adequado
do mercado, sendo nesse caso 0 método post hoc mais adequado (Oliveira-Brochado,
2008).

Outra distincdo que € feita na abordagem dos métodos de segmentacéo € entre
métodos descritivos e métodos preditivos. Os métodos descritivos sdo aqueles que

estabelecem relacdes entre bases de segmentagdo, ao passo que os métodos preditivos
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usam um conjunto de variaveis para prever uma varidvel explicada (Oliveira-Brochado e
Martins, 2008; Wedel e Kamakura, 2000).

3.1.4.Niveis de segmentacao

O processo de segmentacdo de mercado pode ser caracterizado de acordo com o
nivel a que é feito. Marketing de massas, marketing de segmentos, marketing de nichos e
micromarketing sdo os niveis referidos na literatura (Kotler et al., 2005).

No caso de a empresa adotar uma estratégia unica perante todo o mercado (i.e.
auséncia de qualquer estratégia de segmentacdo), pode dizer-se que se trata de uma
estratégia de marketing de massas. As principais vantagens do marketing de massas
resumem-se no aproveitamento de todo o potencial de mercado e em custos de producao
mais baixos, permitindo a obtencdo de margens mais elevadas por parte das organizacdes.
Por outro lado, surge como limitagéo a heterogeneidade de clientes.

No extremo oposto, numa situacdo de segmentacdo completa, existe a estratégia
de micromarketing. No caso do micromarketing, as organizagdes desenvolvem produtos
e programas de marketing ajustados a individuos e localizacGes especificas, quase em
acOes individuais ou locais, numa estratégia de ajustamento perfeito as necessidades e
caracteristicas desses individuos.

Entre estes dois extremos, existem o marketing de segmentos e o marketing de
nichos. No caso do marketing de segmentos, a organizacao faz uma divisdo do mercado
por segmentos de acordo com 0s comportamentos e necessidades dos individuos. Assim,
consegue direcionar melhor os seus produtos ou servicos, do que uma estratégia de
marketing de massas. Por outro lado, o facto de atuar por segmento faz com que 0 nimero
de competidores seja menor. Ja no caso do marketing de nichos, a estratégia passa por
definir subgrupos dentro dos segmentos definidos. Além de permitir identificar mais
especificamente as necessidades e o perfil dos consumidores, o facto de serem subgrupos
de menor dimensdo que 0s segmentos permitem a reducdo da competitividade. Por
exemplo, no caso de empresas de menor dimensao e com recursos mais limitados, esta é
muitas das vezes uma estratégia adotada, ja lhes permite serem mais competitivas em
pequenos subgrupos subaproveitados pelas empresas de maior dimensdo (Kotler et al.,
2005).
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3.1.5. Critérios de segmentacao

A segmentacdo de mercado pode ser feita de diversas formas e com diversos
critérios, de acordo com aquela que é a estratégia da empresa. Elliot e Glynn (1998) e
Kotler et al. (2005) identificam os critérios que sdo usados para a constituicdo de
segmentos: o critério geografico, o critério demografico, o critério psicografico e o
critério comportamental.

A segmentacdo com base no critério geografico consiste em agrupar 0s
consumidores recorrendo a varidveis geograficas, como a regido, a dimensdo do pais ou
da cidade, a tipologia ou o clima. Desta forma, uma organizacdo pode optar por operar
apenas em algumas areas ou operar em todas, mas tendo em atencdo as diferentes
necessidades dos consumidores. Segundo Kotler et al. (2005), pese embora se verifique
a tendéncia para um estilo de vida internacional, existem tragos de cada pais que
continuam vincados.

O critério demografico, no qual sdo usadas variaveis como idade, género,
rendimento ou educac&o, € muito usado no processo de segmentacgdo (Kotler et al., 2005).
Além de muito usado, trata-se de um critério relativamente bem aceite na literatura
(Elliott e Glynn, 1998), pois as caracteristicas demogréaficas influenciam muito o perfil
dos clientes. Além disso, sdo variaveis facilmente observaveis e mensuraveis. Contudo,
embora seja bem aceite, € um critério que, isolado, ndo garante uma segmentacéo efetiva
e eficiente e deve ser complementado, segundo Beane e Ennis (1987) (cfr Elliott e Glynn,
1998).

O critério psicografico, baseado em variaveis como o estilo de vida, a classe social
ou caracteristicas pessoais, € um critério também usado para efetuar a segmentacédo de
um mercado. Muitas vezes, este critério é usado no sentido de complementar o uso de
variaveis demograficas, pelo motivo acima referido (Kotler et al., 2005).

Por fim, o critério comportamental. Trata-se de um critério sustentado no
comportamento do consumidor, no qual sdo usadas variaveis como os beneficios
requeridos pelos consumidores, a atitude do consumidor, a resposta deste em

determinadas situacdes, a fidelizacdo do cliente ou o caracter de exclusividade.
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Além dos critérios ja identificados, Kotler et al. (2005) ddo nota de um novo
método de segmentacdo, cada vez mais usado e que se tem desenvolvido rapidamente: o
método geodemogréafico. Desenvolvido pelo CACI Market Analysis Group, este método
procura estudar a relacdo entre as variaveis de localizacdo geografica e as variaveis

demograficas.

3.1.6. CondicGes para uma segmentacao efetiva

Para que se observe uma segmentacdo de mercado efetiva, € estritamente
necessario que sejam garantidos alguns critérios. Wedel e Kamakura (2000), Kotler et al.
(2005) e Oliveira-Brochado (2008) enunciam 0s aspetos necessarios para garantir uma
segmentacdo efetiva, enumerados de seguida:

O critério da identificabilidade: é essencial a empresa conseguir, através das bases
de segmentacdo, identificar os segmentos.

O critério da mensurabilidade ou acionabilidade: os segmentos devem ser capazes
de dar toda a informacéo necessaria para uma empresa conseguir avaliar o perfil e medir
as necessidades de cada um.

O critério da acessibilidade: ao dividir o mercado, a empresa deve garantir que
serve todos os clusters, tendo uma oferta adequada as diversas caracteristicas que estes
possam apresentar.

O critério da substancialidade: cada segmento deve uma dimensdo apropriada,
para que cada um seja rentavel para a empresa.

O critério da estabilidade: é necessario assegurar que 0s segmentos permanecam
estaveis ao longo do tempo, para que possam ser atingidos resultados.

Além dos critérios identificados, a empresa deve ainda assegurar a capacidade de
adotar programas especificos e adaptados a cada segmento, que tenham impacto
semelhante dentro do segmento e impacto diferente no mercado como um todo.

Desde que seja efetivo, o processo de segmentacdo de mercado pode permitir as
empresas 0 desenvolvimento de estratégias que possam traduzir-se no aumento dos

ganhos, sejam estratégias ao nivel do produto, sejam ao nivel do preco (Rezaei, 2015).
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3.1.7. Vantagens da segmentacao

Ao nivel do produto, as empresas sabem que 0s consumidores escolhem
normalmente produtos e servigos que Ihes proporcionem uma maior satisfacdo da sua
utilidade (Smith, 1956). Nesse sentido, cada empresa deve preocupar-se em conhecer
tanto quanto possivel as necessidades e as vontades dos clientes, com o objetivo de poder
criar uma vantagem face aos concorrentes, a chamada vantagem competitiva. A vantagem
competitiva consiste em criar mais valor para o cliente, seja através de pregos mais baixos,
seja através de um refor¢o da qualidade que justifique precos mais altos (Kotler et al.,
2005).

No caso de um mercado devidamente segmentado, este processo de caracterizacao
do perfil dos consumidores torna-se mais facil e permite as empresas encontrar as formas
mais adequadas para atuar no seu mercado, adequando a sua oferta, e atuar num segmento
gue va de encontro aos seus interesses e seja mais lucrativo (Kotler et al., 2005).

Para adequar a sua oferta, a empresa pode diferenciar os seus produtos em diversas
caracteristicas, nomeadamente aquelas que sdo valorizadas pelo consumidor, como a
inovacado, a consisténcia ou a durabilidade no caso dos bens, ou, no caso dos servigos, ter
em atencdo a rapidez do atendimento, a capacidade de resiliéncia ou a qualidade, fatores
gue podem aumentar a retencédo de clientes (Elliott e Glynn, 1998).

Além da possivel vantagem competitiva retirada do processo de diferenciacdo do
produto, outro beneficio para a empresa referido por Elliott e Glynn (1998) € a reducgéo
do custo do servico prestado.

Ao nivel do preco, a segmentacdo de mercado pode conduzir a uma variacao de
precos entre segmentos, variacao essa que esta diretamente ligada a rentabilidade de cada
um dos segmentos (Galeotti e Moraga-Gonzalez, 2007).

Esta estratégia de discriminacdo de precos traduz-se na escolha de precos
diferentes para um produto, procurando aproveitar da melhor maneira os diferentes precos
de reserva por parte dos consumidores, i.e. 0 valor maximo que os consumidores estdo
dispostos a pagar por um bem.

Dentro do mercado-alvo de cada empresa, 0s consumidores ndo tém o mesmo
perfil perante a oferta, face as diferentes necessidades. Por exemplo, se existirem dois
consumidores com a mesma necessidade e um deles tiver acesso como alternativa a um

substituto perfeito, a sua disponibilidade para pagar (preco de reserva) pelo servi¢o nao e
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a mesma do que aquele que tem a necessidade e ndo tem alternativa, isto porque se 0
preco do produto/servigo for superior ao do produto substituto, o consumidor, sendo
racional, opta pelo produto/servico com preco mais baixo. Daqui resulta que a
elasticidade preco da procura, que mede a sensibilidade do consumidor a variagdes no
preco, varia de consumidor para consumidor. Cabe entdo as instituicdes conseguirem
aproveitar este diferencial da melhor maneira no sentido de aumentarem os lucros.

O facto de existir segmentacdo de mercado ndo significa necessariamente aumento
de lucro para as empresas, mas faz com que as instituicdes possam ter mais condicdes
para aproveitar a diferenca nas disponibilidades de pagamento de melhor forma, ja que
ao criarem segmentos com caracteristicas proximas entre si, tendem a agrupar
consumidores com precos de reserva semelhantes. Assim, podem aplicar precos
diferentes para diferentes grupos de consumidores, i.e., discriminacdo de precos.

De acordo com Pepall et al. (2008) a discriminacéo de precos permite as empresas
apreender excedente do consumidor. Ao fixar o0 preco mais alto para um segmento com
elasticidade preco da procura mais baixa, o cliente ndo deixa de comprar o
produto/servico e permite a empresa aumentar o lucro.

Relativamente a estratégia de discriminacdo de precos, existem trés técnicas
diferentes que podem ser aplicadas: discriminacéo de precos de 1°grau, de 2° grau e de 3°
grau, também denominados, respetivamente, como ‘“personalized pricing”, “menu
pricing” e “group pricing”.

A discriminacéo de precos de 1° grau € uma estratégia de discriminacdo de precos,
com pregos ndo-lineares, que consiste em explorar a0 maximo a disponibilidade para
pagar do consumidor e, dessa forma, absorver todo o excedente do consumidor. As
técnicas reconhecidas na literatura sdo a tarifa de duas partes e o preco por blocos.

A discriminacdo de precos de 2° grau é também uma estratégia de discriminacao
com pre¢os ndo lineares, que assenta em descontos de quantidade, isto é, o consumidor
tem ao seu dispor um produto ou servico (ou um pacote de produtos) e, quanto mais
comprar, menor é 0 prego unitario.

A discriminacg&o de pregos de 3° grau, por sua vez, é uma estratégia com precos
lineares. Procura implementar precos mais altos nos segmentos com menor elasticidade
e precos mais baixos nos segmentos mais sensiveis ao preco. Esta estratégia também é

exequivel ao nivel do produto. O produtor oferece um produto a um pre¢o mais baixo,
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com ligeiras modifica¢fes. Um exemplo recorrente € o dos livros que s&o publicados: sdo
publicados numa primeira fase os de capa dura e s6 depois versdes secundarias (Pepall et
al., 2008).

3.2. Segmentacdo de mercado no setor bancario

De um modo muito simplificado, um banco é uma instituicdo cujas operacdes
correntes consistem na captacao de depésitos e na concessdo de crédito aos seus clientes
(particulares ou empresas) (Freixas e Rochet, 2008), sendo que fazem uso dos depdsitos
que detém para o financiamento concedido. Além disso, tém outro tipo de funcdes como
a oferta de liquidez e de meios de pagamento, a oferta de diversas aplicacdes financeiras
ou a gestdo do risco (risco da taxa de juro ou risco de liquidez). O setor bancério é,
portanto, um setor prestador de servigos.

Tratando-se de um mercado de servigos, a estratégia de segmentacdo deve assumir
contornos diferentes daquela que é feita num mercado de bens tangiveis. No entanto, a
tendéncia € que as empresas apliquem os critérios e métodos de segmentacdo do mercado
de bens (Elliott e Glynn, 1998). Muitas das vezes procuram fazer uma segmentagéo
geografica ou demogréafica do mercado-alvo, com o objetivo de diminuir o custo do
servico, de aumentar a retencédo de clientes ou de aumentar a qualidade do servico, o que
ndo passa de “uma aproximagdo pouco sofisticada” (Elliott e Glynn, 1998) de uma
segmentacdo efetiva de mercado.

No caso do setor bancério, mais especificamente, as varidveis geograficas ou
demogréficas sdo insuficientes para perfilar o cliente, ja que os individuos de uma mesma
zona geografica ou com as mesmas caracteristicas demogréaficas ndo tém necessariamente
de ter os mesmos gostos ou necessidades (Elliott e Glynn, 1998; Hsu et al., 2012). Uma
constituicdo de segmentos adequada deve, por isso, ter como base de segmentacdo
variaveis que permitam aos bancos conhecer melhor os clientes e definir um perfil de
compra dos clientes, como por exemplo variaveis do perfil socioecondmico ou variaveis
comportamentais, indicadoras da relacdo que o cliente mantém com o banco.

Segundo Haley (1968), a melhor base para constituicdo de segmentos no setor

bancario é a percecdo e identificacdo daquilo que os clientes procuram.
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Hsu et al. (2012) classificam os atributos usados em 2 grupos: atributos gerais,
onde inclui os atributos demograficos e os de estilo de vida, e atributos baseados nas
transagdes dos consumidores, que ddo informacao acerca do perfil do cliente. Os autores
defendem que os primeiros poderdo omitir alguma informacao relativamente ao perfil do
consumidor devido a sua natureza estatica, pelo que para uma segmentacao efetiva sera
mais adequado o uso dos segundos.

Além das variaveis ja mencionadas, um outro aspeto que deve ser tido em conta
na segmentacdo de mercado por parte das instituicdes € o valor do cliente. Para esta
avaliacdo, ndo deve ser tido em conta apenas o valor atual que o cliente representa para o
banco. O valor futuro do cliente também deve ser tido em consideracdo. O valor futuro
tem como base a relacdo com o cliente, a probabilidade de se manter no futuro e a
probabilidade de crescimento esperado de operacdes com o banco (Elliott e Glynn, 1998).
Segundo Elliott e Glynn (1998) o uso de ambas as variaveis devem mesmo ser
complementares.

Naturalmente, pese embora sejam o0s critérios mais adequados, a sua
aplicabilidade néo é facil, pois é dificil perceber exatamente o que os clientes pretendem,

as suas necessidades, desejos e interesses (Elliott e Glynn, 1998; Hsu et al., 2012).

3.2.1. Impacto da segmentacao de mercado no setor bancéario

Uma estratégia de segmentacdo adequada implementada pelos bancos pode trazer
efeitos positivos. Segundo Athanassopoulos (2000), a segmentacdo de mercado, de facto,
aumenta o nivel de satisfacdo dos clientes, diretamente relacionada com a qualidade do
servigo e o preco (Fornell, 1992) ou a comodidade (Cronin e Taylor, 1992).

No que diz respeito a qualidade do servico, a literatura identifica alguns aspetos
que sdo relevantes para os clientes. Athanassopoulos (2000), citando Laroshe et al.
(1986), refere a rapidez do servico, a conveniente localizagdo do banco, competéncia dos
colaboradores da instituicdo bancéaria e a amabilidade dos atendimentos como fatores
importantes para a satisfacdo do cliente. Além destes, também a imagem, a organizagao
interna e o tipo de interagdo que existe entre os colaboradores e 0s clientes séo aspetos
que contribuem para a satisfacdo do consumidor enumerados por Athanassopoulos

(2000), citando LeBlanc e Nguyen (1988). A facilidade de resposta do banco aos
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requisitos do cliente é também ele um outro aspeto importante, referido por Rust e
Zahorick (1993).

O esperado é que a segmentacdo de mercado no setor bancario tenha impacto
positivo sobre estes fatores que sdo valorizados pelo consumidor. E nesse sentido que
uma correta divisdo de mercado no setor bancario pode trazer vantagens para o banco,
essencialmente ao nivel da satisfacdo do cliente.

A questdo da satisfacdo dos clientes é extremamente importante para um banco
por duas razdes: por um lado, de acordo com Athanassopoulos (2000), citando Garvin
(1988), clientes mais satisfeitos sdo mais tolerantes a aumentos de preco e, por isso, 0
banco pode beneficiar dessa reducédo da elasticidade para aumentar os lucros; por outro
lado, tendem a manter uma relacdo mais duradoura com o banco, ja que a satisfacdo do
cliente esta diretamente ligada a lealdade (Liljander, 2006). Num contexto de ameaca a
atividade dos bancos comerciais (Freixas e Rochet, 2008; Boot e Thakor, 2000), a
lealdade do cliente reveste-se de grande importancia. As relagdes de longo prazo tornam-
se mais valiosas, pois com o passar do tempo o cliente tem menos tendéncia a mudar de
banco (Ongena e Smith, 2001). Fica, assim, realcada a importancia que a segmentacéo de

mercado pode ter no setor bancario.
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4. Metodologia

Na revisao da literatura efetuada concluiu-se que, para segmentar o mercado no
setor bancario, os critérios usados devem permitir obter um conhecimento mais completo
do perfil do cliente, incluindo vontades e necessidades.

Neste momento, a segmentacdo de mercado feita pelo Millennium bcp tem como
base dois Unicos critérios: 0 patrimonio e o pais de residéncia, critérios que podem ser
insuficientes para segmentar o mercado adequadamente.

Tendo em conta a questdo fulcral do estagio de identificar novas oportunidades e
novas formas de atuagdo que pudessem gerar ganhos para o banco, o objetivo passa por
encontrar outras variaveis que, aliadas as que sdo ja usadas, possam permitir fazer uma
segmentacdo de mercado mais adequada e assim um melhor aproveitamento das
vantagens desta estratégia.

Nesse sentido, o estudo que se segue tem como propdsito aferir quais sdo as
varidveis que tém maior impacto no resultado econémico de cada cliente, variavel
preponderante na atividade do banco, para assim poder definir quais sdo aquelas que
devem ser utilizadas como bases de segmentacdo. Para concretizar o objetivo, seréo
desenvolvidas duas regressdes econométricas pelo método de minimos quadrados
ordinarios (Ordinary Least Squares (OLS)), baseadas na metodologia utilizada em
Berlemann et al. (2010), com amostras de clientes de segmentos diferentes, para que seja
possivel ter uma base de comparacéo entre resultados.

A variavel dependente da regressdo é o resultado econémico anual do cliente, que
corresponde a diferenga entre proveitos e custos de cada cliente para o banco. Mais
detalhadamente, o resultado econdomico de cada cliente resulta do “produto bancério”
detido pelo cliente, deduzido dos custos de transacédo, do custo do capital e do prémio de
risco, sendo que as duas ultimas rubricas apenas existem no caso de o cliente ter crédito.
A rubrica “produto bancério” ¢ composto pela margem financeira, calculada a partir da
soma da margem dos recursos com a margem do crédito e as comissdes a que os clientes
estdo sujeitos na relacdo com o banco. No que diz respeito aos recursos, depois de
captados, estes sdo transferidos para o servigo de tesouraria, que paga uma determinada
taxa (a taxa de mercado) para os receber. A sua margem resulta precisamente da diferenca

entre essa taxa (a taxa de mercado tida como referéncia) e a taxa de juro que é paga ao
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cliente. Em relaco ao crédito, o raciocinio e semelhante: a margem é obtida pela
diferenca entre a taxa paga pelo cliente e o custo de cedéncia dos fundos por parte do
servico de tesouraria ao banco, traduzido pela taxa de mercado.

As variaveis explicativas utilizadas na regressdo sdo indicadores das
caracteristicas demograficas, geograficas e sociodemograficas dos individuos,
identificadas na literatura como influenciadoras do comportamento dos individuos, e
indicadores da relacdo do cliente com o banco.

As variaveis de ambito demografico usadas sdo: o sexo do individuo, a idade, a
instrugéo e o estado civil.

McDougall e Levesqu (1994), Berlemann et al. (2010), Clemes et al. (2010) e
Chigamba e Fatoki (2011) referem o género como um fator influenciador do
comportamento do cliente no banco. Nesse sentido, a varidvel sexo podera ter impacto
para o resultado econémico gerado pelo cliente, ja que sendo responsavel por diferengas
nos comportamentos dos individuos, poderéa originar diferencas na relacéo dos individuos
com o banco e, consequentemente, diferencas no resultado gerado. A variavel em causa
é uma variavel dummy, que assume valor 1 se o individuo é do sexo masculino e valor 0
se o individuo é do sexo feminino.

McDougall e Levesqu (1994), Stafford (1996), Agarwal (2003) e Berlemann et
al. (2010) indicam que a idade do cliente é uma variavel que deve ser tida em conta pelos
bancos, ja que ao longo da idade o perfil do cliente vai mudando, resultado da alteracao
das vontades e necessidades dos individuos. Uma vez que a idade influencia o perfil do
individuo, a atividade que mantém com o banco serd, por consequéncia, também
influenciada, motivo pelo qual a idade é usada como uma variavel explicativa do
resultado econémico anual de cada cliente.

Relativamente a idade é expectavel que o coeficiente que lhe esta associado seja
positivo, ja que individuos mais velhos tendem a ter maiores recursos passiveis de serem
aplicados no banco e, por isso, potenciais fontes de margem a partir dos recursos e por
conseguinte um resultado econémico superior. Além disso, pessoas mais velhas tendem
a ser mais fiéis ao banco e a ter um envolvimento maior, motivo pelo qual se espera que
a variavel idade tenha impacto positivo.

Um outro indicador considerado pela literatura como influenciador da relagéo do

cliente com o banco é o seu rendimento (McDougall e Levesqu, 1994; Agrawal, 2003),
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uma vez que é natural que individuos com maiores rendimentos sejam sinénimo de
maiores recursos para o banco. O rendimento dos individuos é, portanto, uma variavel
que influencia o resultado de cada cliente para o banco. No entanto, a variavel rendimento
ndo esta disponivel nos dados. Ainda assim, tendo em conta que poderia tratar-se de um
fator explicativo importante, a variavel formacao foi utilizada com o objetivo de captar o
efeito do rendimento. Esta aproximacdo € sustentada pela literatura, que enuncia que a
educacdo esta diretamente ligada ao rendimento auferido pelos individuos (Goldsmith et
al., 1997; Dustmann et al., 2003; Borjas, 2005) e, portanto, assume-se que individuos
com niveis de formagao superiores, aufiram rendimentos superiores. E expectavel que o
coeficiente seja positivo. A variavel instrucdo € uma variavel dummy, que assume valor
1 caso o individuo tenha o ensino superior como habilitacdes literarias e valor 0 caso
contrario.

Por fim, no ambito demografico, foi incluida uma quarta variavel: o estado civil.
Anderson et al. (1976) e Boyd et al. (1994) mencionam que a variavel estado civil é
relevante no comportamento dos individuos, isto porque individuos casados e solteiros
dao diferente importancia a fatores como ““a reputagdo, o custo-beneficio ou eficiéncia”
(Boyd et al., 1994). Consequentemente, serd também um fator influenciador da relac&o
que mantém com o banco. Por esta razdo, o estado civil foi incluido também como
variavel explicativa da regressdo. No caso da variavel relativa ao estado civil, trata-se de
uma variavel dummy, que assume valor 1 para individuos casados, independentemente do
regime, e valor 0 para individuos néo casados.

No que diz respeito a geografia dos individuos, Oshirne (1988), Frear et al. (1995)
e Steenkamp e Hofsede (2002) referem que individuos de diferentes regides ou paises
apresentam diferencas culturais e socioecondmicas, motivo pelo qual referem que a
geografia dos individuos deve ser considerada pelos bancos. Também Berlemann et al.,
(2010) tem em conta a geografia dos individuos. Nesse sentido, foram incluidas na
regressdo duas variaveis dummy relativas a geografia dos individuos. A primeira variavel
diz respeito ao distrito em que habitam os individuos. Trata-se de uma variavel dummy
que assume valor 1 se o individuo habita no distrito do Porto ou de Lisboa, e assume valor
0 caso seja em qualquer um dos outros. A escolha dos distritos Porto e Lisboa tem que
ver com o facto de ser nestas zonas que que se concentram o maior volume de depositos

e de crédito concedido, segundo dados da base de dados Pordata (anexos 1 e 2). Além
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disso, um estudo realizado (Ramos, 1997) indica que € na area do grande Porto e da
grande Lisboa que existem estabelecimentos bancarios com uma maior dimensdo média
e com mais pessoas ao servico por cada 10 000 habitantes.

A segunda é referente ao pais de habitacdo do individuo, sendo também uma
variavel dummy, com valor 1 se o individuo habita em Portugal ou valor 0 se habita num
pais estrangeiro.

A inclusdo destas duas variaveis tem como objetivo perceber se existem
diferencas significativas entre individuos que habitam no Porto ou em Lisboa face a
individuos de outros distritos e se existem diferencas entre individuos que habitam em
Portugal e no estrangeiro, que justifiquem o uso de um critério geografico numa estratégia
definida pelo banco. Assim, a geografia de individuos que residam em Portugal, mas fora
de Porto ou Lisboa, tera impacto nulo no resultado econdémico anual por eles gerado, ao
passo que o resultado econémico anual gerado por individuos que residam em Portugal e
nos distritos de Lisboa ou Porto terd o impacto no valor do coeficiente associado a
variavel distrito. Por outro lado, os individuos que residam num pais estrangeiro terdo um
impacto na variavel dependente medido pelo coeficiente associado a variavel pais.

Incluiram-se, ainda, na regressdo, além das ja referidas, variaveis de indole
comportamental que poderiam ter influéncia no resultado do cliente. Incluiram-se como
variaveis na regressdo a duragdo da relagdo entre os individuos (anos de relacdo) e o
banco, o indice de cross-selling (ICS) (Hallowell, 1996) e o patrimonio financeiro
(Berlemann et al., 2010).

O numero de anos de relacdo € a variavel que refere 0 nimero de anos passados
desde que o cliente iniciou a relagdo com o banco. O ICS representa 0 nimero de produtos
detidos pelo cliente, de entre a oferta do banco. Neste indicador inserem-se todos os
produtos detidos, desde recursos a ordem, aplicacdes financeiras (depdsitos a prazo ou
aplicacdes alternativas), crédito concedido, cartdes (de débito, de crédito e pré-pagos) e
seguros (ramo vida e ndo vida).

Ambas as varidveis sdo incluidas na regressdo, pois sdo interpretadas como
indicadores relativos a lealdade dos individuos com o banco (Hallowell, 1996). A
lealdade dos individuos é relevante para o resultado, na medida em que quando se tratam
de clientes ligados ao banco, a probabilidade de continuidade da relagdo com os mesmos

€ maior e sdo maiores as oportunidades que resultam dessa mesma relacdo. Ao mesmo
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tempo, também a recomendacdo dada por parte desses clientes a outros individuos é
melhor, segundo Hallowell (1996). Tais consequéncias resultardo no aumento das receitas
e dos lucros, na diminuicdo do custo de adquirir consumidores e na reducdo da
elasticidade preco de procura desses mesmaos clientes (Hallowell, 1996; Garvin, 1988 (cfr
Athanassopoulos, 2000)). Sao, por isso, variaveis incluidas na regresséo.

A variavel patriménio financeiro diz respeito ao montante que os clientes
depositam junto do banco, seja em depodsitos a prazo (tradicionais ou aplicacOes
equivalentes, como é o caso dos depositos indexados, i.e. depdsitos a prazo em que a
remuneracdo do cliente estd dependente de um conjunto de agdes, seguros de
capitalizacdo ou planos de poupanga) ou outro tipo de aplicacdes, como € o caso de
investimentos em certificados, agdes ou fundos, dos quais resultem recursos para o banco.
De todos 0s recursos pertencentes ao cliente e que sdo colocados no banco, excluem-se
do célculo de patriménio financeiro os recursos a ordem. Tratando-se de meios
financeiros que podem ser reaplicados pelo banco, sdo potenciais geradores de
rentabilidade e, consequentemente, fonte de margem econdémica para o banco, pelo que
se espera seja uma variavel que influencie positivamente o resultado de cada cliente, tal
como concluem Berlemann et al. (2010).

Outra variavel usada por Berlemann et al. (2010) ¢ o crédito. A variavel crédito
vivo designa o montante, em euros, de crédito na carteira do cliente. Tal como em
Berlemann et al. (2010), é expectavel que o coeficiente associado tenha sinal positivo,
visto ser uma variavel geradora de margem econémica para 0 banco e portanto que
influencia positivamente a variavel dependente da regressao.

Para além destas varidveis, foi incluida a variavel relativa ao crédito por
regularizar, pois, aparentemente, trata-se de uma variavel relevante na regressao.

A variavel crédito por regularizar diz respeito ao montante de incumprimento que
o cliente tem nas responsabilidades com o banco. Naturalmente, o incumprimento de
obrigacOes para com 0 banco representa perdas e reduz a margem econémica do cliente
para 0 banco. Portanto, é uma varidvel com impacto negativo no resultado do cliente,
razdo pela qual é esperado que o coeficiente que lhe esta associado tenha sinal negativo.

Comparativamente ao modelo no qual este estudo se baseia (Berlemann et al.,
2010), foram feitas algumas alteragdes, nomeadamente na definicdo das variaveis. As

variaveis sexo, idade, patriménio financeiro e crédito sdo usadas com base no modelo
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representado em Berlemann et al. (2010). O modelo original inclui ainda varidveis

relativamente a distribuicdo geogréfica dos individuos e relativamente ao rendimento

auferido, aspeto que também foi considerado, embora com especificaces diferentes.

Pelos motivos ja referidos, foram adicionadas outras variaveis explicativas: o estado civil,

0 nimero de produtos detidos pelo cliente, 0 montante de crédito por regularizar e 0s anos

de relacéo.

No estudo de Berlemann et al. (2010) o modelo usado é um modelo linear. Da

mesma forma, a regressdo usada neste estudo pode ser formulada da seguinte forma:

RE; = 1 + B2 xS + B3 * I; + By * Inst; + Bs * EC; + B * D; + 7 * P; + Bg * AR;

Em que:

+ Bo * ICS; + P10 * PF; + P11 * CR; + By * CV;

1)

RE;: resultado econémico do cliente i;
S;: sexo do cliente i;

I;: idade do cliente i;

Inst;: instrucédo do cliente i;

EC;: estado civil do cliente i;

D;: distrito do cliente i;

P;: pais do cliente i;

AR;: anos de relacdo do cliente i;

ICS;: indice de cross-selling do cliente i;
PF;: patrimoénio financeiro do cliente i;
CR;: crédito por regularizar do cliente i;

CV;: crédito vivo do cliente i;
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Tabela 1 - Descricdo das variaveis explicativas

Variavel Sigla | Classificacéo Descricéo
Resultado RE; Continua Diferenca entre proveitos e custos do
econémico cliente para o banco
Sexo Si Binaria =1 se individuo é do sexo masculino;
= 0 se individuo é do sexo feminino;
Idade I; Discreta Idade dos individuos (em anos);
Instrucéo Inst; Binéaria = 1 se individuo tem formacéo
superior;
= 0 se o individuo ndo tem estudos ou
tem formacdo  primaria, ciclo
preparatorio, curso técnico,
complementar ou secundario;

Estado civil EC; Binéaria = 1 se individuo é casado
(independentemente do regime) ou
vive maritalmente;
= 0 se individuo € divorciado, solteiro
ou Vilvo;

Distrito D; Binaria = 1 se individuo vive em Lisboa ou
Porto;
= 0 caso contrério;
Pais p; Binaria = 1 se individuo habita fora de
Portugal;
= 0 se individuo habita em Portugal;
Anos de relagdo | AR; Discreta Anos passados desde que se tornou
cliente do banco;
indice de cross- | ICS; Discreta NUmero de produtos detidos pelo
selling cliente i;

Patriménio PF; Continua Montante de aplicag¢Ges financeiras do

financeiro cliente i (em €);

Crédito CR; Continua Montante de responsabilidades em
p/regularizar incumprimento do cliente i (em €)

Credito vivo CcV; Continua Montante de crédito na carteira do

cliente i (em €);
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4.1. Dados

Com o intuito de levar a cabo o estudo relativo a importancia de cada uma das
variaveis ja enunciadas no resultado economico anual de cada cliente, foi formulado o
modelo acima descrito, que permitira ir de encontro ao objetivo do relatorio.

Os dados utilizados no trabalho estatistico foram concedidos pelo banco
Millennium bcp. Sao respeitantes unicamente ao ano de 2014 e permitem fazer a
caracterizacdo do cliente relativamente a atributos demograficos, geograficos,
socioecondmicos e comportamentais.

Em virtude da divisdo de mercado que é feita atualmente pelo banco, foram
colocadas a disposicdo bases de dados distintas entre si, que dizem respeito a clientes
distintos e que permitem, por isso, identificar dois grupos. Face a essa possibilidade, o
mesmo modelo vai ser desenvolvido para os dois grupos, designados por Grupo 1 e Grupo
2, 0 que permitird também fazer comparagdes e retirar conclusoes.

O facto de se tratar de um relatério de estagio leva a ter em atencdo a que algumas
condicdes sejam cumpridas, nomeadamente a do sigilo profissional. Nesse sentido, de
modo a cumprir as condic¢des acordadas com o banco Millennium bcp no protocolo de
estagio, nao foi possivel trabalhar com a populacéo total. Fazé-lo implicaria elaborar uma
caracterizacéo do grupo, o que iria contra as exigéncias feitas pela instituicdo. Para fazer
face a esta situacdo, a alternativa foi usar uma amostra aleatoria significativa de cada
grupo, com o mesmo numero de elementos. Assim, de cada grupo foram escolhidos,
aleatoriamente, 150 000 observagdes. A aleatoriedade da amostra foi garantida.
Recorrendo ao programa Excel, foram gerados nimeros aleatdrios e posteriormente
ordenados por ordem crescente, sendo retiradas as primeiras 150 000 observaces.

A presenca de outliers foi considerada. Contudo, por estes também fazerem parte
da populacéo, ndo foram eliminados.

Foi tida em conta no trabalho de edi¢cdo dos dados a questéo relativa aos valores
omissos. Face a dimensdo das bases de dados de onde foram retirados, os dados
apresentavam diversos valores omissos. No processo de tratamento de dados, as
observacgdes para as quais faltavam dados foram eliminadas. Abaixo aparecem descritas,

detalhadamente, as alteracdes efetuadas na base de dados.
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Tomando em atencdo estas consideracdes, podem ser consultadas, abaixo, duas

tabelas, a Tabela 2 e a Tabela 3, que contém as estatisticas descritivas das varidveis usadas

no modelo relativas a populacéo e a amostra do Grupo 1, respetivamente.

Tabela 2 - Estatisticas das variaveis (Populagdo do Grupo 1)

Média Desvio-padréo Minimo Maximo
Resultado economico | 679.87 1992.79 -321916.8 146 590.8
(variavel dep.)
Anos de relacédo 20 10.6 0 59
Patrimonio financeiro | 104 788.88 195 420.75 0 15899 769.3
indice de Cross-selling 7 3.59 0 47
Sexo @ 0.70 - 0 1
Idade 58 16.63 16 108
Instrugdo @ 0.27 - 0 1
Estado civil © 0.68 - 0 1
Distrito ) 0.42 - 0 1
Pais ® 0.13 - 0 1
Credito p/regularizar 40.32 4 688.64 0 1267 902.34
Credito vivo 14 127.35 52 929 0 4 496 446.06

(@ -1 se individuo é do sexo masculino, 0 se é feminino;

@ - 1 se individuo tem formac&o universitaria, O se ndo tem estudos, se tem

formacdo priméria, ciclo preparatorio, curso técnico, complementar ou

secundario;

® - 1 se individuo é casado (independentemente do regime) ou vive

maritalmente, 0 no caso de ser divorciado, solteiro ou viuvo;

@ - 1 se individuo vive em Lisboa ou Porto, 0 caso contrario;

®) _ 1 se o individuo vive no Estrangeiro, 0 caso contrario;

As estatisticas da amostra retirada do Grupo 1, composta por 150 000 observacdes,

evidenciadas na Tabela 3, tém, como se pode observar, estatisticas préximas das da

populacéo.
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Tabela 3 - Estatisticas das variaveis (Amostra do Grupo 1)

Média Desvio-padrdo | Minimo Méaximo
Resultado economico | 717.08 2027.2 -321916.8 146 590.8
(variavel dep.)
Anos de relagéo 21 9.8 0 59
Patrimoénio financeiro | 109 512.2 201 485.1 0 15899 769.3
indice de Cross-selling 8 3.6 0 47
Sexo &) 0.71 - 0 1
Idade 59 15.65 16 108
Instrucdo @ 0.26 - 0 1
Estado civil ® 0.7 - 0 1
Distrito ) 0.43 - 0 1
Pais ©) 0.12 - 0 1
Credito p/regularizar 13.18 2 140.58 0 594 398.7
Crédito vivo 14 486.3 52 374.8 0 3645 407

D - 1 se individuo é do sexo masculino, 0 se é feminino;

@ - 1 se individuo tem formaco universitaria, 0 se nio tem estudos, se tem
formacdo primaria, ciclo preparatério, curso técnico, complementar ou
secundario;

® - 1 se individuo é casado (independentemente do regime) ou Vvive
maritalmente, 0 no caso de ser divorciado, solteiro ou vilvo;

@ - 1 se individuo vive em Lisboa ou Porto, 0 caso contrario;

® _ 1 se o individuo vive no Estrangeiro, 0 caso contrario;

Relativamente a base de dados do Grupo 1, no trabalho dos dados foram tidos os

seguintes cuidados:

e 7910 clientes foram eliminados por ndo terem informagao quanto ao sexo;

e 16 clientes foram eliminados por ndo terem informagdo quanto a idade;
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e 35 287 clientes foram eliminados por ndo terem informacdo quanto a
educacéo;

e 414 clientes foram eliminados por ndo terem informacao quanto ao estado
civil;

e 2 426 clientes foram eliminados por ndo terem informacdo quanto ao
distrito em que habitam;

e 137 clientes foram eliminados por ndo terem informacéo quanto ao ICS;

e 1 061 clientes foram eliminados por ndo terem informacdo quanto ao
patrimdnio;

e Foram retirados 5 854 clientes devido ao estado de atividade. No estudo

apenas foram incluidos os clientes ativos;

Relativamente ao Grupo 2, o trabalho estatistico exigiu um trabalho semelhante,
no que ao tratamento dos dados diz respeito. Foram feitas as seguintes alteracbes

respeitantes aos valores omissos:

e 9930 clientes foram eliminados por ndo terem informacao quanto ao sexo;

e 354 clientes foram eliminados por ndo terem informacéo quanto a idade;

e 136 033 clientes foram eliminados por ndo terem informacdo quanto a
educacéo;

e 979 clientes foram eliminados por ndo terem informacdo quanto ao estado
civil;

e 5 577 clientes foram eliminados por ndo terem informacdo quanto ao
distrito;

e 1 389 clientes foram eliminados por ndo terem informacdo quanto ao
patriménio financeiro;

e 502 clientes foram eliminados por ndo terem informacéo quanto ICS;

e 14 clientes foram eliminados por terem crédito a regularizar negativo;

e Foram retirados 19 226 clientes devido ao estado de atividade. No estudo
apenas foram incluidos os clientes ativos;

Para o Grupo 2 foram também construidas duas tabelas, a Tabela 4 e a Tabela 5,

que podem ser consultadas abaixo e que contém, igualmente, as estatisticas descritivas
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das varidveis usadas no modelo relativas a populacdo e a amostra do Grupo 2,

respetivamente.

Na Tabela 4 estdo refletidas as estatisticas relativas a populacdo do Grupo 2.

Tabela 4 - Estatisticas das variaveis (Populagdo do Grupo 2)

Média Desvio-padréo Minimo Maximo
Resultado economico | -389.32 2642.19 -234 144.58 48 397.06
(variavel dep.)
Anos de relacéo 17 8.87 0 107
Patrimonio financeiro | 11 827.06 12 711.45 0 999 536.86
indice de Cross-selling 6 3 0 36
Sexo @ 0.63 - 0 1
Idade 52 15.90 16 111
Instrugdo @ 0.17 - 0 1
Estado civil © 0.60 - 0 1
Distrito ) 0.42 - 0 1
Pais ® 0.05 - 0 1
Crédito p/regularizar 699.28 13 686.01 0 6 455 690.12
Credito vivo 29 780.32 50 869.37 0 2 220 609.14

(@ -1 se individuo é do sexo masculino, 0 se é feminino;

@ - 1 se individuo tem formac&o universitaria, 0 se nio tem estudos, se tem

formacdo priméria, ciclo preparatorio, curso técnico, complementar ou

secundario;

® - 1 se individuo é casado (independentemente do regime) ou Vvive

maritalmente, 0 no caso de ser divorciado, solteiro ou vilvo;

@ - 1 se individuo vive em Lisboa ou Porto, 0 caso contrario;

®) _ 1 se o individuo vive no Estrangeiro, 0 caso contrario;

Relativamente a amostra retirada do Grupo 2, composta por 150 000 observacoes,

as estatisticas respeitantes as variaveis encontram-se sumarizadas na Tabela 5.
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Tabela 5 - Estatisticas das variaveis (Amostra do Grupo 2)

Média Desvio-padréo Minimo Méaximo
Resultado economico | -179.99 1597.89 -93604.1 24 774.04
(variavel dep.)
Anos de relacéo 17 8.87 1 61
Patrimonio financeiro | 11 887.92 12 925.31 0 999 536.86
indice de Cross-selling 6 3 0 23
Sexo @ 0.63 - 0 1
Idade 52 15.9 16 111
Instrugdo @ 0.17 - 0 1
Estado civil ® 0.60 - 0 1
Distrito ) 0.42 - 0 1
Pais ® 0.04 - 0 1
Credito p/regularizar 104.36 16 761.81 0 6 455 690.12
Credito vivo 29 229.54 49 770.31 0 1 500 554

D -1 se individuo é do sexo masculino, 0 se é feminino;

@ - 1 se individuo tem formacéo universitaria, 0 se ndo tem estudos, se tem
formacdo primaria, ciclo preparatorio, curso técnico, complementar ou
secundario;

® - 1 se individuo é casado (independentemente do regime) ou vive
maritalmente, 0 no caso de ser divorciado, solteiro ou vilvo;

@ -1 se individuo vive em Lisboa ou Porto, 0 caso contrario;

® _ 1 se o individuo vive no Estrangeiro, 0 caso contrario;

Como se pode observar através da comparacao das tabelas relativas a populagéo e a
amostra, tal como acontece no Grupo 1, também no Grupo 2 as estatisticas da amostra
sdo relativamente proximas das estatisticas da populagdo, motivo pelo qual ndo sera de
esperar diferengas substanciais nas estimativas obtidas pelo facto de ser usada uma

amostra em detrimento da populagé&o.
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5. Resultados empiricos

O estudo realizado tem como objetivo perceber quais, de entre as possiveis
variaveis explicativas do resultado econdémico de cada cliente, sdo as mais significativas,
para posteriormente poderem ser adotadas pelo banco Millennium bcp como bases de
segmentacdo na sua estratégia de segmentacdo de mercado.

Para ir de encontro ao objetivo foi construido um modelo, cuja variavel explicada
é o resultado economico anual de cada cliente, que muito sucintamente representa a
diferenca entre rendimentos e custos gerados por um cliente para o banco. As variaveis
explicativas adotadas sdo baseadas na literatura, ja que sdo apontadas como fatores
influenciadores do comportamento dos individuos e da relacdo que mantém com o banco
e, por consequéncia, do resultado que geram. Como variaveis explicativas foram
utilizadas variaveis de &mbito demografico (o sexo, a idade e o estado civil), de &mbito
geogréfico (distrito e pais), de ambito socioecondmico (a instrucdo) e variaveis
respeitantes a relacdo entre o cliente e o0 banco (nimero de produtos detidos, anos de
relacdo, patrimonio financeiro, crédito por regularizar e crédito vivo).

O modelo foi estimado com recurso ao programa EViews, pelo método dos
minimos quadrados (Ordinary Least Squares (OLS)).

Na presenca (evidente) de heteroscedasticidade, a inferéncia estatistica poderia ser
colocada em causa. Embora o estimador fosse consistente, ndo seria eficiente. Assim, o
método de estimacdo foi ajustado, recorrendo ao estimador de White, para evitar
problemas que pudessem conduzir ao enviesamento da inferéncia estatistica.

Nos anexos 3 e 4 podem ser consultadas as matrizes de coeficientes de correlagdo
entre as variaveis, que comprovam que ndo existe problemas de multicolinearidade entre
as variaveis.

Uma vez formulada a regressao, esta foi, simultaneamente, desenvolvida para dois
grupos de clientes com caracteristicas diferentes, como foi referido anteriormente, com o
objetivo de estabelecer uma comparacao das conclusoes.

Abaixo, podemos consultar a tabela 6 e a tabela 7 (o output dado pelo EViews nos

anexos 5 e 6) primeiro relativamente ao Grupo 1 e depois relativamente ao Grupo 2:
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5.1. Estimativa dos coeficientes (Grupo 1)

Tabela 6 - Estimativa dos coeficientes (Grupo 1)

Coeficientes Desvio-padréo

Sexo S -11.664 8.349
Idade ™ I 6.369 0.706
Instrucao INST 1.822 11.094
Estado civil ™ EC -100.64 10.18
Distrito D01 -1.979 17.651
Pais * P 175.352 21.189
Anos de relagéo ARO01 -0.088 0.569
indice de Cross-selling™ ICS 73.505 4.961
Patrimdnio financeiro ™" PF 0.005 0.000
Credito p/regularizar CR -0.049 0.052
Crédito vivo ™~ CVv 0.006 0.001
Constante ™ C -644.787 30.427
R? 0.335

N° de observagdes 150 000

Legenda: *** significa que a variavel é estatisticamente significativa para um nivel de significancia de 1%;

Comecando a analise pelo quadro relativo ao Grupo 1, pode desde logo concluir-
se que as variaveis explicativas sexo (S), instru¢do (INST), distrito (D01), anos de relacao
(ARO1) e crédito por regularizar (CR) ndo sdo estatisticamente significativas na nossa
regressao, seja para niveis de significancia de 1%, 5% ou 10%.

A andlise dos coeficientes respeitantes as variaveis estatisticamente significativas
sera feita coeficiente a coeficiente, a comecar pela variavel idade (1).

A variavel idade trata-se de uma variavel estatisticamente significativa para
qualquer um dos niveis de significancia ja referidos e o coeficiente que lhe aparece
associado é positivo. Portanto a conclusdo é que a idade do individuo tem impacto

positivo no resultado obtido pelo banco. Quantitativamente, pode dizer-se que por cada
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ano de idade adicional, um individuo gera, em média, mais 6.37 euros de resultado
econdmico para o banco.

A variavel que se segue é o estado civil (EC), uma variavel que distingue
individuos casados de individuos ndo casados, atribuindo valor 1 e valor O
respetivamente. Assim, tem-se que um individuo casado tem um resultado econémico
anual menor, em média, em cerca de 100.64 euros face a um individuo ndo casado, i.e.,
solteiro, separado ou vilvo.

A variavel relativa ao pais de habitacdo (P) distingue cidadaos que habitam fora
de Portugal, aos quais € atribuido valor 1, e cidaddos que habitam em Portugal, para 0s
quais a variavel assume valor 0. Olhando para o coeficiente associado a varidvel, percebe-
se que um cidadao que habite no exterior de Portugal tem um resultado econémico anual
superior a um individuo que habite em Portugal. O diferencial ¢, em média, de 175.35
euros, de acordo com a estimativa obtida.

Uma outra variavel que afeta positivamente o resultado econémico é o nimero de
produtos detidos pelo cliente (ICS). Por cada produto detido pelo cliente i, verifica-se um
aumento médio de 73.50 euros no resultado anual gerado para o banco.

O patriménio financeiro (PF), a atual base de segmentacgdo do banco, tem, segundo
a estimativa, também um impacto positivo para o resultado anual de cada cliente. O
coeficiente associado mede o impacto por cada euro de patrimonio financeiro. Portanto,
segundo a estimativa obtida, por cada euro de aplicacdes financeiras junto do banco, o
resultado econdmico anual de um individuo aumenta, em média, 0.005 euros.

Por fim, resta analisar a variavel crédito vivo (CV). O coeficiente da variavel CV,
por ser negativo, revela que, em média, um aumento de um euro no valor de crédito
concedido, origina uma reducdo do resultado do individuo. Desta forma, o coeficiente
associado a variavel CV mede a reducdo esperada, em média, do resultado econémico
anual por cada euro na rubrica de crédito vivo detido pelo cliente, i.e. por cada euro de
crédito vivo de um individuo, o resultado deteriora-se em 0.006 euros, em média. Tal
pode ser interpretado da seguinte forma: no mesmo momento do tempo, um cliente com
um montante de crédito vivo de 100€ na sua carteira tera, em média, um resultado
econdomico anual menor em 0.6€ do que um cliente com as mesmas condigdes, a exce¢do

do crédito.
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5.2. Estimativa dos coeficientes (Grupo 2)

Tabela 7 - Estimativa dos coeficientes (Grupo 2)

Coeficientes Desvio-padréo
Sexo ™" S -19.29 7.005
Idade ™™ I 1.652 0.293
Instrucdo INST -8.121 11.368
Estado civil EC -25.117 7.91
Distrito D01 -14.385 7.4
Pais ™ P 85.610 7.652
Anos de relagdo ™ ARO1 -3.762 0.421
indice de Cross-selling™ ICS 130.544 3.498
Patrimonio financeiro ™ PF 0.003 0.0003
Credito p/regularizar CR -0.002 0.002
Crédito vivo ™" CVv -0.019 0.0005
Constante ™" C -432.069 21.777
R? 0.283
N° de observacdes 150 000

Legenda: *** significa que a varidvel é estatisticamente significativa para um nivel de significancia de 1%;

*  significa que a varidvel é estatisticamente significativa para um nivel de significancia de 10%;

Segue-se a analise das estatisticas da tabela 7, relativas ao Grupo 2.

Relativamente as estatisticas da tabela 7, observa-se que, para niveis de
significancia de 1%, 5% ou 10%, as variaveis instrucdo (INST) e crédito por regularizar
(CR) ndo sdo estatisticamente significativas. Relativamente a variavel distrito, apenas é
estatisticamente significativa para um nivel de significancia de 10%.

A varidvel sexo (S) trata-se neste caso de uma variavel estatisticamente
significativa. E uma variavel binaria, que assume valor 1 se o individuo for do sexo
masculino, valor 0 caso contrario. Pode, portanto, concluir-se que, de acordo com a
estimativa obtida, um homem tem, em média, um resultado econémico anual inferior ao

de uma mulher em cerca de 19.29 euros.
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Relativamente a varidvel idade (1), o seu coeficiente € positivo, o que quer dizer
que um ano de idade adicional no individuo, gera, em média, um acréscimo no resultado
anual desse individuo de 1.65 euros.

A mesma interpretacdo pode ser feita relativamente a variavel do estado civil
(EC). A estimativa indica que individuos casados geram, em média, um resultado
econodmico anual inferior a individuos ndo casados em 25.12 euros.

Segue-se a analise da variavel pais (P). Relativamente a esta variavel, pode
concluir-se, pelo coeficiente positivo, que individuos que vivem no estrangeiro tém um
resultado anual superior, em média, em 85.61 euros, o que quer dizer que o facto de
habitarem no estrangeiro tem impacto positivo no resultado para o banco.

As variaveis relativas ao numero de produtos detidos pelo cliente (ICS) e
patrimonio financeiro (PF), ambas com coeficiente positivo, ttm a mesma interpretacéo.
Por cada produto detido, o individuo i tem um acréscimo médio de 103.54 euros no
resultado econémico anual para o banco, ao passo que por cada euro de patriménio
financeiro colocado no banco tem, em média, um aumento de 0.003 euros no seu resultado
para o banco.

Para concluir a analise das varidveis resta analisar a variavel relativa ao crédito
vivo. Com coeficiente negativo, a estimativa indica que por cada euro de crédito vivo de
um cliente, o seu resultado anual para o banco diminui cerca de 0.019 euros.

A comparacdo as estatisticas obtidas nos dois grupos, permite tirar algumas
conclusbes. As variaveis idade, indice de cross-selling e patriménio financeiro séo
estatisticamente significativas em ambos o0s casos e afetam positivamente o resultado
anual de cada cliente. A variavel pais de residéncia tem também, em ambos 0s grupos,
coeficiente positivo, sinénimo de que um individuo que habite num pais estrangeiro tem,
em meédia, um resultado superior ao de um individuo que habite em Portugal.

J& a variavel crédito vivo tem um impacto negativo em ambos 0s grupos.
Coeficiente negativo tem também a variavel estado civil, o que significa um individuo
casado tem, em média, um resultado anual menor.

Entre os dois quadros, pode também ser concluida pela ndo significancia das
variaveis instrucdo e crédito por regularizar, além da variavel distrito, ndo significativa

para niveis de significancia de 1% e 5%.
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Além das semelhancas ja identificadas, aparecem também algumas diferencas,
nomeadamente pela significancia da variavel sexo e da variavel anos de relacdo. Ambas
sdo estatisticamente significativas no Grupo 2, algo que ndo acontece na estimativa
realizada para o Grupo 1, caso em que nao o sdo. Portanto, relativamente a estas variaveis,
a comparacao entre 0s dois grupos nao permite tirar conclusoes.

Os resultados obtidos permitem calcular a importancia de cada uma das variaveis
explicativas no resultado econdémico anual de cada cliente para o banco. Esta € uma
informacdo que se reveste de alguma importancia porque permite ao banco identificar
quais as variaveis relativas ao que cliente que deve privilegiar na relacdo que ambos
mantém.

Além disso, a informacao recolhida do modelo pode servir de ferramenta para o
banco e permitir desenvolver novas estratégias que vdo no sentido de maximizar a
rentabilidade extraida de cada cliente, nomeadamente uma estratégia de segmentacao de
mercado mais adequada.

Como ja foi enunciado anteriormente, o banco faz atualmente a sua segmentacgéo
com base no patriménio e no pais de residéncia dos individuos, critérios que se podem
revelar pouco precisos. A analise dos coeficientes permite concluir que além das variaveis
patriménio financeiro e pais, também as variaveis idade e indice de cross-selling tem
impacto positivo na variavel explicada, resultado que pode ser usado no complemento ao
patrimonio e ao pais de residéncia como critério de segmentacéo.

Relativamente indice de cross-selling, o banco pode implementar uma estratégia
de discriminacdo de precos, praticando, por exemplo, descontos por quantidade. Tal
reduziria o preco cobrado ao consumidor, mas aumentaria a sua satisfacdo e o seu
envolvimento com o banco, o que se poderia traduzir em aumento da fidelizacdo do
cliente e consequentemente, como referido anteriormente, aumentaria a sua elasticidade
face a aumentos do preco. Alternativamente, poderia praticar precos por bloco ou praticar
precos em duas partes, também exemplos de estratégias de discriminacéo de pregos.

Jaem relacdo a variavel idade, esta pode ser usada pelo banco, juntamente com os
critérios ja usados (patrimonio e pais de residéncia), para redefinir segmentos, além. Quer
isto dizer que o banco pode reformular a sua estratégia, no sentido de criar segmentos
mais proximos entre si (para além do aspeto socioecondémico, € captado um aspeto

demogréfico) e redefinir estratégias e programas para cada segmento. Ao adotar esta
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estratégia o banco poderia adequar de melhor maneira a sua oferta (ao nivel de programas,
de beneficios, de custos, por exemplo) as necessidades dos seus clientes, ja que estas
variam necessariamente com a idade. Naturalmente, o melhor ajuste da oferta traduzir-
se-ia num aumento de satisfacdo dos clientes e consequentemente aumento da sua
fidelizacdo.

A investigacdo realizada podera, assim, desenvolver a estratégia comercial
adotada pelo banco e identificar novas oportunidades, o principal propoésito do relatorio.
Além disso, e em virtude daquilo que é a banca de retalho nacional, i.e. 0s principais
concorrentes do Millennium bcp, muito homogénea entre si, uma alteracdo de estratégia
de segmentacdo poderia atribuir ao banco um caracter diferenciador e uma vantagem face

ao0s seus concorrentes diretos.
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6. Conclustes

O estudo efetuado teve como propdsito perceber quais os fatores que mais
influenciavam o resultado anual gerado por um individuo para o banco, com o intuito de
perceber quais seriam as bases de segmentagdo mais adequadas a serem utilizadas pelo
banco. Desta forma, o banco poderia usar conjuntamente com o patriménio a fim de
adotar uma estratégia de segmentacdo diferente.

O mesmo foi inspirado em Berlemann et al. (2010), trabalho no qual é feito um
estudo semelhante, através de um modelo linear, no qual é usada como variavel explicada
0 resultado do cliente.

Do estudo efetuado, pode concluir-se que grande parte dos resultados séo
consistentes com aqueles que sdo obtidos na literatura.

Relativamente a varidvel relativa ao género (S), Berlemann et al. (2010) concluem
que ndo se trata de uma variavel estatisticamente significativa, conclusdo semelhante a
do estudo realizado para o Grupo 1.

Os coeficientes associados as variaveis idade (1), patrimonio financeiro (PF) e
instrugdo (INST) (tem o objetivo de captar o efeito do rendimento) permitem retirar
conclusdes muito semelhantes as dos autores, no qual a idade e o patrimdnio financeiro
contribuem positivamente para o resultado econémico anual do cliente e o rendimento
ndo é estatisticamente significativo. Também no estudo realizado se podem retirar essas
conclusoes.

A principal diferenca esta na variavel relativa ao crédito vivo (CV). No estudo
realizado, apesar de ser estatisticamente significativa, tem associado um coeficiente
negativo, tendo, portanto, impacto negativo no resultado gerado por cada cliente,
contrariamente ao que era esperado. Contudo, trata-se de um resultado passivel de ser
explicado. Em ambos os segmentos, a composi¢do da rubrica de crédito vivo (CV) na
carteira dos clientes é composta essencialmente por crédito habitacdo, concedido em
grande parte entre os anos 1995 e 2005, altura em que havia grande competitividade entre
bancos nesse tipo de opera¢Ges. Como consequéncia disso, o crédito habitacdo foi
concedido com baixos prémios de risco (spreads) e, consequentemente, com baixas taxas
de juro. Conjugado com esse fator, durante a recente crise financeira, o banco viu-se

obrigado a oferecer taxas de depdsito elevadas para garantir liquidez necessaria a sua
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atividade, pagando, a dada altura, mais ao cliente do que o recebia do servico de tesouraria
pela cedéncia dos fundos, resultando dai sucessivas rentabilidades negativas. Face a
prioridade de assegurar liquidez, no sentido de anular a sucessiva margem negativa dos
recursos captados junto dos clientes, ocorreu um ajuste estratégico na taxa sobre a qual
era calculada a rentabilidade dos depdsitos e do crédito (a taxa de referéncia). Em vez de
ser utilizada a taxa de mercado como taxa de referéncia, como até entdo, passou a ser
utilizada uma taxa superior, de forma a permitir que os recursos pudessem ter margem
positiva. O mesmo ajuste ocorreu para o crédito, o que resultou no aumento da taxa a que
os fundos eram resgatados do servico de tesouraria. Uma vez que as taxas de juro do
crédito habitacdo ndo se alteraram, a taxa cobrada ao cliente passou a ser menor do que a
taxa depois do ajuste estratégico, motivo pelo qual o crédito passou a ter margem negativa
e consequentemente impacto negativo no resultado econémico anual do cliente, sendo,
por isso, plausivel o coeficiente negativo associado a variavel.

As variaveis distrito (D01) e pais (P) foram introduzidas com o objetivo de captar
a influéncia da geografia dos individuos, também tida em conta por Berlemann et al.
(2010). Em relacdo a variavel distrito (D01), concluiu-se que é significativa apenas no
Grupo 2 e para um nivel de significancia de 10%. Ja a variavel pais, tem um associado
um coeficiente estimado com sinal positivo, o que significa que individuos que habitam
no estrangeiro tém, em média, um resultado anual superior.

Adicionalmente, foram tidas em conta 4 varidveis: nimero de produtos detidos
(ICS) e anos de relacdo (AR01), o estado civil (EC) e o crédito por regularizar (CR) que
se esperava ter impacto significativo no resultado econémico anual de cada cliente.

No que diz respeito a primeira, a conclusdo € que, de facto, por cada produto
detido, o impacto € positivo.

Ja no caso da segunda, o impacto difere de um grupo para outro. Como se trata de
uma variavel adicionada e que ndo é tida em conta pelos autores, embora se esperasse que
o efeito fosse positivo, 0 seu efeito € inconclusivo.

A terceira varidvel introduzida, que se julgava significativa, foi o crédito por
regularizar (CR), variavel que se constatou nao ser estatisticamente significativa.

Por fim, a variavel estado civil (EC), que foi introduzida com base na literatura,
que apontava como um fator influenciador dos individuos. O estado civil (EC) é uma
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variavel estatisticamente significativa e com coeficiente positivo, o que indica diferencas
entre individuos casados e ndo casados.

Em suma, tendo aquele que € o proposito do relatério, concluiu-se que variaveis
como a idade (1), o indice de cross-selling (ICS) e o estado civil (EC) podem ser usadas
como bases de segmentacao pelo banco no processo de segmentacéo de mercado, aliadas
aos ja utilizados critérios do patriménio e do pais de habitacéo, varidveis que também elas
tém um impacto positivo no resultado econémico anual do cliente.

Relativamente ao modelo utilizado, assume-se que a relacdo entre as variaveis
explicativas adicionais e a variavel explicada é linear. Foram testadas outras hipéteses,
que revelaram estatisticas mais distantes daquelas que foram obtidas no estudo de
referéncia. Apesar disso, as conclusfes quanto a influéncia das variaveis ICS, P e PF
foram sempre as mesmas, independentemente do modelo utilizado.

O estudo é realizado com dados do banco Millennium bcp do ano de 2014, facto
que pode revelar-se limitativo, nomeadamente na estimacdo da dimensdo dos
coeficientes.

Em pesquisas futuras, uma sugestdo é tentar investigar a viabilidade econémica
para o banco das medidas sugeridas pelo relatério e quais sdo 0s produtos, de entre os que
sdo oferecidos pelo banco, que, em média, geram mais rentabilidade e quais as
caracteristicas dos individuos que mais 0s usam, no sentido de complementar, ainda mais,

o critério de segmentacdo usado pelo banco.
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Anexos

Anexo 1 — Depositos de clientes nos bancos, caixas econdmicas e caixas de crédito

agricola muatuo nos municipios

22.985.250

1. Lisboa

L 1.274.678
2. Oeiras 20.524.323

5.817.913
11.243.882

11.323.824

3. Porto

4. Funchal 4.422.547
1.636.583

5. Braga 3.072.554

250. Santa Cruz das Flores 35,551

30.2759
35.164
22.794
232.130

291. S3o0 Rogque do Pico
28Z. Fronteira

253, Vila Mova da Barquinha 32.327
22.972
22.056

o] 5.000.000 18.000.000 27.000.000 36.000.000 45.000.000 54.000.000

294, Mourdo

Total (Euro - Milhares)

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (até 2005) | Banco de Portugal e Instituto Nacional
de Estatistica (a partir de 2006), PORDATA

Anexo 2 — Crédito concedido a clientes e a ndo clientes nos municipios

832.50Z.469

1. Lisboz

R 1.684.352
2. Oeiras 36.832.202

12.090.998
24.5659.903

22.587.959

2. Porto

4. Funchal 885,994

4.012.959

5. Sintra 3.902.201
250. Alcoutim [ £8-201
251. Alfandega da F& |17-332
292. Penadono iggég
293. Freixo de Espada 3 Cinta }:gg?i
294, Marvio 332
o 20.000.000 40.000.000 60.000.000 80.000.000 100.000.000 1z0.000.000

Total (Euro - Milhares)

2000 = 2013

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (até 2005) | Banco de Portugal e Instituto Nacional
de Estatistica (a partir de 2006), PORDATA
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Anexo 3 - Matriz de correlagdes do Grupo 1

RE | S I [INST| EC [ D01 | P |ARO1l|ICS | PF [ CR | CV
RE | 1:000
g |0015]1.000
| | 0-137]-0.007| 1.000
INsT | 0-015] 0.029 [-0.252( 1.000
ec | 0.0280.238 | 0.294 [-0.115] 1.000
Doy |-0-011]-0.051-0.061| 0.237 -0.080 1.000
p | 0-045]0.069 | 0.047 [-0.162( 0.097 [-0.321 1.000
ARo1 | 0-082 | 0-281 | 0.305 [-0.063 0.202 |-0.021 0.061 | 1.000
|cs | 0-122]0.126 [-0.2010.224 |-0.006| 0.153 |-0.144 0.100 | 1.000
pE | 0547 [0.030 [ 0.159 [-0.016 0.055 -0.014 0.047 | 0.088 | 0.110 | 1.000
cR |-0:083[0.004 [-0.002| 0.001 |-0.001 0.005 |-0.002-0.001-0.001|-0.001|1.000
oy |-0-144[0.063 [-0.2310.138 |-0.039 0.079 |-0.068|-0.079] 0.324 |-0.0240.0651.000
Anexo 4 - Matriz de correlagdes do Grupo 2
RE | S | INST| EC | DO1 | P |AROl| ICS | PF | CR | CV
RE | 1.000
S [-0.044| 1.000
| |0.143[-0.022| 1.000
INST [-0.015/-0.088| -0.188 | 1.000
EC | 0.027] 0.200] 0.325 [-0.137] 1.000
D01 [-0.028(-0.034| -0.062 | 0.109|-0.068| 1.000
P |0.044]0.039] 0.055 [-0.051| 0.062(-0.183| 1.000
ARO01[ 0.083] 0.161| 0.360 [-0.033| 0.202| 0.016| 0.003| 1.000
ICS [-0.036| 0.090| -0.350 | 0.128(-0.065| 0.081(-0.111(-0.010| 1.000
PF | 0.190(-0.041| 0.362 [-0.040| 0.099[-0.079| 0.110] 0.187 [-0.173| 1.000
CR [-0.027[-0.002-9.26E-05-0.001|-0.003| 0.004 |-0.001| 0.005 |[-0.003[-0.004 | 1.000
CV [-0.486( 0.094| -0.360 | 0.071|-0.079| 0.066|-0.096(-0.168| 0.458-0.348| 0.004 | 1.000
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Anexo 5 — Estimativas Grupo 1

Sample: 1 150000
Included observations: 150000

White heteroskedasticity-consistent standard errors & covariance

Variable Coefficient  Std. Error  t-Statistic Prob.
C -644 7865 3042687 -21.19135 0.0000
5 -11.66447 8348783  -1.397147 0.1624
| 6.369435 0.706280 9.018286 0.0000
INST 1.821781 11.09471 0.164203 (0.8696
EC -100.6400 10.17991  -9.886134 0.0000
D01 -1.979440 7650707 -0258726 0.7958
P 175.3515 2218895 7902651 0.0000
ARD1 -0.088133 0.568889 -0.154921 0.8769
ICS 73.60473 4 960945 14 81668 0.0000
PF 0.005243 0.000297 17 67505 0.0000
CR -0.049004 0.051720 -0947487 0.3434
CvV -0.006136 0.001090 -5631235 0.0000
R-squared 0.334514 Mean dependent var 717.0761
Adjusted R-squared 0.334466 S.D. dependent var 2027 205

Anexo 6 — Estimativas Grupo 2

Sample: 1 150000
Included observations: 150000

White heteroskedasticity-consistent standard errors & covariance

Variable Coefficient  Std. Error  t-Statistic Prab.
C -432 0694 2177749  -19.84019 0.0000
S -19.29020  7.004631  -2753920  0.0059
I 1.651802 0.293009 5637368 0.0000
INST -8.121482 11.36832 -D.714396 0.4750
EC -25 11674 7909659 -3.175451 0.0015
D01 -14.38543 7.399871  -1.944011 0.0519
P 85.61027 7.652436 11.18732 0.0000
ARO1 -3.761718 0420870 -8937960  0.0000
ICS 130 5441 3497787 37.32183 0.0000
PF 0.003178 0.000388 8.187801 0.0000
CR -0.002294 0002256 -1.017250  0.3090
CV -0.018795 0000492 -3818127 0.0000
R-squared 0.282899 Mean dependent var -179.9910
Adjusted R-squared 0282847 S.D. dependent var 1597 895
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