COBRANCA PERSONALIZADA COMO PRATICA SUSTENTAVEL
1 INTRODUCAO

O crédito ampliado ao setor ndo financeiro atingiu R$ 16,2 trilhdes em janeiro de 2024,
apresentando retracdo de 0,3%, em contraste com o crescimento de 6,8% observado em 2023,
impulsionado pelo crédito as pessoas fisicas (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2024;
FEBRABAN, 2024). No mesmo periodo, a inadimpléncia total alcangou 3,3% e chegou a 4,6%
no crédito com recursos livres, evidenciando a necessidade de praticas de cobranca mais
eficazes para a manutengdo da liquidez (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2024). Do ponto
de vista juridico, embora o Cédigo Civil e o Codigo de Defesa do Consumidor estabelegam
parametros contra abusos, obstdculos como a morosidade judicial e a falta de padronizacao
reduzem a efetividade da recuperacio (GIOSA, 1993; QUEIROZ, 1998; DAVIS, 1992). Nesse
cenario, a terceirizagdo da cobranca exige prestadores qualificados, conformidade legal e
politicas de protecao de dados (DAVIS, 1992; QUEIROZ, 1998). A segmentacao de devedores,
apoiada em historico de pagamento e perfil financeiro, associada ao uso de tecnologias de
andlise de dados e ao contato oportuno, fortalece a eficiéncia das cobrancas e preserva as
relagdes com clientes (YANKELOVICH, 1964; KOTLER, 2000; AMITRANO et al., 2024;
BIM et al., 2023; KOTLER, 2002; GIOSA, 1997). Sob a 6tica da sustentabilidade, tais praticas
reduzem custos processuais e recursos administrativos, além de fomentar relagdes de longo
prazo pautadas na transparéncia, promovendo eficiéncia financeira, social e econdmica.

2 PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

Dessa forma, a pesquisa orienta-se pela questdo: como integrar a segmentacio em
servicos de cobranca de modo a torna-los empaticos e personalizados para os clientes,
eficientes para as empresas e sustentaveis para o ambiente institucional? O objetivo
consiste em identificar critérios de segmentacdo que conciliem empatia, personalizacao,
eficiéncia e responsabilidade social.

3 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo tedrica das secdes 2.1 a 2.4 aborda a relacdo entre crédito e
inadimpléncia, a importancia da segmenta¢do de mercado, o papel das politicas de cobranga e
a evolucdo para a cobranca segmentada. Em conjunto, essas tematicas evidenciam a
necessidade de estratégias que conciliem eficiéncia empresarial, personalizagdo no atendimento
e responsabilidade social, orientando praticas de gestdo de crédito mais sustentaveis.

3.1 CREDITO E INADIMPLENCIA BRASILEIRA

A dinamica do crédito e da inadimpléncia no Brasil envolve fatores economicos e
sociais interligados, expressando tanto politicas publicas quanto praticas de consumo (BCB,
2021). O uso intensivo de cartdes e empréstimos amplia o consumo, mas eleva o risco de
endividamento e inadimpléncia (SOUZA, 2024). Apesar de uma queda de 0,04% em fevereiro
de 2024, mais de 72 milhdes de brasileiros permanecem com restrigdes de crédito (SERASA,
2024). A democratizagdo do crédito favoreceu a inclusdo financeira e contribuiu para a
evolucado recente do setor (BCB, 2021), mas também gera riscos de inadimpléncia no médio e
longo prazo (TIRYAKI, 2017). O cartdo de crédito ¢ a principal fonte de endividamento,
seguido pelos empréstimos bancarios (SPC, 2024; INSTITUTO LOCOMOTIVA, 2023),



afetando especialmente familias de baixa renda (BIM; CARMO; OLIVEIRA, 2023). Ademais,
o consumo conspicuo agrava esse cenario (LOPES, 2021). Em termos de sustentabilidade,
observa-se que politicas fiscais de incentivo ao crédito devem equilibrar estimulos ao consumo
com a preservacao da responsabilidade fiscal, de modo a evitar desequilibrios economicos e
sociais de longo prazo.

3.2 SEGMENTACAO DE MERCADO

A segmentacdo constitui ferramenta estratégica para adequar produtos e servigos a
grupos com caracteristicas semelhantes (LAMB, 2004). As bases podem ser demogréficas,
geograficas, psicograficas e comportamentais (KOTLER, 2002; STANTON, 1980;
SIQUEIRA, 1999; HOOLEY, 2005). Fatores como idade, renda e estilo de vida sdo
determinantes para compreender padrdes de consumo (LAMB, 2004; ENGEL et al., 1995). A
segmentagdo comportamental, intensificada pelo uso de Big Data, permite personalizagdo e
identificacdao de riscos (KOTLER, 2000; BIM; CARMO; OLIVEIRA, 2023). Para crédito ¢
inadimpléncia, essa pratica auxilia na defini¢do de politicas de cobranca adequadas e eficazes
(AMITRANO; ARAUJO; SANTOS, 2024). Além de sua relevancia mercadologica, a
segmentacao, quando utilizada de forma responsavel, pode apoiar a sustentabilidade social ao
direcionar solugdes financeiras mais adequadas a diferentes perfis, evitando praticas
padronizadas que refor¢am desigualdades.

3.3 POLITICA DE COBRANCA

A politica de cobranga compreende diretrizes que organizam agdes para recuperagao de
crédito, podendo incluir contatos telefonicos, cartas, registros em cadastros de inadimpléncia e
medidas judiciais (MANGILI, 2019; BLATT, 1999). Para Prazeres (2008), a rotina deve ser
gradual e considerar o aging do débito e o perfil do cliente, enquanto Patrich (2012) ressalta a
importancia de politicas estruturadas com comunicacao clara e acompanhamento de resultados.
Tais praticas fortalecem a estabilidade financeira, a competitividade empresarial e a confianga
do cliente. Nesse escopo, politicas de cobranga bem delineadas também podem incorporar
principios de sustentabilidade ao reduzir desperdicios administrativos, racionalizar recursos e
adotar praticas transparentes que preservem o relacionamento com os consumidores € a
integridade institucional.

3.4 COBRANCA SEGMENTADA

A cobranga segmentada reconhece a diversidade dos perfis inadimplentes e adapta
estratégias segundo caracteristicas financeiras e comportamentais (SERASA, 2024). Esse
modelo busca eficiéncia na recuperagao de crédito a0 mesmo tempo em que preserva vinculos
de empatia com os clientes (GRONHAUG; MARTIN et al., 2003). A anélise de historico de
pagamentos, score de crédito e indicadores de risco permite definir abordagens personalizadas,
que variam desde acordos flexiveis at¢ medidas mais rigorosas (GRONHAUG; MARTIN;
BAERA, 2004).

Ferramentas preditivas, como a regressao logistica, auxiliam na classifica¢io de clientes
com maior propensao a negociagdo, otimizando recursos e aumentando a eficacia dos processos
de recuperacao (SILVA DUTRA, 2021). Assim, a segmentagao de inadimplentes em categorias
distintas de risco oferece base solida para politicas de cobranga adaptadas, empaticas e
eficientes.

Sob a perspectiva da sustentabilidade, a cobranga segmentada contribui para o uso
racional de recursos organizacionais, evita desgastes desnecessarios no relacionamento com os



consumidores e promove praticas de recuperagdo mais justas, equilibrando eficiéncia
empresarial e responsabilidade social.

Com base nos estudos mencionados, o Quadro 1 sintetiza todas as etapas e
caracteristicas que podem ser consideradas em um servigo de cobranga segmentado, empatico,
personalizado e eficiente.

Quadro 1 — Etapas e Caracteristicas da Cobranca Segmentada: Um Guia Estratégico e
Empatico.

Etapas Caracteristicas

Identificacdo e agrupamento dos clientes com base em critérios como
1. Segmentacao dos Clientes comportamento de pagamento, risco de crédito, valor da divida, entre outros.

Avaliagdo do histérico de pagamentos, frequéncia e padrdes de compras,
2. Analise de Perfil |preferéncias de comunicagao e interagdes prévias com a empresa.
Comportamental

Utilizagdo de scores de crédito, analise de endividamento, estabilidade
3. Avaliacio de Risco de |financeira e historico de crédito para determinar o risco de cada cliente.
Crédito

Adaptacdo das estratégias de cobranga de acordo com o perfil e situagdo
4. Personalizagdo da |financeira de cada cliente, oferecendo opgdes de pagamento flexiveis e
Abordagem solugdes personalizadas.

5. Comunicagdo Empdtica e |Utilizagdo de linguagem empatica, demonstrando compreensao da situagdo
Respeitosa do cliente e oferecendo suporte durante todo o processo de cobranga.

6. Estratégias de Recuperagao de | Desenvolvimento de planos de ag@o especificos para cada segmento de
Crédito clientes, priorizando aqueles com maior potencial de recuperagao.

7. Educacdo Financeira e |Oferta de orientagdes sobre educagdo financeira e opgdes de renegociacio
Orientacdo que auxiliem os clientes a superar dificuldades financeiras.

8. Resolucdo de Problemas Solugdo rapida de questdes relacionadas ao servigo ou produto que possam
ter contribuido para a inadimpléncia do cliente.

9. Cumprimento Etico e Adesdo estrita as normas éticas e legais aplicaveis a cobranga, garantindo
Legal transparéncia e respeito aos direitos do cliente.

Fonte: autores.

4 METODOLOGIA

A pesquisa foi estruturada em etapas que iniciaram com a elaborag¢do de um roteiro de
entrevistas fundamentado na literatura sobre segmentagdo em cobranca e estratégias empaticas
(Quadro 1). Trés colaboradores de empresas distintas do setor de cobranca foram selecionados
para entrevistas em profundidade, conduzidas com perguntas semiestruturadas, possibilitando
respostas livres e detalhadas. Esse método ¢ adequado para investigar percepcdes, motivagdes
e experiéncias de forma aprofundada (GIL, 1999).



As entrevistas foram integralmente transcritas, favorecendo a andlise descritiva,
considerada essencial para compreender as caracteristicas iniciais dos dados antes de
procedimentos mais complexos (HAIR JR. et al., 2005). A analise foi conduzida individual e
comparativamente, articulada com a teoria existente sobre inadimpléncia e estratégias de
cobranga, a fim de identificar padrdes e percepgdes relevantes relacionados a segmentagao,
empatia e personalizagao.

Os participantes apresentaram perfis diversos em termos de formacdo, experiéncia e
posicao hierarquica, o que enriqueceu o estudo: o primeiro, com 17 anos de atuacdo, possui
graduacdo em Administragdo e MBA em Estratégia Econdmica; o segundo, com 7,5 anos de
experiéncia, ¢ graduado em Ciéncias Contabeis e Comunica¢do Social; e o terceiro, com 10
anos de atuacdo, possui graduagdo em Administracdo e especializagdes em Financas
Corporativas e em Gestdo e Lideranca.

A coleta ocorreu de forma remota, via Microsoft Teams, nos dias 07/12/2024,
26/12/2024 e 02/01/2025, totalizando 4h04min de entrevistas. As transcrigdes foram realizadas
no Google Colaboratory com suporte de Python e revisadas manualmente para garantir
fidedignidade. A analise qualitativa incluiu leitura minuciosa, categorizagdo preliminar e
identificagdo de padrdes e temas, que foram posteriormente interpretados a luz do referencial
tedrico, assegurando conexdes consistentes com os objetivos da pesquisa.

5 ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

As entrevistas revelam consenso de que a segmentacio de clientes ¢ essencial para a
cobranca eficiente e empatica, aplicada por meio de critérios praticos, geograficos e
multifacetados com uso de big data, sempre com foco na personalizagdo. A analise de perfil
comportamental utiliza CRM, monitoramento continuo e indicadores de severidade,
possibilitando ac¢des preventivas e ajustes em tempo real. Na avaliaciio de risco de crédito,
combinam-se métricas formais (write-off, NCL, Over 90, NPL, Serasa/SPC, SCR) ¢ fatores
humanos, como satide e conjuntura social, para maior precisao.

A personalizacido da abordagem e a comunicacio empatica aparecem como pilares
para preservar relagdes, com uso estratégico de dados, canais digitais e negociacdo respeitosa.
As estratégias de recuperaciio incluem priorizagdo de clientes com maior propensdo de
pagamento, flexibilizagdo = em  parcelamentos e  campanhas  calendarizadas.
Complementarmente, acdes de educac¢do financeira, resolucdo agil de falhas internas e o
cumprimento rigoroso de normas éticas e legais reforcam a confianca e a eficacia dos processos.

Sob a Otica da sustentabilidade, tais praticas contribuem para reduzir custos
operacionais e judiciais, otimizar recursos e consolidar relacdes duradouras baseadas em
transparéncia e responsabilidade social.

3 CONCLUSAO

O estudo teve como objetivo central investigar de que forma a segmentagdo em servigos
de cobranga pode associar-se a praticas que conciliem empatia e personalizacdo para o cliente,
garantindo simultaneamente eficiéncia organizacional. Verificou-se que a segmentagdo,
fundamentada em critérios demograficos, comportamentais e geograficos, constitui-se em
ferramenta estratégica para personalizar abordagens, ampliar a adesdo ao pagamento e
fortalecer vinculos comerciais, otimizando os recursos disponiveis. Os objetivos especificos
foram alcangados, confirmando que empresas que aplicam segmenta¢do, em contraste as que
mantém praticas genéricas, obtém resultados mais consistentes, sobretudo quando combinam
dados historicos, perfis comportamentais e analises preditivas.



Os achados destacaram ainda que a empatia representa diferencial competitivo, ja que
abordagens humanizadas, como flexibilizagdo de condigdes e comunicagdo personalizada,
aumentam a efetividade da cobranca. A integracdo entre crédito e cobranga, amparada por
politicas claras, garante decisdes mais coerentes e alinhadas a objetivos estratégicos. Apesar da
relevancia, a pesquisa apresentou limitagdes, em funcdo da amostra reduzida e da escassez de
literatura académica sobre o tema, indicando a necessidade de novas investigacdes, inclusive
com aplicagdo de tecnologias como inteligéncia artificial e machine learning para ampliar a
precisdo das analises.

Conclui-se que a segmentacdo, quando associada a praticas empadticas, ndo apenas
fortalece a recuperacdo de crédito, mas também promove satisfacao e fidelizagdo dos clientes,
configurando-se como pratica que equilibra eficiéncia empresarial e responsabilidade
relacional. Sob a perspectiva da sustentabilidade, evidencia-se que tais estratégias contribuem
para reduzir custos operacionais e mitigar riscos financeiros, além de fomentar relagdes
comerciais de longo prazo pautadas em transparéncia e confianca, aspectos fundamentais para
a competitividade em um mercado dindmico e exigente.
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