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RESUMO

Este trabalho tem como tema de pesquisa a previdéncia privada e a analise dos
clientes do plano de previdéncia privada empresarial. O estudo esta delimitado as
empresas que adquiriram os planos de previdéncia empresariais na Agéncia
Empresarial Oeste, localizada em Cascavel — PR, e faz-se necessaria a analise do
comportamento de seus consumidores. Assim pode-se propor acoes para a Agéncia
incrementar suas vendas neste segmento. Também justifica o estudo, a crescente
demanda no mercado da previdéncia privada, que vém crescendo ano a ano, por
fatores como, taxa de juros decrescente, conscientizacdo do brasileiro sobre a
necessidade de garantir uma renda complementar, estrangulamento da previdéncia
publica e estabilidade macroeconémica. A abordagem da pesquisa & descritiva,
utilizando o método Survey. A coleta de dados é feita com base num questionario
com perguntas pré-determinadas, enviada aos clientes através do e-mail e contato
telefénico. O resultado da pesquisa fornece as informagdes sobre o perfil e os
motivos que levam aos clientes a adquirir os planos de previdéncia empresarial,

sendo os principais o beneficio ao corpo funcional e a reciprocidade bancaria.

Palavras-chaves: Marketing, marketing bancario, previdéncia privada empresarial
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1 INTRODUCAO

O Estado encontra-se em condicdes limitadas de gerar renda e de garantir ao
trabalhador uma aposentadoria digna. Diante dos fatos, autorizou a iniciativa privada
a criar planos de aposentadoria, oportunizando ao trabalhador contribuir livremente,
com certa quantia em dinheiro, para que quando inativo possa manter o mesmo
padrao de vida que tinha quando ativo.

Neste cenario, aparecem os planos de aposentadorias, VGBL (Vida Gerador
de Beneficios Livres) e PGBL (Plano Gerador de Beneficios Livres), colocados a
disposicdo dos consumidores, que deverdo investir parte de seus rendimentos
mensais visando garantir a aposentadoria, em vez de ficarem esperando que o
Estado se recupere e possa novamente assegurar os beneficios a todos os
cidadaos, apesar da contribuicdo mensal compulséria da previdéncia publica.

A Previdéncia Privada vém crescendo ano a ano. O crescimento do setor, que
ha 10 anos tinha apenas R$ 3 bilhdes em carteira, deve se acelerar nos proximos
anos, por fatores como taxas de juros decrescentes, que estimulam a visdo de longo
prazo, uma maior conscientizacao do brasileiro sobre a necessidade de garantir uma
renda complementar, reforcada pelo estrangulamento da previdéncia publica, além
da estabilidade macroecon6mica, que estimula a poupanca.

Este cenario desperta a discussao sobre a tematica da previdéncia privada no
Brasil, buscando identificar os fatores que levaram os clientes da Agéncia
Empresarial Oeste a aderir o plano de previdéncia empresarial Brasilprev (empresa
de previdéncia complementar, resultado da associacao entre o Banco do Brasil, o
Principal Financial Group e o Sebrae) e propor agdes para Agéncia aumentar as
vendas neste segmento.

Com base nesta tematica, a questdo que embasa essa pesquisa é: Que
acOes a Agéncia deve tomar para aumentar suas vendas nos planos de previdéncia
empresarial?

O objetivo deste trabalho é analisar os principais atributos que levaram os
clientes da Agéncia Empresarial Oeste a adquirir planos de previdéncia privada
empresarial e propor acdes para a Agéncia aumentar as vendas neste segmento.



Sera caracterizado o sistema de previdéncia privada, a Brasilprev e seus planos
empresariais, verificado os atributos que levam os clientes a adquirir tais planos e,
finalmente, serdo propostas acdes para a Agéncia incrementar suas vendas.

Este trabalho de pesquisa sobre a previdéncia privada e analise de clientes
de plano de previdéncia privada empresarial Brasilprev se justifica devido a
crescente demanda no mercado da previdéncia privada, e a colocacdo do Banco
neste mercado. Faz-se necessario entender qual o perfil e os motivos que levam os
clientes a adquirir tais planos para propor acdes a Agéncia incrementar suas vendas.

O método utilizado para realizar a pesquisa sera o Survey (descritivo), em
que, através de um questionario estruturado, com perguntas pré-determinadas seréo
coletadas informagdes sobre o perfil das empresas que adquirem planos
empresariais e 0s motivos que as levam a adquirir estes planos. Esta pesquisa sera
realizada no Banco do Brasil, Agéncia Empresarial Oeste PR, situada na cidade de
Cascavel — PR, com todas as empresas que possuem planos empresariais, ao total,

trinta e uma empresas.



2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 CONSIDERAGCOES INICIAIS

O Estado encontra-se em condi¢des limitadas de gerar renda e de garantir ao
trabalhador uma aposentadoria digna. Surge entdo um mercado que busca atender
as necessidades da populagdo que esta em busca da garantia de uma renda na
velhice. E o mercado da Previdéncia Complementar.

Este mercado vem crescendo a cada ano, e esta cada vez mais competitivo.
A economia global, o caminho da competitividade e o foco no cliente orientam a
acao das empresas hoje. A orientagao para producao deu lugar a orientagao para o
mercado, e, para isto, € necessario conhecer o cliente, suas necessidades e
expectativas. E necessario fazer pesquisas, com a finalidade de formular propostas
adequadas a estas expectativas.

Considerando este contexto, este trabalho estudara o histérico da previdéncia
social e privada para o entendimento de seu desenvolvimento e de sua incorporacao
na sociedade. Assim, pode-se perceber a importancia da previdéncia complementar
atualmente, e, melhor posiciona-la no mercado empresarial.

Serdo abordados os conceitos de marketing e marketing bancario para
analisar como deve ser a estratégia utilizada pelos bancos em seu relacionamento
com o cliente, especificadamente a relacdo entre banco e cliente pessoa juridica,
que aqui se justifica por se tratar de uma monografia focada em planos de
previdéncia empresarial.

Por fim, serd caracterizado o segmento da Previdéncia Privada, dando
enfoque aos planos Empresariais da Brasilprev, analisando o perfil dos clientes da
Agéncia Empresarial Oeste PR que adquiriram estes planos e assim, propor acoes

para novas vendas.

2.2 MARKETING



Com a globalizacao, a concorréncia entre os mercados esta cada vez mais
acirrada, o que faz com que os executivos tenham em mente um Unico objetivo: a
manutencéo do cliente.

O processo de conquista dos clientes € vital nos dias de hoje e para uma
empresa conquista-los precisa procurar sobreviver por meio de diferenciadores, ou
seja, entender e atender as necessidades de cada um.

Segundo Wilson (1998),

[...] as empresas estdo preocupadas em encontrar meios de se casar com
os clientes e aumentar esse custo de troca, o que implica criar valores para
fazer com que as pessoas se disponham a pagar mais e continuem sendo
clientes por mais tempo. Para que isso ocorra, recomenda-se que 0s
clientes sejam tratados de forma individual.

Os profissionais de marketing de ontem achavam que o mais importante era
conseguir novos clientes. Com isso, os vendedores passavam a maior parte do
tempo buscando esses individuos, em vez de cultivar o relacionamento com os ja
existentes (KOTLER, 1999).

A empresa precisa escutar com cuidado tudo o que o cliente diz. E preciso
perguntar sempre a opiniao do cliente sobre o produto comprado, verificar se eles
estdo contentes ou se tém algumas criticas em relacdo ao produto ou servigcos
utilizados, “ouvir criticas permite o aprimoramento da mesma forma que €& possivel
aproveitar um comentério positivo” (WILSON, 1998).

Todas estas estratégias sao importantes para tornar um cliente satisfeito, pois
eles estdo mais raros e dificeis e, por isso, torna-se tdo importante “monitorar o nivel

de satisfacao do cliente atual em relagdo aos produtos e servicos” (KOTLER, 1999).

2.3 TEORIA DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Kolasa (1978), a ciéncia do comportamento, ou o0 estudo cientifico
do comportamento, € uma analise sistematica daquilo que “é”, e nao daquilo que
“deveria ser” porque ela reune fatos sobre o que as pessoas fazem, em vez de

prescrever o que elas deveriam fazer. Qualquer discussdo sobre o comportamento



envolve gente disposta a tecer consideracées sobre 0 que sdo e o que fazem as
pessoas.

Segundo Kolasa (1978), as aplicacdes da ciéncia do comportamento podem
ser de muita utilidade em areas especificas das atividades comerciais, entre elas o

marketing, pois:

[..] os mecanismos dinamicos do fluxo de mercadorias e servigos do
produtor ao consumidor, o conhecimento da natureza do individuo e os
processos sociais podem contribuir imediatamente, ou a longo prazo, para o
sucesso ou fracasso da empresa. O comportamento de escolha do
consumidor &, de modo geral, uma situagao critica; a natureza da influéncia
e 0s meios usados representam topicos orientadores para a pesquisa do
comportamento nessa area.

Estudos sobre comportamento sdo considerados um dos pilares do conceito
de marketing e, portanto, devem ser objeto central do planejamento de qualquer
empresa que pretenda vender produtos e servigos ou fidelizar clientes.

Segundo Gade (1998), “o comportamento de consumo € definido como
comportamento de procura, busca, compra, uso e avaliacdo de produtos e servigos
para satisfazer necessidades”.

Segundo Kotler (1998), as organizacbes, antes de desenvolver seus planos
de marketing, precisam estudar os mercados consumidores e o comportamento do
consumidor. Ao analisar os mercados consumidores, as empresas precisam
conhecer:

a) Quem constitui o mercado? Ocupantes;

b

c

d

e

) O que o mercado compra? Objetos;

) Por que o mercado compra? Objetivos;

) Quem participa da compra? Organizacoes;
) Como o mercado compra? Operacoes;

f) Quando o mercado compra? Ocasides;

g) Onde o mercado compra? Pontos de venda.

Ao analisar o comportamento do consumidor é preciso entender suas
influéncias internas, as influéncias externas e o processo de decisdo de compra.
Kotler (1998) e Gianesi e Corréa (1996) fazem uma divisdo sobre o estudo do
comportamento do consumidor da seguinte maneira:

a) fatores culturais: cultura e classe social;

b) fatores sociais: familia, grupos de referéncia, papéis e posicdes sociais;
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c) fatores pessoais: idade, ocupacao, condicoes econdmicas, estilo de vida,
personalidade;

d) fatores psicolégicos: percepcéo, atitude, motivacao, aprendizagem.

e) processo de compra: identificacdo das necessidades, busca de
informagcdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e
comportamento pés-compra.

Ja para Hawkins, Best e Coney (1989, apud COSTA FILHO, 1996), o

comportamento do consumidor € dividido em trés grandes areas.

a) influéncias externas: influéncias da cultura, demografia, estrutura familiar,
influéncia de grupos e estratificagdo social;

b) influéncias internas: percepcao, personalidade, motivacao, estilo de vida e
atitudes; e

c) processo de decisdao do consumidor: identificar quem toma a decisao de
compra, os tipos de decisdes e as etapas do processo

2.3.1 Processo de decisao de compra

O estudo do comportamento do consumidor alerta para a necessidade de
compreender como os consumidores realmente tomam suas decisées de compra.
Além das influéncias internas e externas, € preciso identificar quem toma a decisao

de compra, os tipos de decisdes e as etapas do processo.

2.3.1.1 Papéis de Compra

Segundo Kotler (1998), é muito facil identificar o comprador de certos tipos de
produtos. Para outros produtos, o processo de compra envolve decisbées tomadas
por mais de uma pessoa. Com isso, podem-se distinguir cinco papéis assumidos
pelas pessoas no processo de compra:

a) Iniciador: pessoa que sugere a idéia de comprar o produto ou servicgo;

b) Influenciador: pessoa cujos pontos de vista influenciam a decisao;



c)

d)
e)
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Decisor: pessoa que decide sobre qualquer componente de uma decisdo de
compra: se deve comprar, 0 que deve comprar, como e onde comprar;
Comprador: pessoa que faz a compra;

Usuéario: pessoa que consome ou usa o produto ou servico (KOTLER, 1998).

2.3.1.2 Tipos de comportamento de compra

A decisao do consumidor varia conforme o tipo de decisao de compra.
Segundo Kotler(1998), existem quatro tipos de comportamento de compra do

consumidor:

a)

Comportamento de compra complexa: Esse tipo de comportamento acontece
quando o consumidor for comprar um produto caro, comprado com pouca
freqiéncia. Neste estagio o consumidor percebe grandes diferencas na
marcas;

Comportamento de compra com dissonancia reduzida: Aqui o consumidor
percebe pequenas diferencas nas marcas, mas ainda existe um alto
envolvimento durante a compra;

Comportamento de compra habitual: Neste estagio os produtos séo
comprados sob condigdes de baixo envolvimento e na auséncia de marcas
disponiveis;

Comportamento de compra que busca variedade: Aqui as compras sao
caracterizadas por baixo envolvimento do consumidor, mas apresenta

diferengas significativas nas marcas

2.3.1.3 Estagios do processo de decisdo de Compra

a)

b)

Conforme Kotler (1998), o consumidor passa por cinco estagios:
Reconhecimento do problema: o processo de compra tem inicio quando o
comprador reconhece um problema ou necessidade. ;

Busca de informagdes: um consumidor ativo estard inclinado a buscar mais
informacdes sobre o produto ou servico. As fontes de informagdes do

consumidor sdo classificadas em quatro grupos:
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- Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos;

- Fontes comerciais: propaganda, vendedores, revendedores;

- Fontes publicas: midia de massa, organizagées de consumidores;
- Fontes experimentais: manuseio, exame, uso do produto.

c) Avaliacdo de alternativas: A avaliagdo pelo consumidor das diversas
alternativas de fornecimento é feita a partir de um conjunto de critérios que
pode variar dependendo do produto ou servico. Segundo Gianesi e Corréa
(1996), a avaliagdo de servicos € bem mais dificil do que a avaliagao de
produtos, em funcdo do carater intangivel dos servigos.

d) Decisdo de compra: alguns fatores podem intervir entre a intencdo e a
decisdo de compra: atitude dos outros (alguém que tenha relacionamento
com o comprador pode influencia-lo), fatores situacionais impressivos (fatores
podem surgir para mudar a intencdo de compra) e risco percebido (a
intensidade de risco percebido varia com a quantia de dinheiro em jogo ou a
incerteza sobre determinado produto).

e) Comportamento pés-compra: apés comprar um produto, o consumidor ficara
satisfeito ou insatisfeito. Gianesi e Corréa (1996) dizem que quanto mais
satisfeito com o servico estiver o consumidor, maior sera a possibilidade de

repeticdo da compra.

2.4 MARKETING BANCARIO

Em qualquer banco, a politica de marketing é sinbnimo de sua atividade,
referindo-se ao uso de todo seu ativo: fisico, financeiro, administrativo e técnico,
como também a boa colocacdo e reputacdo de mercado. O marketing refere-se a
distribuicdo deste ativo, com o objetivo de satisfazer as necessidades dos clientes e
obter lucro. Neste sentido, aproxima-se do planejamento estratégico.

O banco oferece uma série de servicos financeiros e seus clientes avaliam
estes servigos pela relacdo custo-beneficio, considerando os relacionamentos bem

sucedidos como vantagem econdmica.
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O marketing esta relacionado a todas as atividades ao qual o banco esta
relacionado. Sua caracteristica diferencial esta na total preocupacdo com o
dimensionamento do mercado.

Marketing € comumente conhecido como uma orientagéo para o consumidor.
Para adquiri-lo, todos os funcionarios devem perceber a importancia de suas
posigdes e contato com o cliente. Na &rea corporativa, os bancos tém um desafio
especial, pois seus clientes sao inteligentes e tém atitudes e expectativas
claramente definidas. Esperam por um alto padrdo de servico, 0 que torna o
mercado cada vez mais exigente através das forcas competitivas. Clientes novos
repetem suas compras em determinado banco que atendeu suas expectativas.
Clientes estabelecidos continuam contentes se o servico atende as expectativas.
Qualquer deficiéncia no servico pode fazer com que o0 cliente procure outra
alternativa. Nesse mercado, o cliente normalmente ndo procura por outro banco a
menos que tenha razdes para estar insatisfeito com o atual.

Neste sentido, todos os funcionarios devem estar atentos a suas fungdes,

para consolidar a posicao do banco num mercado extremamente competitivo.

2.4.1 Relacionamento Banco X Cliente (Pessoa Juridica)

Segundo De Moubray (1986),

Apesar do esforgo para adotar uma orientagdo ao cliente e para planejar
produtos para um determinado segmento de mercado, a reflexdo
imaginativa para satisfazer aos clientes, que é o objetivo central de suas
estratégias, geralmente parece nao ser atingida.

Ele atribui este insucesso a uma percepcao errbnea pelos bancos do que
estdo vendendo. Sugere que o banco vende e deve focar em transacdes, € nao se
concentrar em vendas de produtos, como muitos bancos fazem. Afirma que a
qualidade e natureza do servico comprado dependem da qualidade da interacéao
entre o cliente e o representante do banco. Propde que um banco bem sucedido é
aquele cujos clientes sentem que, em suas transagdes, recebem um valor real, a

despeito e acima da base de “produtos” verdadeiramente comprados.
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A énfase no plano estratégico, no marketing e na administracao operacional
do banco deve estar direcionada para a sensibilidade do cliente. E necessaria a
criacdo de um ambiente dentro do qual os funcionarios possam exercitar suas
iniciativas para identificar e satisfazer as necessidades do cliente.

Quando um cliente pessoa juridica decide utilizar os produtos e servigos de
um banco, ele se baseia em uma avaliagdo racional, objetiva e profissional de todas
as consideragdes comerciais € econdmicas. O “comprador”’ na pessoa juridica pode
envolver mais de um funcionario, desde gerentes-assistentes de financas até a alta
administracdo. Assim, o homem de marketing bancério deve conhecer a empresa,
os funcionarios que influenciam nas decisées de compra dos servigos bancarios, e,
conhecer profundamente as motivagdes de cada individuo e de como este é afetado,
para a base da abordagem mercadolégica.

Dentre as caracteristicas especiais deste mercado destacam-se: que o0s
clientes sédo racionalmente motivados e menos susceptiveis a promog¢ao de vendas;
suas necessidades técnicas e econdmicas devem ser atendidas; as relagdes banco-
cliente podem ser fortalecidas; o mercado €& prontamente identificavel e as
transacdes sao importantes.

Nos bancos comerciais, as habilidades em areas como planejamento e
desenvolvimento de produtos, os mecanismos de pesquisa mercadoldgica, feedback
de informacdo e os programas de treinamento sdo fundamentais para que o
marketing tenha um impacto positivo.

E necesséaria uma ligacdo mais forte entre o marketing e o esforco de vendas,
pois, a eficacia das vendas aumenta na mesma proporcao que a exceléncia dos
produtos bancarios é aperfeicoada e fica prejudicada se o vendedor sente que seus
produtos ndo sdo competitivos ou que o servico de apoio nao é confiavel.

Uma das visbes mais recentes sobre o comportamento de compra
organizacional d4 ao vendedor o papel de solucionador de problemas. Afirma que o
vendedor deve entender a importancia em conhecer melhor os clientes. Assim,
podera identificar suas necessidades e uni-las aos produtos e servicos do banco.

As vendas no meio bancario devem ser vistas como o estabelecimento de

uma comunicagdo mutua lucrativa entre a instituicdo financeira e seu mercado. A
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rentabilidade final dos esfor¢cos de venda reside na forga dos lagos de longo prazo

entre o banco e o cliente.

2.5 PREVIDENCIA

2.5.1 Desenvolvimento da seguridade social no mundo

A histéria da seguridade social no mundo pode ser analisada a partir dos
seguintes fatores basicos: "a vontade politica de agir, o conceito de justica social, a
evolucdo das técnicas estatisticas e o desenvolvimento da capacidade
administrativa" (RYS, 1983), do setor publico e privado no contexto econbémico
mundial.

Constata-se que ultimamente, em muitos paises subdesenvolvidos, parece
estar faltando vontade politica de agir e que nos paises industrializados, devido as
crises econémicas, “existe a tentacdo de desfazer pelo menos algumas das medidas
de protecao social do passado” (RYS, 1983). As técnicas atuariais, que no passado
foram tao importantes para o desenvolvimento de calculos complexos necessarios a
protecdo contra riscos inevitaveis da vida humana, como a velhice, parecem
estagnadas, ndo acompanharam o progresso, nao se desenvolveram. Devido a
extensdo da cobertura dos beneficios a toda populacdo, a capacidade de prever os
indicadores econd6micos se tornou tdo importante quanto projetar as técnicas
atuariais, e o futuro da seguridade social vai depender da agilidade com que os
atuarios compreenderem os principios do planejamento econémico.

Quanto a justica social, acha que se criou muita confusao pela insisténcia em
redistribuicdo de renda, que ela faz parte do referido conceito, sem duvida, mas “a
redistribuicdo resultante da aplicacdo de medidas de seguridade social é
qualitativamente diferente do conceito ligado a redistribuicAo promovida pela
tributacédo geral” (RYS, 1983). E a respeito da capacidade administrativa, ultimo fator

mencionado, acredita que nao existe transparéncia nos esquemas de previdéncia
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social, e que, pesquisas sociolbgicas, a experiéncia administrativa € fator importante
na determinagéo do seu nivel de desenvolvimento.

A seguridade social, implantada mundialmente entre o final do século XIX e
meados do século XX, compreende a previdéncia social, que é voltada para os
contribuintes e a assisténcia social, que se estende a toda populacédo. A partir da
década de 70, a seguridade social tornou-se cada vez mais cara aos governantes,
devido, principalmente, a maior expectativa de vida e o aumento do desemprego. Os
paises passam a instituir reformas no sistema previdenciario para conter o déficit
publico, revisando os beneficios de maior custo, aposentadorias e pensdes, que
representam cerca de 10% do PIB, em alguns paises (ALMANAQUE ABRIL, 2001).

As despesas decorrentes da seguridade social, considerando as informacgdes
da Organizacado para a Cooperacdao e o Desenvolvimento Econémico - OCDE,
chegam a 30% dos gastos publicos de diversos paises desenvolvidos, nos anos 90.
Em compensacdo, na maior parte dos paises africanos existe muito pouca ou
nenhuma assisténcia social e ndo ha seguro-desemprego. Na Asia e América Latina,
os beneficios ndo se estendem a toda populacéo e sao limitados. No México, 100%
da populagéo, em regides ricas, sdo beneficiadas, e em regides pobres, apenas 17%
(ALMANAQUE ABRIL, 2001).

2.5.2 Desenvolvimento da previdéncia privada no Brasil

A previdéncia privada, no Brasil, teve origem em 1543, quando Bras Cubas,
criou um plano de pensao para os empregados da Santa Casa de Misericordia de
Santos, tendo o mesmo sido estendido as Santas Casas de Salvador, Rio de Janeiro
e as Ordens Terceiras (DORNELLES, 1998).

FARO (1993), porém, considera que a primeira instituicao de previdéncia
social foi fundada em 1835, o MONGERAL, Montepio Geral de Economia dos
Servidores do Estado.

A Lei Eloy Chaves, de 24 de janeiro de 1.923, considerada marco inicial da

previdéncia social (decreto legislativo n.? 4682), determinou a criacao das Caixas de
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Aposentadorias e Pensbdes (CAPs) nas empresas ferroviarias. Os beneficios
oferecidos eram o direito a aposentadoria, pensoes, assisténcia médica e remédios
a precos especiais e que o limite de idade para aposentar-se era 50 anos
(PEREIRA, 1999).

Em 1926, um novo decreto ampliou o sistema original, estendendo o modelo
adotado aos portuarios e maritimos. Além disso, foram incluidos beneficios
adicionais, como o auxilio-funeral, auxilio servigco-militar, reducao de prazos de
caréncia, eliminagdo da idade minima para aposentadoria, estabilidade no emprego
apés 10 anos, entre outros.

A partir de 1930, o sistema previdenciario brasileiro, passou a assumir
caracteristicas muito diferentes da fase anterior. Os trabalhadores assalariados
passaram a ter maior representatividade no cenario politico-econémico, e as caixas
de pensao ja ndo cumpriam seu papel, passando entdo, o Estado a dar maior
atencao a questao Previdéncia Social.

No periodo 1930-1945, como conseqiiéncia das mudancgas ocorridas alterou-
se o perfil da previdéncia social, havendo aumento nos valores pagos pelos
empregados. Apenas uma caracteristica permaneceu inalterada: a disparidade de
beneficios proporcionados pelas instituicées, originada pelo fato dos mesmos serem
pagos com base nos salarios recebidos. Em 26 de agosto de 1960, a Lei Organica
da Previdéncia Social -LOPS, consolidou e institucionalizou as normas existentes
entre os institutos, além de dar mais uniformidade no que se refere ao custeio.
Estendeu também a cobertura aos trabalhadores autdnomos e profissionais e de
forma compulséria aos empregadores.

Os trabalhadores rurais sé foram incluidos no sistema previdenciario em
1963, quando foi aprovado o Estatuto do Trabalhador Rural. A unificacao iniciada em
1960, com a LOPS, foi completada com o decreto-lei n.® 66, de 21 de novembro de
1966. Este decreto reuniu os seis institutos de aposentadoria e pensdes
remanescentes e criou o Instituto Nacional de Previdéncia Social — INPS (MPAS,
2002).

Com essas alteragdes unificou-se o custeio da previdéncia, utilizando-se o
superavit de alguns institutos para cobrir o déficit de outros. Alterou-se o

funcionamento do sistema, que passou a ser administrado através do regime de
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reparticdo, com contribuicbes do governo, empregado e empregador. E 0 governo
assumiu totalmente o controle, retirando das empresas e trabalhadores as fungdes
de geréncias que tinham até entao.

O periodo de 1966 a 1991 foi marcado por uma série de reformas e criacao
de novos érgaos. O traco comum € que a cada mudanga a previdéncia se tornou
mais abrangente, em numero de segurados, funcionarios, beneficios oferecidos e
consequentemente, volume de recursos administrados.

Em 1974, o Ministério do Trabalho e Previdéncia Social foi dividido. Surgiu,
entdo, o Ministério da Previdéncia e Assisténcia Social (MPAS) que ficou
responsavel pela elaboracdo e execugédo das politicas de previdéncia e assisténcia
médica e social.

Em 1977, ocorreu a instituicio do Sistema Nacional de Previdéncia e
Assisténcia Social (SINPAS), cujo objetivo era fazer com que cada funcao do
sistema passasse a ser executada por um 6rgao especifico. Para atender a este
novo direcionamento, novos érgaos foram criados e alguns tiveram suas funcgdes
reformuladas.

Estas reformas néo impediram a crise do sistema previdenciario, que pareceu
ter como motivos a conjugacao de fatores estruturais, relacionados a expansao
desproporcional dos beneficios e do niumero de individuos protegidos, juntamente
com a questao conjuntural, representada pela crise econémica que abateu o pais no
inicio dos anos 80. (OLIVEIRA e TEIXEIRA, 1986).

Em 1988, a Constituicdo da Republica estabelece diversas mudangas no
sistema previdenciario brasileiro e estende os beneficios da previdéncia a todos
trabalhadores.

Essas raizes histéricas conduziram a previdéncia brasileira a um modelo
nacional, baseado no binémio social-privado:

a) a seguridade basica, campo da Previdéncia Social, compulséria e gerida pelo
Estado, voltada para a garantia dos direitos minimos de preservagao de
qualidade de vida; de modo condizente com a justica social, € de objetivos
médios e médicos e, por conseguinte, insuficiente do ponto de vista individual,

ja que ao Estado compete a preservacdo de padrdes minimos, nao
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sacrificando a grande massa contribuinte com a sustentacao obrigatéria de
padrées mais elevados;

b) a seguridade supletiva, facultativa, desenvolvida pela iniciativa privada para
atender aos anseios individuais de preservacdo do modo de vida. Através
dela é possivel ao trabalhador, seja assalariado ou autdénomo, integralizar a
renda familiar na inatividade quando, por doenca, idade ou morte, a familia
nao disporia mais do que os proventos da Previdéncia Social, insuficientes
para a manutencao dos mesmos padroes (DORNELLES, 1998).
Em 15 de dezembro de 1998, através da Emenda Complementar n.? 20/98, é

finalmente promulgada a Reforma da Previdéncia.

2.5.3 Previdéncia social privada

A expectativa de um futuro digno, aliada a preocupacdo, incerteza e
inseguranga do amanhd por circunstancias alheias a vontade, possibilitou o
surgimento crescente das sociedades previdenciarias, no mundo todo.

A Previdéncia Social Publica e seu desenvolvimento ndo inibiram o
crescimento da Previdéncia Privada, cujas raizes remontam da época das pensdes
das santas casas de misericordia. O fato dessa Lei ndo abranger todas as
categorias profissionais proporcionou a organizacdo de caixas de previdéncia,
objetivando atender a estes setores. A partir da década de 60, esse crescimento
continuo e sem regras basicas, tornou inadiavel uma legislacdo especifica que
regulasse suas atividades (DORNELLES, 1998).

Em 1974, foi fundada a Associagdo Nacional da Previdéncia Privada (ANAPP)
com o objetivo de articular esforcos com vistas a institucionalizacdo da Previdéncia
Privada no Brasil. Contribuiu de forma relevante e decisiva na formulacao da politica
brasileira da previdéncia privada, surgindo assim a Lei n.% 6.435, de 15 de julho de
1.977, que instituiu a previdéncia privada no Brasil. (ANAPP, 2002).

Com esta Lei, posteriormente revogada pela Lei Complementar n.? 209, sédo

classificadas duas entidades distintas: as Entidades Fechadas de Previdéncia
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Privada — EFPPs e as Entidades Abertas de Previdéncia Privada — EAFPs. A
diferenca entre elas reside no fato de que as entidades fechadas, ndo possuem fins
lucrativos, na obrigatoriedade de vinculo empregaticio entre participante e empresa
patrocinadora do fundo, e na universalidade da oferta do plano de beneficios, a
todos os empregados da patrocinadora (MPAS, 2002).

Mais adiante, com a universalizacdo da Previdéncia Social, abrangendo
praticamente todas as categorias, a Previdéncia Privada ganha outra significacao;
nao apenas levar a protecdo inicial, basica e Unica, mas complementar a acao da
previdéncia oficial.

A Previdéncia Privada é hoje o maior investidor institucional no Brasil. Seus
ativos financeiros estdo a servico da economia nacional, fortalecendo as atividades
produtivas e servindo a politica econémica, direcionadas que sao suas aplicacdes
pelos érgdos governamentais.

Aplicando compulsoriamente volumosas parcelas em titulos publicos, acdes
de companhias e outras modalidades financeiras, a poupanca gerada pela
Previdéncia Privada é o mais forte capitalizador de longo prazo da empresa nacional
e instrumento de regulagem da politica econémica (DORNELLES, 1998).

2.5.3.1 Entidades abertas de previdéncia privada

As Entidades Abertas estdo classificadas em trés grandes grupos: entidades
ligadas a bancos, as entidades independentes e as sociedades civis, que atuam
tanto na instituicdo de planos empresariais, a semelhanca das entidades fechadas,
como na instituicao de planos individuais, acessiveis a qualquer cidadao.

As instituicbes abertas podem ser ainda sem fins lucrativos ou com fins
lucrativos e estao enquadradas na area de competéncia do Ministério da Fazenda e
do Conselho Nacional de Seguros Privados (CNSP) e sao fiscalizadas pela
Superintendéncia de Seguros Privados (SUSEP).

As entidades abertas, associadas a ANAPP — Associacdo Nacional da
Previdéncia Privada, estdo integradas a economia, participando ativamente do

desenvolvimento econémico nacional através da formagao de poupanga nacional de
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longo prazo, necessaria ao financiamento do investimento produtivo e a geracéo de
emprego e renda.

Dentre as empresas associadas a ANAPP, esta a Brasilprev Seguros e
Previdéncia S.A., empresa de previdéncia complementar, resultado da associagcao
entre o Banco do Brasil, o Principal Financial Group e o Sebrae.

2.6 BRASILPREV

2.6.1 Historico

A Brasilprev foi fundada em 1993, através da associacao do Banco do Brasil
com seguradoras do mercado. Em 1994 a empresa deu inicio a comercializagdo de
seus primeiros planos individuais.

Em 1996 iniciou seus planos empresariais e, no ano seguinte, lancou o Plano
de Previdéncia Junior, o primeiro plano do mercado voltado para criancas e jovens.

Em 1999, o Principal Financial Group, um dos lideres do mercado em
previdéncia privada aberta nos Estados Unidos, adquiriu parte das acbdes da
Brasilprev, tornando-se parceiro do Banco do Brasil no mercado de previdéncia
complementar e trazendo para a Brasilprev o know-how do maior mercado de
previdéncia do mundo.

Em 2001, a Brasilprev lancou os planos na modalidade PGBL, e em 2003
foram langados os planos VGBL, superando a marca de um milhdo de planos

comercializados.

2.6.2 Produtos
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A Brasilprev € especializada em elaborar, comercializar e administrar planos
de previdéncia complementar que consistem em um investimento a longo prazo em
que o participante paga por més acumulando um saldo que podera ser resgatado
integralmente ou podera ser recebido mensalmente como forma de aposentadoria.

Ha ainda, os planos de beneficios de risco como: Penséo, Peculio e Renda
por invalidez, que oferecem uma cobertura mensal ou em um sé pagamento no caso
de morte ou invalidez.

Os produtos Brasilprev foram desenvolvidos a partir do modelo de
segmentacao de clientes do Banco do Brasil, procurando atender as necessidades
especificas de cada segmento.

Até o ano de 2002, as opcdes de planos de previdéncia privada eram bem
restritas. O que existia no mercado eram os planos tradicionais em que a
rentabilidade era baseada na taxa de juros mais o indexador e no resultado das
aplicactes financeiras que podiam gerar excedentes financeiros. Sdo os chamados
Planos de Renda Garantida desenhados para um publico com renda minima
superior a dez salarios minimos.

Preocupados em atingir uma fatia maior da populacéo, os 6rgaos reguladores
da previdéncia complementar aberta e as empresas do setor langaram no mercado
opcoes de planos de previdéncia de menor complexidade e maior transparéncia.
Portanto, o que existe hoje no mercado sao tipos basicos de produtos de previdéncia
privada, como: PGBL, VGBL e FAPI, em que o participante tem mais liberdade para
escolher o tipo de fundo que serdo aplicados seus recursos, fundos agressivos ou
conservadores, atendendo ao seu perfil e necessidades.

Os produtos da Brasilprev estao disponiveis na modalidade PGBL e VGBL -

individual e janior, e nos planos empresarias - objeto deste trabalho.
2.6.2.1 Plano Empresarial Brasilprev

E uma modalidade de previdéncia oferecida pelas empresas aos seus
funcionarios no qual a empresa pode optar por participar ou ndo de seu custeio. O
investimento pode ser integralmente bancado pelo empregado, pela empresa ou
rateado entre ambos.
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A Entidade Aberta de Previdéncia Privada dispensa o vinculo empregaticio,
destinando-se ao publico em geral, e seus beneficios independem dos valores do
INSS. Estéa regida por normas da SUSEP e vinculada ao Ministério da Fazenda e
sdo, em sua maioria, entidades com fins lucrativos.

Possui planos para micro e pequenas empresas, formado pelo agrupamento
de planos individuais de pessoa fisica. E desenvolvido para sécios, dirigentes
funcionarios e seus dependentes.

Direciona também, planos para médias e grandes empresas: o BrasilPrev
Empresarial - Renda Total Classe Especial (PGBL). Este plano de aposentadoria é
direcionado para dirigentes e funcionarios.

Nele, as contribuicbes sao variaveis e, durante a fase de acumulacdo de
recursos, aplicadas em um FlFe (Fundo de Investimento Financeiro exclusivo) a ser
escolhido pelo cliente entre as seguintes alternativas:

- Perfil Conservador (FIX): onde a aplicacao em titulos publicos federais fica
entre 70 e 100%, e a aplicacao em titulos de renda fixa fica de 0 e 30%, e;

- Perfil Moderado (Composto 20): onde a aplicacdo em titulos publicos
federais fica entre 50 e 85%, a aplicacdo em titulos de renda fixa fica de 0 e 30%, e
a aplicacdo em acées varia de 15 a 20%.

Neste plano, 100% da rentabilidade liquida obtida no FIFe é repassada. Nao
ha garantia de rentabilidade minima.

A empresa pode contratar o Plano Renda Total Empresarial de duas formas:

a) Como Instituidora: arcando com o custo total ou parcial do plano dos
executivos e funcionarios.
b) Como Averbadora: quando o custo é totalmente pago pelos executivos e

funcionarios.
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3 METODOLOGIA

3.1 INTRODUGCAO

Devido a importancia que a previdéncia privada alcancou no mercado
brasileiro, a concorréncia neste setor esta cada vez mais acirrada, fazendo com que
as instituicdbes venham facilitando aquisicdes, diversificando e flexibilizando
produtos, com o intuito de impulsionar as vendas.

Verifica-se a evolugéo da receita destes planos, passando de R$ 5,09 bilhdes
em 2000 para R$ 22,89 bilhdes em 2006.

Neste quadro, a Brasilprev Seguros e Previdéncia S.A., estd em terceiro lugar
no ranking de receitas, e, em quarto lugar nos planos de previdéncia empresariais
(dados referentes a dezembro de 2006).

Todas as agéncias do Banco do Brasil, tanto na Rede Atacado (segmento que
atende as médias, grandes empresas e corporates) quanto na Varejo (segmento que
atende as micro e pequenas empresas e pessoas fisicas) e Governo, comercializam
estes planos.

O estudo deste trabalho se concentrara na agéncia Empresarial Oeste PR, da
rede Atacado, focando os planos de previdéncia privada empresariais.

Para elaboracdo do presente trabalho foi escolhido o método Survey -
descritivo. Optou-se por este método, por considera-lo o mais adequado para a
coleta de informacoes, através de um questionario estruturado, sobre o que leva ao
cliente adquirir planos empresariais. Este questionario contera perguntas pré-
determinadas para coletar dados dos respondentes, e verificar seu perfil.

3.2 ETAPAS DO TRABALHO

3.2.1 Estruturacao do Instrumento de Pesquisa
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Visando colher respostas para atender ao objetivo deste trabalho, que se
concentra em analisar os principais atributos que levaram os clientes da Agéncia
Empresarial Oeste a adquirir planos de previdéncia privada empresarial e propor
acOes para a Agéncia aumentar as vendas neste segmento, elaborou-se um
questionario especifico para ser aplicado as empresas que possuem planos de
previdéncia empresarial privada na Agéncia Empresarial Oeste PR.

O questionario foi dividido em duas partes: Identificagdo — visando identificar a
empresa, seu ramo de atuacao, tempo em atividade, porte; e Perguntas de Opinido
— visando colher informacdes objetivas sobre os motivos que a levaram a adquirir o
plano, se houveram ingressos de participantes posteriormente, o tipo de plano.

Com ele pretende-se ter uma imagem do perfil e das possiveis caracteristicas
do comprador de planos Brasilprev empresariais.

3.2.2 Coleta de Dados

3.2.2.1 Selecao da Amostra

Optou-se por fazer a coleta com todas as empresas que adquiriram planos de
previdéncia empresarial privada na Agéncia Empresarial Oeste PR, totalizando trinta
e um (31) clientes.

3.2.2.2 Procedimentos de Coleta

O questionario com perguntas fechadas foi aplicado aos trinta e um clientes
da agéncia Empresarial Oeste PR, do Banco do Brasil, através de contato telefénico
para esclarecimento da pesquisa, e e-mail para coleta das respostas, visto que nao
ha atendimento direto na agéncia e, muitos clientes sdo de outras cidades.
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A maioria dos questionarios foi direcionada a area de Recursos Humanos das
empresas, visto que sao estes os profissionais responsaveis pelo gerenciamento
desta area.

Desde o contato por telefone e envio de questionarios por e-mail, até o
recolhimento final, o tempo gasto foi de aproximadamente trés semanas. A demora
na coleta deve-se, principalmente, a muitos profissionais que alegaram estar muito

atarefados de forma que nao puderam responder anteriormente.

3.2.2.3 Anélise de Dados

Inicialmente foi verificado se o0s questionarios estavam respondidos
corretamente, entrando em contato com as empresas que deixaram de responder
alguma questdao para poder complementa-las, e, descartando da amostra os
respondentes com planos cancelados.

Apés, foi feita a compilagdo das respostas, estruturando os resultados e
analisando-os de acordo com a frequéncia. Foram apresentandos os resultados em
forma de tabelas, com o objetivo de facilitar a interpretacdo obtida na pesquisa.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados da pesquisa efetuada com os clientes
que adquiriram os planos empresariais Brasilprev da Agéncia Empresarial Oeste —
PR.

No universo pesquisado, no total de trinta e um (31) clientes, seis (6)
empresas nao retornaram os questionarios e trés (3) empresas haviam cancelado o
plano. Assim, nossa analise contera o resultado de pesquisa de vinte e duas (22)
empresas, 78,57% do total de clientes que possuem os planos de previdéncia
empresariais (excluindo-se do total as trés empresas com planos cancelados).

Seguindo o0s objetivos propostos, apds a analise dos questionarios,
visualizamos o perfil das empresas que adquirem os planos de previdéncia

empresariais e os motivos que as levam a tais aquisicoes.

4.1 EMPRESAS COMPRADORAS DE PLANO DE PREVIDENCIA EMPRESARIAL
DA AGENCIA EMPRESARIAL OESTE - PR

4.1.1 Identificacao

A identificagdo do perfil das empresas foi necessaria pois, o estudo sobre o
comportamento do consumidor, deve ser o objeto central do planejamento de
qualquer empresa que pretenda vender produtos e servigos ou fidelizar clientes.
Segundo Kotler (1998), as organizacbes, antes de desenvolver seus planos de
marketing, precisam estudar os mercados consumidores e o comportamento do

consumidor.
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Das vinte e duas empresas analisadas, identificam-se as seguintes

caracteristicas:

Tabela 1 - Ramo de Atividade das Empresas

Ramo de Atividade Quantidade Percentagem
Comércio 13 59
Servico 1 5
Industria 8 36
Total 22 100

Constata-se que 59% das empresas sdo do ramo de comércio, 36% do ramo
da industria e apenas 5% de servicos.

Tabela 2 — Faturamento Anual

Faturamento Anual Quantidade Percentagem
Até R$ 15 milhdes 1 5
R$ 16 a R$ 30 milhdes 4 18
R$ 31 a R$ 50 milhdes 4 18
R$ 50 a R$ 100 milhdes 5 23
Acima de R$ 100 milhdes 8 36
Total 22 100

Verifica-se aqui que ndo ha concentracdo no nivel de faturamento das

empresas adquirentes dos planos de previdéncia empresariais.

Tabela 3 — Quantidade de Funcionarios

Quantidade de Funcionadrios Quantidade Percentagem
Até 50 2 9
De 51 a 100 5 23
Acima de 100 15 68
Total 22 100

Através dos dados coletados, percebe-se que as empresas que possuem um
quadro maior de funcionarios, sdo as que mais procuram os planos de previdéncia

empresariais.
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Tempo de Atividade Quantidade Percentagem
Até 5 anos 0 0
De 5a 10 anos 0 0
De 11 a 15 anos 7 32
De 16 a 20 anos 1 5
Mais de 20 anos 14 64
Total 22 100

Verifica-se que empresas recentes ndo possuem preocupacado em adquirir

planos de previdéncia empresariais. As mesmas comec¢am a adquirir estes planos a

partir de 11 anos de tempo de atividade.

Tabela 5 — Direcao da Empresa

Direcdo da Empresa Quantidade Percentagem
Profissional 11 50
Familiar 11 50
Total 22 100

Constata-se que a forma de direcdo da empresa nao é fator decisivo para o

ingresso em planos de previdéncia empresariais.

Tabela 6 — Responsavel pela Decisao de Compra do Plano de Previdéncia

Responsavel pela Decisdo de Compra Quantidade Percentagem
Recursos Humanos 2 9
Diretores/Dirigentes 20 91
Setor Financeiro 0 0
Total 22 100

Verifica-se que em 91% dos casos

diretores/dirigentes da empresa. ldentificamos aqui

as decisdes

compra, segundo o estudo do comportamento do consumidor.

4.1.2 Dados Sobre O Plano Adquirido

cabem aos

o decisor do processo de
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Conforme os dados coletados, verificam-se as seguintes caracteristicas sobre

os planos de previdéncia privada empresariais adquiridos pelas empresas:

Tabela 7 — Tempo que a Empresa Possui o Plano

Tempo de plano Quantidade Percentagem
Menos de dois anos 3 14
De dois a trés anos 7 32
De quatro a cinco anos 10 45
Acima de cinco anos 2 9
Total 22 100

Verifica-se que a maioria dos planos foi adquirida de quatro a cinco anos, 0s
primeiros anos de criacao da Agéncia Empresarial Oeste (a agéncia fez cinco anos
em agosto). De dois a trés anos foram adquiridos 32% dos planos e em menos de
dois anos houve somente 14% das adesdes.

Percebe-se aqui que nos ultimos dois anos a agéncia nao teve um trabalho

expressivo nas vendas.

Tabela 8 — Tipo de Plano

Tipo de plano Quantidade Percentagem
Instituidor PGBL (participacdo empresa e funcionarios) 4 18
Instituidor PGBL (participacao somente da empresa) 7 32
Averbador (PGBL e/ou VGBL participagdo somente 11 50
funcionarios)
Total 22 100

Constata-se que na maioria dos planos (50%) a contribuicdo € somente dos

funcionarios, sendo que a empresa sé participou aderindo ao contrato com a

Brasilprev.

Desta forma, por mais que a empresa nao contribua nos aportes (somente

18% é feito desta maneira), ela beneficia seu corpo funcional, pois, nos planos de
previdéncia empresariais, as taxas de corretagem ficam menores devido ao aporte
mensal ser maior do que em um plano individual. Além disto, a rentabilidade dos

fundos é crescente, de acordo com o valor pago mensalmente.
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O aporte realizado somente pela empresa responde por 32% dos planos, um
total de sete (7) planos. Comparando este dado com a tabela a seguir (Participantes
do Plano), verificamos que em oito (8) desses, somente os diretores/dirigentes
participam. Conclui-se que a empresa realiza 100% do aporte quando sido os
dirigentes da empresa os participantes do plano.

Tabela 9 — Participantes do Plano

Participantes do Plano Quantidade Percentagem
Somente dirigentes / diretores 8 36
Somente funciondrios 7 36
Dirigentes/Diretores e funcionarios 7 32
Total 22 100

4.1.3 Motivos Decisivos para Aquisicao

Tabela 10 — Motivos Decisivos para Aquisicao

Motivos para Aquisicao Quantidade
Compromisso de reciprocidade bancéria 10
Propaganda sobre 0 assunto 2
Incentivos Fiscais 1
Incentivo/Beneficio para os funcionarios 14
Rentabilidade dos Fundos
Beneficio de menor taxa de gestao financeira

Nesta questdo, foi solicitado para que os entrevistados citassem até duas
alternativas que os levaram a aquisi¢cao do plano.

Constata-se que a maioria das empresas preocupa-se com a fidelizacao do
corpo funcional, sendo que quatorze (14) das vinte e duas (22) empresas afirmam
que o incentivo/beneficio para os funcionarios foi o principal motivo para a adesao a

previdéncia privada.
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Porém, como segundo motivo principal, aparece o compromisso de
reciprocidade bancaria, demonstrando, ao contrario da resposta anterior, que as
empresas estdo adquirindo os planos devido ao relacionamento com o banco.

Confirma-se aqui que no mercado bancario, principalmente no processo de
compra do cliente organizacional, os clientes sdo racionalmente motivados e menos
susceptiveis a promocado de vendas, tém atitudes e expectativas claramente
definidas, as transacdes sdo importantes e as relagdes banco-cliente devem ser
fortalecidas.

Em terceiro lugar estao a rentabilidade dos fundos e beneficios de menor taxa
de gestéao financeira, seguidos por propaganda sobre o assunto e incentivos fiscais.

Apés esta questao, foi solicitado aos respondentes se houveram ou ndo mais
adesodes, depois do primeiro contato, ou seja, depois da venda efetivada onde foram
efetivadas as primeiras adesdes de funcionarios e/ou diretores.

Das vinte e duas (22) empresas, nove (9) tiveram novas adesdes por iniciativa
dos funcionarios e nas treze (13) empresas restantes ndao houve mais adesodes,

pelas razbes descritas na tabela a seguir.

Tabela 11 — Motivos de nao adesdes posteriores

Motivo de ndo adesbes posteriores Quantidade Percentagem
Falta de interesse da empresa 7 47
Falta de interesse dos demais funcionarios 3 20
Falta de conhecimento por parte dos demais funcionarios 2 13
Falta de assisténcia do banco/consultor 3 20
Total 15 100

Verifica-se que o grande motivo que leva a ndo aderéncia de novos
participantes aos planos de previdéncia privada é a falta de interesse da empresa
(47%), seguida de falta de interesse dos demais funcionérios e falta de assisténcia
do banco/consultor (20%).

Nesta questdo, a empresa pode optar por mais de uma alternativa.

Aqui se reafirma a teoria apresentada sobre marketing, onde foi dito que é
preciso perguntar sempre a opinido do cliente sobre o produto comprado, verificar se

eles estdo contentes ou se tém algumas criticas em relacdo ao produto ou servigcos



33

utilizados, “ouvir criticas permite o aprimoramento da mesma forma que €& possivel
aproveitar um comentério positivo” (WILSON, 1998).

O marketing e o esforco de vendas devem estar aliados, pois, a eficacia das
vendas aumenta na mesma proporcao que a exceléncia dos produtos bancarios é
aperfeicoada e fica prejudicada se o vendedor sente que seus produtos ndo sao
competitivos ou que o servico de apoio nao € confiavel.

Na area corporativa, os clientes esperam por um alto padrao de servico, o que
torna o mercado cada vez mais exigente. Clientes novos repetem suas compras em
determinado banco que atendeu suas expectativas. Clientes estabelecidos
continuam contentes se o servico atende as expectativas. Qualquer deficiéncia no
servico pode fazer com que o cliente procure outra alternativa. Nesse mercado, o
cliente normalmente n&o procura por outro banco a menos que tenha razdes para

estar insatisfeito com o atual.
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5 CONTRIBUICOES E CONCLUSOES

Conforme analise dos dados coletados pelos questionarios, conclui-se que, a
maioria das empresas, adquire os planos de previdéncia privada empresariais como
incentivo funcional e como reciprocidade bancaria.

Aqui se verifica a importancia do relacionamento a longo prazo que o banco
deve ter com seu cliente, assunto abordado na teoria de marketing e marketing
bancario.

Pode-se observar também que o banco deve estar presente em toda a etapa
do processo de compra, inclusive na pds-venda, onde pode aumentar sua receita
com a aquisicao de novas adesoes a planos ja contratados. Observa-se isto quando
se verifica que 40% dos casos onde n&o houve novas adesdes ao plano, foram
devidas a falta de interesse de demais funcionarios e falta de assisténcia do
banco/consultor.

Muitas vezes esta falta de interesse dos funcionarios acontega porque o
gerente e/ou consultor ndo esta presente para prestar um pds-venda adequado com
a necessidade da empresa. Assim, os funcionarios desconhecem o beneficio
oferecido, ou possuem duvidas que ndao sao sanadas devido a falta de um
profissional bancario prestando consultoria na organizacao.

De acordo com o que foi proposto, como objetivo deste trabalho, foi analisado
o perfil e os principais atributos que levaram os clientes da Agéncia Empresarial
Oeste a adquirir planos de previdéncia privada empresarial. Analisando o
comportamento do consumidor, pode-se elaborar uma estratégia de vendas e
melhorias no atendimento.

Ainda, seguindo o que foi proposto, sugerem-se como acodes, para a Agéncia
aumentar as vendas neste segmento, num primeiro momento, realizar um trabalho
com as empresas que possuem certa maturidade no mercado (conforme visto, as
empresas que mais adquiriram os planos possuiam mais de 11 anos de atividade) e
priorizar aquelas que possuem mais de 50 colaboradores em seu quadro funcional.

Além disto, elaborar uma estratégia de atuacdo nas empresas que ja

possuem o0s planos, primeiramente em contato com a diretoria, para conseguir
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permissdo para um trabalho eficaz com seu corpo funcional, realizando visitas
constantes com o consultor da Brasilprev, demonstrando os beneficios que a
empresa esta oferecendo a seus funcionarios, através do plano empresarial, seja ele
instituidor ou averbador.

Um segundo trabalho deve ser feito com as demais empresas da agéncia,
prestando consultoria e apoio neste segmento, para que, quando a empresa tenha
interesse na aquisicao, ja tenha um bom relacionamento com o banco, o procurando
em primeiro lugar para a obtengéo do plano.

Conforme analisado, os profissionais da agéncia devem realizar consultorias
mais efetivas neste segmento, estando cada vez mais presentes nas organizacgoes,
realizando trabalhos focados e sempre prestando consultoria especifica e continua
no atendimento pdés-venda. Assim, além da obtencdo de novos planos, estardo
aumentando receitas com novas adesdes em planos ja adquiridos.

Como sugestao, a Agéncia deve treinar neste segmento todos os funcionarios
que atendem aos clientes, ter o consultor mais presente na Agéncia e consultores
mais ativos e presentes dentro das empresas, dando consultoria, esclarecimentos e

concretizando vendas.

5.1 LIMITACOES

A pesquisa limitou-se aos clientes da Agéncia Empresarial Oeste que ja
possuiam planos de previdéncia empresariais privadas. Assim foi definido o perfil
destas empresas e 0 que as levou a aquisicao dos planos.

Partindo desta analise, contribuiu-se para a Agéncia verificar o perfil de seus
clientes, os motivos que os levam a aquisicdo dos planos, as razées de que muitas
empresas com o plano ja adquirido ndo incluem mais beneficiarios, e, por fim, foram
propostas acdes para que a Agéncia possa elevar suas vendas neste segmento.

Pode-se aprofundar este estudo com os demais clientes da Agéncia,

verificando se estes tém conhecimento do produto, se ja possuem com outro banco
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e/ou instituicdo. Verificar os motivos e propor estratégias para melhoria em nossos

planos.
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ANEXO A — QUESTIONARIO

Identificacao

a. Ramo de atividade:
( ) comércio ( ) servico ( ) industria

b. Faturamento anual:
( ) até R$ 15 milhdes ( )de R$ 16 a 30 milhdes ( ) de R$ 31 a 50 milhdes
( )de R$50a 100 milhdes ( ) acimade R$ 100 milhdes

c. Quantidade de funcionarios:
( )até 50 ( )de51a100 ( ) acimade 100

d. Tempo de atividade da empresa:
( ) até5anos ( )de5at10anos ( )de11a15anos
( )de16a20anos ( ) maisde 20 anos

e. Quanto a direcéo da empresa:
() familiar () profissional

Perguntas de opiniao
1. Ha quanto tempo a empresa possui o plano?
2. Quem define a aquisicao do plano de previdéncia na empresa?

( ) Recursos Humanos ( ) Diretores/Dirigentes ( ) Setor Financeiro
() Outros (especificar):

3. Quais os motivos mais decisivos para a compra? (Cite até duas alternativas)
( ) compromisso de reciprocidade bancaria

( ) propaganda sobre o0 assunto

( ) incentivos fiscais

( ) incentivo/beneficio para os funcionarios (fidelizacao do corpo funcional)

( ) rentabilidade dos fundos

() beneficio de menor taxa de gestao financeira devido ao valor dos aportes
mensais

4. Qual o tipo de plano que sua empresa possui?

() Instituidor (PGBL — participacao da empresa e funcionarios)

( ) Instituidor (PGBL — participacao somente da empresa)

() Averbador (PGBL e/ou VGBL — participacdo somente dos funcionarios)

O plano que sua empresa possui tém como participantes:
) somente dirigentes/diretores

) somente funcionarios

) dirigentes/diretores e funcionarios

5.
(
(
(
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6. Apds a empresa ter adquirido o plano com os primeiros participantes, houveram
mais adesdes?

( ) Sim — () iniciativa dos funcionarios, ( ) iniciativa da empresa

( ) Nao

7. Caso negativo na resposta anterior, qual o motivo?

( ) Falta de interesse da empresa

( ) Falta de interesse do demais funcionarios

( ) Falta de conhecimento por parte dos demais funcionarios
( ) Falta de assisténcia do banco/consultor



