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RESUMO

Com o objetivo de mostrar ao Banco que o produto BB Seguro Auto é competitivo e
que pode posicionar-se a frente dos concorrentes, a exemplo de outros produtos
com a marca Ouro, este estudo procurou identificar as dificuldades de colocag¢ao do
produto no mercado, o grau de conhecimento dos operadores nas agéncias, o nivel
de confiabilidade e fidelizagdo dos clientes, no intuito de contribuir para a satisfacao
e manutencao de seus clientes e para o crescimento de seus funcionarios. Diante
disso, vislumbrou-se melhorar a performance de vendas do produto BB Seguro Auto
no municipio de Campo Mourdo-PR, mostrando os motivos pelo qual o Produto ndo
vem se posicionando no mercado de seguro de automoéveis, as razbes de
preferéncia e fidelidade dos usuarios por uma determinada seguradora/corretora, os
niveis de conhecimento do Produto pelos funcionarios do Banco que atuam na
praca. O método survey com abordagem descritiva e quantitativa, possibilitou
estabelecer andlises comparativas de calculos e coberturas entre as principais
corretoras do local e propor ao Banco do Brasil e a sua subsidiaria Brasilveiculos,
melhorias no Produto e nas estratégias de vendas. Para coletar percepcoes e
opinides, aplicou-se um questionario estruturado junto aos funcionarios da Agéncia,
e aos clientes segmentados como alta renda. Os resultados mostram que as
coberturas e os custos de seguros guardam compatibilidade entre a concorréncia,
que existe caréncia de treinamento e despreparo para o atendimento por parte dos
funcionarios do Banco e, que os clientes ainda valorizam o atendimento
personalizado realizado pelo corretor, visto que a marca do BB Seguro Auto precisa
ser melhor divulgada regionalmente.

Palavras-chave: Marketing; Posicionamento; Competitividade; BB Auto Seguro.



ABSTRACT

With the objective to improve the performance of sales of the product BB Safe Car in
the local authority of Campo Mourao-PR, was tried to identify the motives for which
the Product does not come positioning itself in the market of insurance of
automobiles, the reasons of preference and loyalty of the users for a determined
insurer/broker, the levels of knowledge of the Product for the officials of the Bank
who act in the square. The survey method with quantitative and descriptive
approach, it made possible to establish comparative analyses of calculations and
coverings between the principal brokers of the place and to propose to the Bank of
Brazil and to his subsidiary Brazilvehicles, improvements in the Product and in the
strategies of sales. To collect perceptions and opinions, there was applied a
questionnaire structured near the officials of the Agency, and to the clients
segmented like high income. The results show that the coverings and the costs of
insurances guard compatibility between the competition, which exists lack of training
and non preparation for the service for part of the officials of the Bank and, that the
clients still value the personalized service carried out by the broker, even the mark of
the BB Safe Car needs to be better spread regionally.

Key words: Marketing; Positioning; Competitiveness; BB Safe Car.
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1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas muitos fendmenos andaram afetando o mundo e o
ambiente de negédcios, destacando-se a globalizacdo, a abertura da economia e a
informatizac&o, apenas para exemplificar.

Neste cenario, as empresas véem-se obrigadas a expandirem seu campo de
atuacao e desenvolverem novas técnicas de aproximacao de seus clientes visto que
0s mesmos estao sendo cada vez mais assediados pelos concorrentes.

Diante disso, as empresas que atuam no setor de seguros por estarem em
constante contato com os clientes se véem obrigadas a desenvolver e melhor
gerenciar relacionamentos de curto e longo prazo, podendo com isso aumentar o
grau de importancia de seu maior ativo, o cliente, permitindo assumir papéis mais
determinantes na obtencao de capacidade competitiva € na manutencéo da carteira
de clientes.

Atuando na venda de seguros de veiculos o municipio de Campo Mourao-PR
conta com oito bancos comerciais, quatro cooperativas de crédito e, no minimo
quatro escritérios de corretores autbnomos, o que mostra a importancia do seguro
de automoveis e da forte concorréncia existente neste segmento.

Dos trés Bancos considerados generalistas, pelo posicionamento no mercado
entre os trés maiores, e com a gama de Produtos que se pode observar no varejo, o
Banco Bradesco S.A. ndo dispensa a presenca de um representante de sua
subsidiaria a Bradesco Seguros S.A. na linha de frente da agéncia, dando suporte
negocial e operacional para os funcionarios locais que prospectam o negécio. O
Banco do Brasil S.A. (BB) aposta no seu funcionalismo e na forca da marca BB
mantendo uma Central de Atendimento, que além do objetivo negocial presta
consultoria aos funcionarios e aos clientes, buscando solucionar todos os
questionamentos desde a comercializacao, contratacao e pds-venda.

As corretoras locais ou corretores autbnomos prestam servicos multi-marcas,
trabalham ao mesmo tempo para diversas seguradoras e se apresentam como
especialistas no ramo, desempenhando na maioria das vezes o papel de
despachante, providenciando documentos, relatérios e apostando na pés-venda.

O produto Seguro de Automével embora seja mais um dos produtos de
seguridade disponivel nas prateleiras dos Bancos, proporcionando boa rentabilidade
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na sua comercializacao, na realidade nédo deixa de ser uma espécie de prestacao de
servigo para subsididrias, a exemplo da Brasil Veiculos S.A., subsidiaria do Banco
do Brasil S.A. Além disso, ainda existe a fidelizacdo da clientela se transformando
em outros negécios rentaveis para os Bancos. Para corretores autébnomos e
corretoras independentes que se apresentam como especialistas no ramo de
seguridade, o Seguro de Automoével estd diretamente ligado a produtividade e
rentabilidade.

Neste cenario competitivo, o Banco do Brasil S.A., no municipio de Campo
Mourdo-PR, ndo tem conseguido se posicionar a frente de seus concorrentes,
embora ofereca as mesmas coberturas das demais seguradoras que atuam na
praga, juntamente com protecdo, comodidade, tranquilidade e a solidez da marca
BB.

Esta constatacdo levou ao desenvolvimento deste estudo, justificando assim,
a relevancia da pesquisa, tanto a nivel académico como empresarial, visto que
possibilita mostrar ao Banco que o produto BB Seguro Auto é competitivo e, que
pode posicionar-se a frente dos concorrentes, a exemplo de outros produtos com a
marca Ouro. Assim, ao identificar as dificuldades de colocacdo do produto no
mercado, 0 grau de conhecimento dos operadores nas agéncias, o nivel de
confiabilidade e fidelizacdo dos clientes, contribui para a satisfacdo e manutencéao de
seus clientes e para o crescimento de seus funcionarios.

Vale ressaltar que a inseguranca na protecdo do patrimoénio que se desenha
com o aumento do indice de criminalidade, quase sempre aliada a utilizacao de
veiculos automotivos, tem feito crescer a demanda por este ramo de seguro. O
municipio de Campo Mourao, esta localizado em um entroncamento rodoviario com
acesso a diversas regides do Pais, como Sao Paulo-SP, Foz do Iguacu e Guaira no
Parana, onde fazem parte da divisa com o Paraguai, pais apontado pelos meios de
comunicagbes como um dos principais destinos de veiculos furtados no Parana.
Esta malha rodoviaria tem aumentado a inseguranca da populacdo em geral,
considerando ainda uma existéncia da descentralizacdo da criminalidade dos
grandes centros urbanos. E ainda, o crescente aumento da frota de veiculos em
circulagdo que aumenta os riscos de colises, leva as pessoas a buscar um meio de
amenizar sua inseguranga. Assim, optam por adquirir seguros de vida, de
automéveis e de iméveis, como forma de diminuir a sensagéao de impoténcia e medo

causados pelo risco que afronta suas vidas. Neste sentido, a contratacdo do seguro
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automével € uma prevencado a futuro riscos, pois garante a quem o contrata a
indenizacao através de reembolso dos prejuizos que venha sofrer, por isso este tipo
de seguro é o mais popular entre os brasileiros, atingindo mais de 30% do mercado
de seguros.

Neste contexto, faz parte da estratégia do Banco do Brasil ampliar sua
carteira de clientes nesse ramo, seus orcamentos anuais buscando incrementos no
volume de negdcios, treinando seus funcionarios, porém, na rede de Varejo se
observa a auséncia de especialistas que poderiam obter o controle do seu setor e
criar os mercados de amanha.

Comprovando essa necessidade, pode-se destacar que no segundo semestre
do ano de 2006, a Agéncia de Campo Mourao, conseguiu fechar o orcado somente
em dezembro, e com dificuldades. Para o ano de 2007, se desenha uma
produtividade esperada média de cinco seguros novos por funcionario/ano,
representando um crescimento de 240 novos seguros, ponderados pelo valor do
prémio médio do Pais, que pode resultar em nimero ainda maior de novas apdlices,
e ainda a importadncia da manutencdo da base atual através das renovagdes.
Contudo, isso somente sera possivel se o Banco apresentar um painel sobre o que a
Agéncia deve fazer hoje se realmente quiser ocupar uma posi¢ao de lideranga no
futuro.

Portanto, procurando mostrar que o Banco possui meios para melhorar a
performance de vendas do produto BB Seguro Auto e alcangar suas metas € que se
desenvolveu este estudo, pois a capacidade de previsdo do segmento de Seguro de
Automoveis podera ser moldada de forma proativa, definindo uma estratégia ampla

que venha mobilizar todos nessa busca.



2 REVISAO DE LITERATURA

Com a finalidade de investigar os motivos que levam as pessoas a fidelizar
suas necessidades de protecdo a uma prestadora de servico, do grau de motivacéao
e 0 nivel de conhecimento do produto BB Seguro Auto por parte dos vendedores no
Banco do Brasil, serdo utilizados os fundamentos de marketing como direcionador
da pesquisa.

O direcionamento estratégico do Banco do Brasil, ja contempla medidas de
busca do posicionamento, divulgacao do produto e o volume de negdcios que seus
funcionarios devem contribuir com o faturamento da Brasilveiculos, entretanto,
devido a diversidade regional da sua area de abrangéncia, entende-se que pode
haver acbes regionalizadas que possam auxiliar a agéncia do Banco do Brasil S.A,,
em Campo Mourao, a cumprir sua parte nos acordos de trabalho que sao realizados

anualmente.

2.1 SEGUROS NO BRASIL

De acordo com as informagdes obtidas no IESEGURO (2007), a histéria do
seguro no Brasil tem registros muito precérios de sua fase inicial, fragmentada em
colecoes de livros diarios das primeiras seguradoras e fatos registrados com pouca
profundidade. Com o desenvolvimento dos mercados, o Seguro veio adaptando-se
as situacoes, refletindo a complexidade e o dinamismo das responsabilidades
inerentes. E possivel afirmar, segundo Roncarati (apud IESEGURO, 2007), que as
primeiras compilagbes das operagbes das seguradoras no Brasil tenham sido
elaboradas nos primérdios do século XX, por conta do interesse mais pessoal de
alguns poucos analistas do mercado. Desse acervo pessoal, muito pouco foi
resgatado e conservado, mas que proporciona a idéia das operacdoes de seguro
naquela época. Na Biblioteca Roncarati, instalada no Instituto Brasileiro de Direito do
Seguro (IBDS), sdo conservadas parte das compilacoes desse mercado na década
de 50, entdo realizadas por Humberto Roncarati.
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A histéria do seguro remonta da antiguidade, mas no Brasil ela aparece entre
as mais antigas atividades econbémicas regulamentadas. Em 1791 ja vigorou as
Regulagdes da Casa de Seguros de Lisboa, que vigorou até a proclamacao da
independéncia em 1822. A atividade seguradora no Brasil teve inicio com a abertura
dos portos ao comércio internacional em 1808. Em 1822 ja existia a Companhia de
Seguros Boa Fé, que tinha por objetivo operar no seguro maritimo, com sede na
Bahia, primeira sociedade seguradora a funcionar no Pais (SUSEP, 1997).

Junto com a atividade surgiu a necessidade de fiscalizacdo, que se iniciou em
1831 com a instituicdo da Procuradoria de Seguros das Provincias Imperiais, que
atuava com fundamento nas leis portuguesas.

Normas e instituicdes sucederam-se ao longo do tempo, até que, em 1901, é
editado o Regulamento Murtinho, através do qual é criada a Superintendéncia Geral
de Seguros, subordinada ao Ministério da Fazenda, com a missdo de estender a
fiscalizacdo a todas as seguradoras que operavam no Pais.

Nesse caminho e pela necessidade de regular e proteger o mercado em 1932
houve a criacdo do Instituto de Resseguros do Brasil (IRB), entidade criada em
1932, destinado a ser instrumento estatal de ordenacdo econdémica. Tinha como
proposta politica a prote¢cdo do mercado e como desafios operacionais a regulacao
do resseguro e o fomento as operacdes de seguros em geral.

O advento do Cédigo Comercial Brasileiro foi de fundamental importancia
para o desenvolvimento do seguro no Brasil, incentivando o aparecimento de
inUmeras seguradoras, que passaram a operar ndo s6 com o0 seguro maritimo,
expressamente previsto na legislacdo, mas, também, com o seguro terrestre. Até
mesmo a exploracdo do seguro de vida, proibido expressamente pelo Codigo
Comercial, foi autorizada em 1855, sob o fundamento de que o Cédigo Comercial s6
proibia o seguro de vida quando feito juntamente com o seguro maritimo. Com a
expansdao do setor, as empresas de seguros estrangeiras comegaram a se
interessar pelo mercado brasileiro, surgindo, por volta de 1862, as primeiras
sucursais de seguradoras sediadas no exterior (SUSEP, 1997).

Estas sucursais transferiam para suas matrizes os recursos financeiros
obtidos pelos prémios cobrados, provocando uma significativa evasado de divisas.
Assim, visando proteger os interesses econémicos do Pais, foi promulgada, em 5 de
setembro de 1895, a Lei n. 294, dispondo exclusivamente sobre as companhias

estrangeiras de seguros de vida, determinando que suas reservas técnicas fossem
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constituidas e tivessem seus recursos aplicados no Brasil, para fazer frente aos
riscos aqui assumidos.

Algumas empresas estrangeiras mostraram-se discordantes das disposicdes
contidas no referido diploma legal e fecharam suas sucursais.

O Decreto n. 4.270, de 10/12/1901, e seu regulamento anexo, conhecido
como Regulamento Murtinho, regulamentaram o funcionamento das companhias de
seguros de vida, maritimos e terrestres, nacionais e estrangeiras, ja existentes ou
gue viessem a se organizar no territério nacional. Além de estender as normas de
fiscalizacdo a todas as seguradoras que operavam no Pais, o Regulamento Murtinho
criou a Superintendéncia Geral de Seguros, subordinada diretamente ao Ministério
da Fazenda. Com a criagdao da Superintendéncia, foram concentradas, numa Unica
reparticdo especializada, todas as questbes atinentes a fiscalizacdo de seguros,
antes distribuidas entre diferentes érgaos. Sua jurisdicdo alcancava todo o territério
nacional e, de sua competéncia, constavam as fiscalizagdes preventiva, exercida por
ocasidao do exame da documentacdo da sociedade que requeria autorizacdo para
funcionar, e repressiva, sob a forma de inspecao direta, periédica, das sociedades.
Posteriormente, em 12 de dezembro de 1906, através do Decreto n. 5.072, a
Superintendéncia Geral de Seguros foi substituida por uma Inspetoria de Seguros,
também subordinada ao Ministério da Fazenda.

Com a edicao do Decreto-lei 73, de 21 de novembro de 1966 foi criada a
Superintendéncia de Seguros Privados (SUSEP), érgao controlador e fiscalizador da
constituicdo e funcionamento das sociedades seguradoras e entidades abertas de
previdéncia privada, tirando do IRB o papel de fiscalizador, e a partir desse momento
0s segurados passaram a ter maior confiabilidade em suas operagcdes
proporcionada pelo sistema de audiéncia publica e aberta a todos os segmentos,
para a formulacdo de medidas gerais e tomada de decisées.

Foi em 1 de janeiro de 1916 que se deu 0 maior avanco de ordem juridica no
campo do contrato de seguro, ao ser sancionada a Lei n. 3.071, que promulgou o
Cédigo Civil Brasileiro, com um capitulo especifico dedicado ao contrato de seguro.
Os preceitos formulados pelo Cédigo Civil e pelo Cédigo Comercial passaram a
compor, em conjunto, o que se chama Direito Privado do Seguro. Esses preceitos
fixaram os principios essenciais do contrato e disciplinaram os direitos e obrigacdes
das partes, de modo a evitar e dirimir conflitos entre os interessados. Foram esses

principios fundamentais que garantiram o desenvolvimento da instituicdo do seguro.



17

O Art. 21, item VIII da Constituicdo Federal, tinha ultrapassado os limites
estritos da seguridade e evoluido para o de investidores institucionais, passando a
integrar o sistema financeiro nacional, ao lado das demais instituicbes, segundo a
Federagcdo Nacional das Empresas de Seguros Privados e de Capitalizacdo
(FENASEQG).

O mercado segurador brasileiro ja havia alcancado desenvolvimento
satisfatério no final do século XIX. Concorreram para isso, em primeiro lugar, o
Cédigo Comercial, estabelecendo as regras necessarias sobre seguros maritimos,
aplicadas também para os seguros terrestres e, em segundo lugar, a instalacao no

Brasil de seguradoras estrangeiras, com vasta experiéncia em seguros terrestres.

2.2 SEGUROS NO BANCO DO BRASIL S.A.

Verifica-se que a necessidade de proteger o patrimdénio existe desde os
primérdios, e para as seguradoras, com a evolucdo dos tempos e a crescente
instabilidade de seguranca implantada em todo o mundo, a medida que aumentam
suas carteiras, fortalece-se ainda mais seu faturamento.

Para o Banco do Brasil atuar neste segmento, o processo foi lento, somente
em 1987 criou a BB Corretora de Seguros e Administradora de Bens S.A. buscando
atender a demanda sempre crescente de seus clientes. Apds 9 anos, surgiu a
seguradora Sul América Seguros Industriais S.A., que em 1997 resultou na
Brasilveiculos Companhia de Seguros, assumindo as operacdes do ramo veiculos,
competindo no mercado com seguradoras tradicionais (BANCO DO BRASIL, 2007).

Buscando o aperfeicoamento continuo para apresentar um produto de
qualidade aos clientes, ao longo desses anos, vem se destacando e sendo
reconhecido a exemplo do prémio da Revista Cobertura, com os cases Censo de
Monitoramento da Qualidade de Sinistro; Campanha de beneficios BB Seguro Auto;
e Ouvidoria BB Seguro Auto, conquistado em 2005 e Prémio Cobertura Performance
2006, com os cases Central de Sinistros BB Seguro Auto e SAC BB Seguro Auto, na
categoria Marketing de Relacionamento/Consumidor; e Site BB Seguro Auto, na
categoria Marketing Institucional, conquistado em dezembro de 2006.
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As conquistas desses prémios € o resultado do esfor¢co dispendido pela
equipe do Banco e pela capacidade de usar a tecnologia da informacéao para ampliar
as fronteiras geografica, cultural e organizacional, ajudando os clientes a transformar
dados em informacgdes, informagdes em conhecimento e conhecimento em acéao

efetiva, como propdem Hamel e Prahalad (1995).

2.3 SEGURO DE AUTOMOVEIS EM CAMPO MOURAO

No municipio de Campo Mourdo a trajetéria também nado é diferente do
quadro apresentado. Quando o Banco do Brasil comegou a comercializar apélices
de Seguro de Automdével, ja havia seguradoras de renome como a Sul América e a
Bradesco, que detinham consideravel percentual dos veiculos segurados.

De acordo com o Departamento de Transito do Parana (DETRAN-PR),
posicao em dezembro 2007, a frota de veiculos do Municipio é constituida de 33.902
veiculos, sendo na sua maioria automéveis de passeio, camionetes e caminhdes, o

gue mostra 0 mercado potencial desse segmento, conforme Tabela 1 e Figura 1.

Tabela 1 — Frota de veiculos, municipio de Campo Mourao-PR, 2007.

Veiculos/Tipo | Quantidade

Automoveis de passeio 18902
Caminhoes 1735
Caminhao/trator 541
Caminhonete 1976
Camioneta 1650
Ciclomotor 49
Motocicleta 5634
Motoneta 1544
Micro-onibus 42
Onibus 431
Reboque 417
Semi-reboque 929
Side-car 02
Outros 01
Trator/Todas 11
Triciclo 02
Utilitario 36
Total 33902

Fonte: DENATRAN-PR/CGIE, 2007.
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Frota de veiculos, municipio de Campo Mourao-PR, 2007
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Figura 1 — Frota de veiculos, municipio de Campo Mourao-PR, 2007.
Fonte: DENATRAN-PR/CGIE, 2007.

2.4 MARKETING: ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO

Diante do contexto e da competitividade do setor, existe o direcionamento
estratégico do conglomerado de ampliar seus negécios no ramo de seguro de
automéveis. Estas estratégias abrangem decisdes de marketing em toda a area de
atuacao, comunicando para todos que trabalham com o Produto no varejo, para que
falem a mesma linguagem, ndo permitindo veicular propagandas ou que sejam
realizadas quaisquer acdes de marketing nos meios de comunicacdes
regionalizados, sem prévia autorizacdo do Departamento de Marketing da
Brasilveiculos.

Através da Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM), é possivel levar a
mensagem de pregco e valor aos consumidores, pois CIM é “um processo
interfuncional de estabelecimento e fortalecimento de relacionamentos lucrativos
com clientes e outros grupos de interesse”; estas mensagens sao “coordenadas
para criar uma imagem unificada para a organizacdo e seus produtos” (NICKELS;
WOOD, 1997, p.320), podendo ser comunicada por meio de venda pessoa,
propaganda, relagdes publicas, malas diretas, displays de lojas, sites na Internet e

outros veiculos de comunicacdo, segundo os autores.
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Kotler e Armstrong (2000), afirmam que para os bancos, um posicionamento
tangivel em todos os pontos de contato com o consumidor deve ser transmitido
através da idéia de que seus servicos sao rapidos e eficientes, isto &, servigcos
rapidos e eficientes com local fisico limpo e harmonioso e com o fluxo de pessoas
bem organizado com filas de espera pequenas. Funcionarios com vestimentas
apresentaveis e equipamentos com aparéncia moderna.

A propaganda e demais tipos de comunicagdo devem indicar eficiéncia, com
palavras e fotos cuidadosamente escolhidas para comunicar o posicionamento do
Banco. Deve ser representado por um nome e simbolo para seus servigos que
sugira rapidez e eficiéncia, e uma forma clara e simples deve ser utilizada para
divulgar seus precos (BANCO DO BRASIL, 2007).

Zeithaml e Bitner (2003) sublinham que tangibilizar servicos através do
ambiente negocial nas agéncias, no ambiente negocial de internet e na central de
atendimento, multiplicam os locais de negocios. Pois pessoas treinadas,
equipamentos modernos, material de comunicagao, simbolos e preco competitivo,
agregam valor ao produto/servico, posicionando construindo o valor da marca
(NICKELS; WOQOD, 1999).

De acordo com Ehrlich e Fanelli (2004), servicos financeiros podem ser
pensados como produtos a medida que sua producdo possa ser separada de seu
consumo; nao precisa obrigatoriamente da presenga do consumidor, negocios
podem ser realizados sem a presengca do cliente, através da internet, telefone
(centrais de atendimento); ofertas ndo sédo pereciveis e ainda podem ter atributos
ajustados para se adequar as expectativas do cliente; podem ser produzidos em
massa, a respeito de seguros.

Diferentemente do marketing de produtos, Kotler e Armstrong (1995),
apontam que servicos sao acdes, processos e atuacodes, e produtos sdo construidos
fisicamente, logo, servicos é toda atividade ou beneficio, essencialmente intangivel,
que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulte na posse de algum bem.

Porém, por melhor que a marca seja inicialmente posicionada no mercado,
pode ocorrer que um dia ela terd de ser reposicionada devido a atuacao de seus
concorrentes, que podera reduzir sua participacdo no mercado. O produto néo
precisa ser modificado, mas o apelo aos consumidores deve ser elaborado por meio
de propagandas que venham modificar a percepcdo dos consumidores acerca dele
(KOTLER; ARMSTRONG, 1999).
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Assim, ao ampliar ou criar nova estratégia de posicionamento do Produto no
mercado, a empresa estara reforcando a ligagcdo com os clientes e fazendo a marca

ainda mais desejavel.

2.4.1 Marketing e o Banco do Brasil S.A.

Diante do quadro apresentado sobre o posicionamento de um produto no
mercado e do reconhecimento da marca que ele representa, pode-se destacar que o
Banco do Brasil vem buscando manter sua posicdo no mercado de seguros de
automével, a medida que acrescenta qualidade aos seus servicos.

Pois, servigo tem que possuir qualidade, e Gianese e Correa (1996) propdem
critérios para se avaliar a qualidade. No segmento seguro de automovel, para que o
Produto seja percebido pelos clientes por sua qualidade, se faz necessario avaliar:

1) Consisténcia: conformidade com experiéncia anterior e auséncia de
variabilidade no processo. Utilizagcbes dos servicos propostos nas
coberturas tem obtido conformidade dentro dos objetivos definidos e nao
tem existido variabilidade durante os processos de sinistros;

2) Competéncia: verifica-se a existéncia de conhecimento para os servigos
relacionados com as necessidades dos consumidores;

3) Velocidade de Atendimento: Central de atendimento ao segurado e
assisténcia 24 horas tem prestado atendimento em tempo habil;

4) Atendimento: foco no produto das agéncias. Centrais de Atendimento
personalizada, com boa comunicagao e cortesia;

5) Flexibilidade: busca continua de adequar o produto as necessidades dos
clientes na contratacédo das apdlices;

6) Credibilidade/Seguranca: todos os canais de comercializagdo procuram
transmitir credibilidade e seguranca, inclusive atrelando o produto a Marca
Banco do Brasil;

7) Acesso: faceis de contato nas agéncias e centrais de atendimento;

8) Tangivel: procura tangibilizar com a apresentacdo dos funcionarios,
instalagbes, simbolos.

9) Custo: apresenta-se com custo compativel aos similares do mercado.
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Gianese e Corréa (1996), referindo-se ao composto de marketing, conhecido

como os 4Ps, pelo fato das palavras que o compdem iniciarem-se com a letra "P",

complementam com trés novos itens, formando o composto de marketing de

servigos, agora com 7Ps:

1.

Produto: seguros de automdével, devido a regulamentacéo e fiscalizacdo
existente por parte da SUSEP, apresentam uma grande similaridade nos
beneficios oferecidos, diferenciam-se em suas apdlices de acordo com a
necessidade individual de cada um de seus segurados;

Preco: as aliquotas sdo regulamentadas em percentual maximo em
relagdo as importdncias seguradas nas respectivas coberturas,
diferenciam-se na concorréncia em relagdo a pratica de descontos
comerciais e de fidelizacao, considerando que os bénus de renovagao sao
dos segurados e os acompanham em caso de mudanca de seguradora ou
corretora;

Praca: comercializacdo personalizada nos sites e nas centrais de
atendimento sdo similares nas mais variadas corretoras e seguradoras. A
diferenga ocorrida na Brasilveiculos esta no atendimento nas redes de
varejo, onde existe a presenca do especialista nas maiores pracas e a BV
aposta no atendimento prestado pelos funcionarios do BB nas suas
agéncias de Varejo;

Promocdo: nos pontos de varejo, na midia e demais meios de
comunicacdo ou nas formas pessoais que influenciam a tomada de
decisdo (familia, grupos), existe a competitividade acirrada objetivando
demonstrar os atributos;

Processo: a prestacdao do servico em si, principalmente no que se refere
ao atendimento a sinistros tem se apresentado de forma praticamente
padronizada, inclusive diversas seguradoras utilizam mesmos canais de
pronto atendimento, a exemplo de servicos de guincho, taxi para translado.
Pessoas: este elemento importante no mercado, apresenta estratégias
divergentes com as aplicadas pela Brasilveiculos, parte do pessoal de
vendas que prestam servicos na Central de Atendimento tem melhor
capacitacao e argumentacao para fornecer a pronta resposta exigida para
o mercado, e um percentual consideravel, que o Banco do Brasil utiliza na

sua rede de varejo, possuem treinamento basico auto-instrucional, ao
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tempo que seguradoras como a Bradesco Seguros, Sul América Seguros
mantém especialistas nos seus postos de atendimento;

7. Evidéncias Fisicas (em inglés physical evidence): a apresentacao de seus
espacos fisicos, seja nas redes de varejo, escritérios ou espacos virtuais
na internet, transmite conforto e qualidade.

O Banco do Brasil além de facilidades na obtencao de crédito, oferta produtos

e servicos como, por exemplo: conta corrente, caderneta de poupanca, fundos de
investimentos, previdéncia privada, financiamentos oficiais, CDB, titulos publicos,
acoes, seguros, titulos de capitalizagdo, consoércios, cartdbes de créditos,
financiamentos de varias modalidades, inclusive para reescalonamento de dividas
de clientes inadimplentes, para cobertura de cheque especial, cartdo de crédito entre
outros. Por isso, é importante, para os Bancos, ampliar o mercado, a area de
atuacao, a base de clientes e a pulverizagdo do crédito, visto que investe em
tecnologia, automacao e segmentacéo.

O Banco observa também, fatores estratégicos como, especializacao técnica,
velocidade de solucdo e informacdo, administracdo de relacionamentos com
clientes, processamento com baixo custo, entre outros. A manutencédo e o aumento
da base de clientes sao fundamentais para a diluicdo do risco, maior lucratividade e
sustentabilidade a longo prazo. Todas estas atividades se fundamentam nos
principios de marketing e visam sempre a satisfacdo dos clientes e a rentabilidade
da institui¢ao.

Portanto, para o Banco do Brasil, o marketing deve ser utilizado em
conformidade com as exigéncias do cliente, incorporando todo conhecimento
possivel sobre as necessidades e desejos do cliente e relacdo ao seu mix de
produtos.



3 METODOLOGIA

Sob o prisma da literatura pesquisada, o presente trabalho é elaborado a luz
da investigacgao cientifica, cujos métodos objetivam retratar os fenbmenos de forma

coerente e consistente, para que seja possivel atingir os objetivos propostos.

3.1 DELINEAMENTO E CONCEPCAOQ DA PESQUISA

3.1.1 Delineamento da pesquisa

A abordagem metodologica da presente pesquisa € predominantemente
descritivo-quantitativa com base exploratéria. Vale ressaltar, que no campo da
administracdo, ha multiplicidade de concepgdes de ciéncia, por isso, a aplicacdo de
métodos de pesquisa quantitativa é considerada adequada a este estudo, uma vez
que a mesma se caracteriza pelo objetivo de mostrar ao Banco que o produto BB
Seguro Auto é competitivo e que pode posicionar-se a frente dos concorrentes, a
exemplo de outros produtos com a marca Ouro. Assim sendo, ao identificar as
dificuldades de colocacdo do produto no mercado, o grau de conhecimento dos
operadores nas agéncias, o nivel de confiabilidade e fidelizacdo dos clientes,
pretendeu-se contribuir para a satisfacdo e manutencado de seus clientes e para o
crescimento de seus funcionarios, no intuito de melhorar a performance de vendas
do produto BB Seguro Auto no municipio de Campo Mourao-PR, através da
identificacdo dos motivos pelos quais o Produto ndo vem se posicionando no
mercado de seguro de automoveis, bem como das razdes de preferéncia e
fidelidade dos usuérios por uma determinada seguradora/corretora, € dos niveis de
conhecimento do Produto pelos funcionarios do Banco que atuam nessa praga.

A agéncia e 0s grupos participantes da pesquisa foram selecionados de
acordo com critérios de amostragem intencional para a realizagdo das entrevistas

que foram as bases das fontes primarias de dados.
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O desenvolvimento deste estudo requereu o delineamento de um plano de
investigacdo, ou seja, de um projeto que compreendeu o planejamento de um
conjunto de acdes que integradas, levaram a producdo de um novo conhecimento
pontuado pela articulacao entre os dados da literatura e os da realidade estudada. O
planejamento decorreu do tema em si e dos referenciais tedricos e metodoldgicos
definidos para o estudo. A problematica e os objetivos do trabalho delimitaram a
proposta do mesmo e sinalizaram os caminhos da trajetéria da pesquisa.

Adotou-se 0 método survey com abordagem descritiva e quantitativa para o
desenvolvimento da presente pesquisa, pois pretendeu-se abordar grupos de
pessoas de relacionamento interno (funcionarios) e externo (clientes) do BB para a
coleta de percepgcdes e opinides, com a utilizagcdo de questionarios estruturados
aplicados junto a uma fracdo das populagdes, que permitiram compreender as
razdes da preferéncia e fidelizacdo de clientes com o produto BB Seguro Auto ou
com a concorréncia e dos funcionarios do BB agéncia de Campo Mourdo-PR, e que
permitiram identificar o nivel de conhecimento a respeito do produto e da
importancia do seu posicionamento.

Schewe e Smith (1982) concordam que embora a abordagem por
questionario possa ser dispendiosa, € a mais indicada quando os pesquisadores
necessitam de informacgdes de natureza pessoal.

Nos questionarios utilizados como instrumentos de pesquisa (Apéndices 1 e
2), abordou-se para os respondentes tipo 1 (clientes) segmentados e encarteirados
na Carteira Estilo-Alta Renda Agronegécio, os valores que atribuem ao produto,
partindo da seguradora de sua preferéncia, itens como confiabilidade e seguranca,
apresentacdo do produto, clareza e nivel de conhecimento dos atendentes, tempo
de resposta a questionamentos e custo. Buscando ainda, mensurar o grau de
importancia que atribuem a cada item na escolha de sua seguradora.

O grau de importancia que atribuem a presenca do corretor, a confiabilidade
nos servicos de pds-venda realizados pelas Centrais de Atendimento, principalmente
no que se refere a sinistros e assisténcia 24 horas, também foram abordados.

Para os respondentes tipo 2 (funcionarios), buscou-se abordar o nivel de
conhecimento do produto, facilitadores de vendas como a Central de Atendimento,
principais coberturas basicas e acessoérias, a importdncia do produto para o
conglomerado e ainda se sentem aptos a comercializar o produto e realizar o

pds-venda.
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Para facilitar as condicbes de selecdo dos entrevistados buscou-se
fundamento nas propostas mencionado por Trivinos (1987): antiglidade na
organizagdo e envolvimento desde o comeg¢o no fenémeno objeto de estudo;
conhecimento amplo e detalhado das circunstancias implicitas e explicitas do objeto
de analise; disponibilidade adequada de tempo para participar no desenrolar das
entrevistas e reunides e capacidade para expor os pontos de maior relevancia e

suas caracteristicas especiais para fortalecer a compreensao do fenémeno.

3.2 AMOSTRAS DE RESPONDENTES

- Respondentes Tipo 1: 109 clientes que compdes a carteira Estilo/Alta Renda
Agronegécios, da agéncia do BB em Campo Mourdo(PR). Considerado atingida
100% da amostra com a aplicagédo de 50 questionarios aos clientes individuais ou a
representantes de grupos familiares.

- Respondentes Tipo 2: 44 funcionarios que prestavam servicos no periodo da
pesquisa. Atingido 100% da pesquisa.

3.3 APLICACAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

Através de pesquisa focada com a aplicagcdo dos questionarios constantes
dos apéndices 1 e 2, realizou-se a coleta das informacdes em duas etapas, sendo:

a) Uma para clientes do Banco do Brasil S.A.da agéncia de Campo Mourao
segmentados como Clientes Estilo/Alta Renda Agronegdcio, procurando identificar
as razbes de preferéncia por uma ou outra seguradora, por um Banco ou corretor
autdbnomo e outros fatores que levam a fidelizacao, que se considerou atingir 100%
da populagdo, uma vez aplicado os questionarios individualmente ou aos
representantes de grupos empresariais familiares que formam a carteira de clientes.

O questionario de pesquisa foi construido com a concepgdo de que as
respostas facilitariam conhecer o posicionamento efetivo do produto na praca, e
contou ainda com sugestdes de alguns colegas da agéncia, indicando pontos que
poderiam ser abordados nas perguntas.
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b) Outra para os funcionarios da agéncia, objetivando mensurar o grau de
conhecimento do produto (normativo, meios de comercializagdo, facilitadores),
fatores que influenciam no desempenho e grau motivacional, atingindo 100% da
populacao.

Procurou-se desenvolver o questionario para se obter a percepcdo da
realidade existente na agéncia, buscar informacdes que pudessem mostrar o que
pode ser realizado efetivamente para auxiliar no atendimento dos objetivos.

Efetuou-se ainda, juntamente com um corretor credenciado em varias
seguradoras, calculos comparativos de custos e coberturas oferecidas para
complementacéo da pesquisa.

Nesse contexto, a definicdo do instrumento da pesquisa revestiu-se como de
grande relevancia para este estudo. A escolha de situagdes da realidade que foram
objetivadas pelo estudo empirico requereu a realizagdo de uma investigacédo
detalhada.

Richardson (1999) define campo de pesquisa como o recorte que O
pesquisador faz em termos de espaco, representando uma realidade empirica a ser
estudada. Além do recorte espacial, que se refere ao locus da investigacao, o autor
ressalta a importdncia das pessoas e dos Qrupos, 0S quais ocupam espaco
primordial na pesquisa social. Esse campo, segundo o autor, é o0 espaco geografico,
energético, cultural, intelectual e afetivo onde se concretizam as interagdes
humanas.

Portanto, considerando a natureza do fenébmeno estudado, bem como os
objetivos propostos, a escolha do método desse estudo é adequada para a analise
dos dados coletados. Esta escolha além de consistente com os objetivos da

pesquisa, demonstra coeréncia com a base tedrico-empirica.



4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A andlise dos dados encontra-se estruturada em trés fases.

A primeira se iniciou pela avaliacdo estatistica dos resultados dos
questiondrios aplicados junto aos respondentes Tipo 3, funcionarios, onde
procurou-se obter informacdes que viessem reportar as variaveis: conhecimento,
treinamento e importancia, por meio do cruzamento de dados efetuado
estatisticamente.

A segunda se iniciou pela avaliagdo estatistica dos resultados dos
questionarios aplicados aos respondentes Tipo 1, clientes, objetivando mostrar a
inferéncia dos informantes sobre a confiabilidade e a fidelizacdo do produto
disponibilizado pelo Banco do Brasil e pelas Seguradoras concorrentes.

Numa terceira fase, procurou-se comparar o desempenho observado em
vendas efetivas, por nivel de carreira, através de levantamento efetuado diariamente
nos ultimos 07 meses de todos os funcionarios da Agéncia BB de Campo Mouréo, e
também comparar cotacées de seguros entre corretoras/seguradoras que atuam na
pracga, utilizando coberturas bésicas e complementares de seguro de veiculos e
prémios de seguro praticados, através de exemplos praticos de calculo de seguro de
automovel, levantados por corretores do Municipio.

a) Primeira Fase: Avaliagdo das Informacdes obtidas dos Respondentes Tipo

2 (Funcionérios do BB — Agéncia de Campo Mouréo)

Os questionarios foram repassados individualmente aos colegas da Agéncia e
todos os 44 responderam imediatamente a todas as questdes. Para os funcionarios
o BB Seguro Auto disponibilizado pelo Banco é um produto muito importante para a
Instituicao.

Das informacbes obtidas dos funcionarios pode-se inferir que: 73% dos
funcionarios entrevistados possuem veiculos segurados, ou seja, 32 funcionarios.
Desses 97% possuem o seguro do veiculo efetuado na Brasilveiculos, através de
meios alternativos ou na Agéncia. Apenas 3%, ou seja, somente 01 efetuou contrato
de seguro de veiculo em uma outra seguradora.

Observa-se desta inferéncia, que o BB ndo pressiona a aquisi¢cdao do servico
oferecido pela Instituicdo. O BB Seguro Auto disponibilizado pelo Banco somente é
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adquirido pelo funcionario devido a sua fidelizagdo para com a Instituicdo na qual faz
parte.

No quesito Treinamento e Orientacdes a respeito de Seguro de Automovel
constatou-se que 50% dos funcionarios da Agéncia nao tém recebido treinamento
e/ou orientacdes voltadas a venda de seguro de automéveis.

Na Tabela 2 verifica-se que no periodo em que a pesquisa foi efetuada
(23/07/2007) inexiste treinamento especifico sobre Seguro de Automovel, pois os

cursos constam como: ndo vigente, inativo ou em andamento.

Tabela 2 — Treinamento e orienta¢6es disponibilizados pelo BB.

Cédigo do Curso | Catalogo/BB | Nome \ Status
70.375 presencial BB Seguro Auto- Nao Vigente
Seminario
40.325 auto-instrucional Seguridade, Inativo
Seguros e Prev.
40.308 auto-instrucional Seguro Ouro
Automével Inativo
71008 Em servico Seguro Ouro Auto- Em cadastramento
Fazap

Fonte: Banco do Brasil, 23/07/2007.

O treinamento é fator relevante para que se possa atender com qualidade o
cliente, mantendo-o dessa forma bem informado e satisfeito com o Banco. Neste
sentido, para melhorar a situacao apresentada, a Agéncia esta disponibilizando aos
funcionarios treinamento em servigo especifico, nos moldes de FAZAP (Fazendo e
Aprendendo), de maneira que abranja toda a equipe de funcionarios.

Porém, vale ressaltar que 32% dos funcionarios ainda nao utilizaram o site da
Universidade Corporativa do Banco do Brasil (Unibb) - (http://www.uni.bb.com.br)
através da pagina do BB na Web (http://www.bb.com.br) ou através da intranet BB.
Neste site sdo disponibilizados cursos/treinamentos, biblioteca e informacdes Uteis
para que os funcionarios do BB possam trilhar sua carreira.

Constatou-se que 89% dos funcionarios ndao possuem conhecimento de
cursos sobre Seguro de Automdével disponibilizado no site, somente 1% conhecem
essa ferramenta, porém, este curso encontra-se inativo, no momento.

Em relagdo ao quesito Nivel de Conhecimento do produto BB Seguro Auto,
constatou-se que 97% dos funcionarios conhecem o “produto”, classificando seu

conhecimento como basico ou intermediario. Pode-se inferir desta informacao que o
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Banco necessita de melhorar o nivel de conhecimento de seus funciondrios através
de treinamento e cursos, como mencionado.

Neste quesito, pode-se destacar que os funcionarios contam com a Central de
Atendimento disponibilizada pela Brasilveiculos dando suporte para realizacdo de
negécios, contudo, acredita-se que a presenca de funciondrio com conhecimento
avancado, isto é, bem treinado, podera multiplicar os conhecimentos a nivel de
Agéncia e, consequentemente, melhorar sua rentabilidade.

A constatacdo da necessidade de um funcionario com alto nivel de
conhecimento sobre o Produto, pode ser comprovada ao verificar que 50% dos
funcionarios que atuam no segmento de seguro de automével no BB afirmam que
“seus conhecimentos ndao sdo suficientes para comercializacdo de seguros de
automoveis”.

No quesito sobre Normas e Instrumentos de Calculos/Simuladores de
Seguros, constatou-se que 82% dos funcionarios tém facilidade de acesso as essas
normas e instrumentos. O Livro de Instrucées Circulares do Banco do Brasil (LIC),
no capitulo 8, traz todas as normas e procedimentos para comercializacdo do
Produto, e é de livre acesso a todos os funcionarios. Isso néo justifica o fato de 18%
dos funcionarios negarem a facilidade de acesso as normas e simuladores de
célculos.

No aplicativo Segur do Sistema de Informagdes Banco do Brasil (SISBB), no
endereco 14.10.20, de livre acesso a todos os funcionarios da ativa, pode ser
efetuado simulacées de cotacbes e contratacdes dos seguros, e ainda, o site
http://www.brasilveiculos.com.br, apresenta todas as informag¢des necessarias para
venda do produto e é de dominio publico. Além destes, ha no site
http://www.bb.com.br, de dominio publico um simulador de calculos e contratacao.

Procurou-se também, identificar se o funcionario tem (para rapido acesso) os
recursos disponibilizados pela agéncia para prestar orientacbes aos clientes:
telefones 0800 de contratacdo, renovacdo, assisténcia 24 horas e de avisos de
sinistros. Constatou-se que 75% dos funcionarios conhecem, tém acesso e utilizam
esses recursos. No entanto, verificou-se que 25% nao tém a mao os numeros de
telefones das Centrais de Atendimento aos clientes:

— 0800.729.0009 — Central de Atendimento aos Funcionarios do Banco do

Brasil;
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— 0800.729.0400 - Central de Atendimento aos Clientes -
Contratacao/Renovacao/Endosso; e

— 0800.970.0022 — Atendimento aos Clientes — aviso de sinistro e

assisténcia 24 horas.

Este fato ndo é um dificultador de atendimento, pois na Agéncia pode-se obter
esses numeros no LIC ou com a telefonista. Mas, se a Agéncia prima pelo bom
atendimento, e considera um requisito de bom atendimento, a agilidade, a rapidez,
este quesito deve ser revisto pela Institui¢ao.

Outro quesito identificado foi o Grau de Importancia que o BB Seguro Auto
tem para o Banco. Na opinido dos funcionarios, 100% consideram o Produto
importante, pois além da rentabilidade proporcionada pelo mesmo, é tido como
instrumento de fidelizacado do cliente.

Em relacdo a Confiabilidade e a Seguranca que a Central de Atendimento
transmite na comercializagdo do Produto, foi possivel constatar que 91% dos
funcionarios confiam nas informacées e nas orientacbes prestadas através da
Central de Atendimento das Agéncias, isso indica que a decisdo do Banco e da
Brasilveiculos em implantar este servico foi acertada. Porém, sugeriram que ao
Banco além de responder aos questionamentos a Central poderia treinar os
atendentes a prestar consultoria.

Complementando esta informagdo, procurou-se averiguar se as metas
impostas pela Agéncia em relagdo ao Produto sao condizentes com a realidade de
Campo Mourdo. Constatou-se que 61% dos funcionarios ndo concordam com as
metas impostas pela Agéncia, e que elas influenciam no desempenho individual.

Em relacdo ao preco do BB Seguro Auto constatou-se que 64% dos
funcionarios o consideram compativel com as principais seguradoras que atuam na
praca. Esse Produto faz parte da rotina de trabalho de 77% dos funcionarios.

O aplicativo SEGUR também foi verificado na entrevista. Constatou-se que
93% dos funcionarios o consideram de facil compreensdo e utilizacdo. Porém,
destacaram que existem pontos frageis que necessitam ser melhorados, mas nao
foram citados.

Outra constatacao foi que 45% dos funcionarios que trabalham com o Produto
no seu dia a dia consideram que existe agressividade de comercializacao por parte

do dos funcionarios da Agéncia.
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Ao verificar se a Central de Atendimento estd apta a prestar pds-venda,
informacgdes, renovagdes e atendimentos a sinistros, constatou-se que 91% dos
funcionarios concordam, porém 9% dos funcionarios se consideram tao bem
preparados quanto a Central para dar atendimento integral aos clientes.

Em relagdo a Criacdo de um Cargo Especifico para realizar a venda do
Produto, a exemplo do que se observa no mercado, onde existe a presenca de
especialistas em seguro de automével, através de corretores autbnomos ou servigos
prestados por funcionarios das préprias seguradoras, 86% dos funcionarios da
Agéncia entendem que a criacdo do Cargo para venda do produto, contribuiria para
melhorar as vendas. Na opinido desses funcionarios, um especialista no ramo seria
fator de diferenciacédo e, conseqientemente, poderia melhorar o posicionamento do
Produto no mercado.

Em relacdo a proposta de Terceirizar a comercializacdo do produto, 66%
acreditam que melhorariam as vendas.

Finalizando a entrevista, questionou-se sobre a importancia das propagandas
institucionais, verificou-se que 77% dos funcionarios entendem que as mesmas nao
sao suficientes para divulgar o produto e vincular a marca de BB, acreditam que o
Banco necessita melhorar seu marketing de divulgacdo do Produto e lancar méo de
um profissional qualificado, bem treinando e exclusivo para elevar e posicionar o BB
Seguro Auto. A propaganda na opinido dos funcionarios € uma ferramenta valiosa
na promogao do Produto e deve ser utilizada com mais freqiiéncia para sensibilizar o
cliente.

O Quadro 1 apresenta de forma resumida os resultados obtidos nesta

primeira fase da pesquisa.
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. ~ Nao
Questoes ?:/n; ?;‘; sabe
° ° (%)
Vocé possui veiculo segurado? 73 27
Tem recebido treinamento e orientagdes a respeito de
h 50 50
Seguro de Automovel?
Ja acessou o site da Unibb? 68 32
Conhece o curso de Seguro de Automovel disponibilizado no
) : 11 89
site da Unibb?
Meus conhecimentos do produto “BB SEGURO AUTO” sao
S ) ) 50 50
suficientes para prestar atendimento completo aos clientes?
Tem facilidade de acesso as normas e instrumentos de
iy . 82 18
calculos/simuladores de seguros?
Tem (para rapido acesso) os telefones 0800 de contratacao,
renovacao, assisténcia 24 horas e de avisos de sinistros para | 75 25
prestar orientacoes aos clientes?
O “BB SEGURO AUTQO” é importante para o Banco do Brasil 100
S.A? B
A Central de Atendimento as Agéncias transmitem
I TR 91 9
seguranca e confiabilidade para comercializagao do produto?
Ja simulou ou contratou seu préprio seguro na Internet? 70 30
As metas do produto “BB SEGURO AURQO” estao dentro da 61 39
realidade da Agéncia de Campo Mour&o?
Oferecer o produto faz parte da rotina de seu trabalho? 77 23
Considera que o preco do produto “BB SEGURO AUTQO” esta
compativel com as principais seguradoras que atuam na 64 30 6
praca?
Considera o aplicativo SEGUR de facil compreensao e 93 v
utilizacdo?
Os colegas da agéncia sao agressivos na comercializacao
45 55
do produto?
A Brasilveiculos esta preparada para realizar: pos-venda,
informacdes, renovacdes e atendimentos a sinistros?
Através da Agéncia 59 41
Através da Central de Atendimento 91 9
Considera bom o tempo de resposta da mesa de negociag¢ao
. AR 57 43
no que se refere a flexibilizacdo de preco/desconto?
O Banco do Brasil deveria criar uma funcao comissionada
para a venda do produto no Varejo e desenvolver a figura do 86 14
especialista?
O Banco do Brasil deveria remunerar os funcionarios como
. , 86 14
incentivo e forma de alavancar de vendas?
O Banco do Brasil deveria terceirizar a comercializacdo do
] 66 44
seguro de automével?
As propagandas institucionais sao suficientes para 3 27

divulgacao do produto e vinculacdo da maca BB?

Quadro 1 — Resumo da Primeira Fase - Avaliacédo das Informagé6es obtidas dos
Funcionarios do BB — Agéncia de Campo Mourao, 2007.
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b) Segunda Fase: Avaliacdo das Informagdes obtidas dos Respondentes Tipo
1 (Clientes)

O questionario foi aplicado a 50 respondentes, que representam a
abrangéncia dos 109 clientes que representam de 100% da amostra,
individualmente ou como lider de grupo familiar. Os questionarios foram aplicados
pessoalmente ou por telefone. Os clientes que participaram da entrevista atribuem
ao Seguro, seguranca e tranquilidade, por isso esperam que o Servico contratado no
BB seja cada vez melhor, satisfazendo suas reais necessidades.

Nesta fase, pode-se inferir que:

A marca BB esta sendo bem percebida pelos clientes. A identificacdo da
percepcado da Marca foi um dos quesitos considerado importante para que o objetivo
do estudo fosse adequadamente atingido.

Ao questionar sobre Seguro de Veiculo constatou-se que a Seguradora Sul
América foi a mais citada, pois 66% dos clientes relacionam a Sul América
imediatamente ao Seguro de Automoével. Este fato se atribui a Sul América por ser
ela a primeira operadora de seguros a atuar em Campo Mourao, através de
corretores autbnomos.

Em relacdo a Brasilveiculos como seguradora do Banco do Brasil
constatou-se que 30% dos clientes sabem o nome da seguradora e que 70% nao.
Isso indica a solidificacdo da marca BB no mercado de seguros, pois independente
do nome da seguradora o cliente sente confiabilidade e tem realizado o seguro de
seu veiculo através do Banco do Brasil.

O Quadro 2 apresenta de forma resumida os resultados obtidos nesta

segunda fase da pesquisa.
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~ Sim | Nao
QUESTOES
(%) | (%)
Vocé sabe o nome da seguradora do Banco do Brasil S.A.? 30% | 70%
Vocé tem fidelidade com uma Corretora ou Banco para realizar 08 -
seguro de seu veiculo?
Vocé considera o fator preco decisivo para contratacdo do seguro de 62 38
seu veiculo?
Com mesmas condi¢cdes de coberturas, prémios, seguradoras de
renome, vocé optaria pela contratacdo de seu seguro através de um | 56 44
Banco ou de um corretor autbnomo?
Em caso de sinistro vocé teria mais confianca se o seguro de seu
veiculo fosse contratado:
Com um Banco: 48 52
Com um corretor: 52 48
Vocé conhece os canais alternativos do Banco do Brasil que oferece 08 5
cotacdes de seguros de automéveis?
Vocé ja efetuou calculo de seguro através da Central de 18 g0
Atendimento?
Vocé ja efetuou calculo de seguro através da internet? 04 96
Ja efetuaram contado para contratacao, renovacao ou pos-venda ?
Através da Central: 50 50
Através da Agéncia: 100 0
As informagbes prestadas pela central e pelos funcionarios nas
agéncias transmitem confianca?
Central de Atendimento: 100 0
Funcionarios das Agéncias: 100
Os horarios de contatos sdo adequados?
. 78 22
Pela Central:
Pela Agéncia 100 0
Ja utilizou a Central de Sinistro? 18 82
Para quem utilizou a Central de Sinistro, como foi o atendimento? 100 0
Otimo:
Ja utilizou os servicos da assisténcia 24 horas? 16 84
Quem utilizou os servigos da assisténcia 24 horas e achou étimo? 100 0
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Quadro 2 — Resumo da Segunda Fase - Avaliacao das Informac¢des obtidas dos Clientes do BB
— Agéncia de Campo Mourao, 2007.

@ Sul América m Outras

Figura 2 — Nome que vem a mente quando houve falar em seguro de veiculos.

Constatou-se que 72% dos entrevistados ndo possuem uma Seguradora ou
Banco preferencial para realizar a contratacao de seus negécios de seguridade. Eles
citam que o fator que realmente influi na sua decisdo na hora de optar por uma
seguradora é o preco. Pois, 62% dos entrevistados consideram o preco fator
decisivo na contratacdo de seguro de veiculo. Infere-se entdo que a fidelidade em

relagdo a uma Corretora ou Banco néo foi constatada.
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@ Pelo prego m Outros

Figura 3 — Contratacado de Seguros — Preco x Outros.

Porém, a contratagdo de seguro de veiculo por meio de um Banco é apontada
por 56% dos entrevistados como sendo a forma preferida, 44% dos entrevistados
preferem contratar seguro de veiculo através de um corretor autbnomo. Isso mostra
que o Corretor se faz presente e fortemente sentido e valorizado neste segmento.

Em caso de sinistro, 52% dos entrevistados afirmaram ter mais confianga na
presenca de um Corretor autbnomo, pois acreditam que o0 mesmo cabe a fung¢ao de

resolver todos os problemas em caso de sinistro.
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44%

56%

O Banco B Corretor

Figura 4 — Contratacao de seguro Banco x Corretor.

Em relacdo aos canais alternativos que oferecem cotacdes de seguros de
automéveis, ficou evidente que os clientes conhecem a existéncia dos canais
disponibilizados pelo Banco.

Ao questionar sobre o calculo de seguro através de uma Central de
Atendimento e da Internet, constatou-se que 98% conhecem os canais alternativos
da Brasilveiculos para cotacdes de seguros, entretanto, ndo utilizaram os servigos.
Indicam que preferem o atendimento pessoal na Agéncia. O indice de realizacao de
calculos através do 0800 e da Internet foi muito baixo, apenas 2%.

A maioria dos clientes considera que as informagdes obtidas da Central ou
dos funcionarios sdo seguras. Porém, 22% dos respondentes informaram que os
horarios de contatos realizados pela Central de Atendimento é inadequado.

O numero de clientes que precisou da Central de Atendimentos em caso de
sinistro foi minimo, chegando a 9, e todos destacaram que o atendimento foi étimo.

Para o servico de Assisténcia 24 horas, o resultado também foi semelhante,
isto é, dos que utilizaram o servico, 100% o classificou como étimo, ou seja, todos
ficaram satisfeitos com o atendimento.

Resumidamente, as informagdes levam as seguintes inferéncias:

1) Grande parte dos clientes, 66% tém em mente a ligagcdo de seguros de
automoveis com a Sul América Seguros, embora 72% afirmam que ndo possuem

fidelidade com um banco ou seguradora especifica. Ao mesmo tempo 62%
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indicaram que consideram o fator preco decisivo, desde que aliado a seguradora
tradicional.

2) Ainda é alto o percentual de clientes que entende ser importante a
presenca do corretor especializado. Porém, 44% dos entrevistados, em condi¢des
iguais de concorréncia, optariam por realizar seus seguros com um corretor
autdbnomo, enquanto 52% se sentiriam mais tranquilos em caso de sinistro com a
existéncia da presenca do corretor.

3) O desconhecimento do nome da seguradora do Banco do Brasil S.A.,
atinge 70% dos 50 entrevistados. Acreditavam que a seguradora chamava BB
Seguros, isso demonstra a importancia da Marca BB que ja esta solidificada na
mente dos clientes. Todos 0s entrevistados conhecem a existéncia dos canais
alternativos, seja através da Central de Atendimento (0800) ou da Internet,
entretanto, € muito baixo o indice de utilizacao desses canais.

4) Mesmo ndo havendo uma pergunta especifica para esse fim no
guestionario, os entrevistados deixaram subentendido que os contatos recebidos da
Central de Atendimento foram para renovacao de seguros, € preocupa o indice de
22% dos respondentes que informaram que receberam ligacbes telefénicas em
horarios inadequados.

Portanto, diante das constatacbes fica evidente que o produto BB Seguro
Auto, no municipio de Campo Mourao ainda apresenta pequenas falhas tanto do
ponto de vista administrativo como operacional, visto que seu posicionamento no
mercado de Seguro de Automdveis ainda é menos percebido do que a Seguradora
concorrente. A marca BB é forte, e esta relacionada a confianga que o Banco passa
aos clientes, porém se faz necessario que algumas mudancas sejam elaboradas
pelo Banco em relacdo as estratégias de vendas utilizadas pela Agéncia para a
promoc¢ao e/ou alavancagem deste Produto.

c) Terceira Fase: Anédlise do Acompanhamento de Vendas e Comparativos de

Célculos de Seguros

Tabela 3 — Vendas de seguro de veiculos efetuadas na Agéncia de Campo Mourao, entre
janeiro e julho de 2007.

TOTAL Gecontas Gerex Asnheg PEs Caixas Central
148 76 9 32 19 4 8
100 51,35 6,08 21,61 12.85 2.70 5,41
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2,70% 5,41%
12,84%

21,62% 51,35%

O Gecontas (Geréncia de Contas) m Gerex (Gerentes de Expediente)

O Asneg (Assistentes de Negbcios) O Pes (Postos Efetivos)
m Caixas @ Central (de Atendimento)

Figura 5 — Vendas de seguro de veiculos efetuadas na Agéncia do BB em Campo Mourao, no
periodo de 01/01 a 26/07/2007.

Tabela 4 — Vendas de seguro de veiculos efetuadas pelos funcionarios na Agéncia do BB em
Campo Mourao, no periodo de 01/01 a 26/07/2007.

Total %
Numero de funcionarios 44 100%
Funcionarios que ndo venderam 12 27,27%
Funcionarios que venderam 32 72,73%
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27,27%

72,73%

@ Total que ndo venderam m Total que venderam

Figura 6 — Vendas de seguro de veiculos efetuadas pelos funcionarios do BB, Campo Mourao,
2007.

Embora no periodo acompanhado, as metas do BB foram estabelecidas por
valores de prémios liquidos recebidos, analisou-se 0 volume de negdcios realizados
considerando dessa forma uma melhor andlise da colocacdo do Produto no
mercado, objetivando a fidelizacdo e o posicionamento do mesmo na praca.

Embora nao individualizado, dos funcionarios executantes, ressalta-se que
dos 10% dos seguros realizados por Postos Efetivos, 53% estdo centralizados em
apenas 02 funcionarios.

Apenas 2% dos seguros foram realizados através de Caixas Executivos,
neste indice foram consideradas as prospeccoes realizadas pelos Caixas, que
predominantemente atendem a filas e possuem dificuldades de operacionalizar o
produto.

Constatou-se que 79% dos negocios foram realizados por funcionarios que
possuem cargos de geréncia média e pelos seus assistentes: 51% por Gerentes de
Contas; 6% por Gerentes de Expedientes e 21% por assistentes de Negécio.

Verificou-se que a comercializacdo do produto esta centralizada nos niveis
mais elevados de funcionarios, os que sao responsaveis pelo gerenciamento de
carteiras ou grupos de clientes, Gerentes de Contas ou Gerentes de Expediente e os
Assistentes de Negécios.
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Constatou-se que 27% dos funciondrios ainda ndo comercializaram ou
prospectaram clientes para colocacdo do Produto. Este fato se justifica pela falta
treinamento ou de agressividade em vendas.

Por fim, para que houvesse um bom entendimento das anadlises efetuadas,
efetuou-se um calculo comparativo entre as 5 seguradoras que atuam no Municipio,
sendo: Brasilveiculos, Bradesco Seguros, Itad Seguros, Maritima Seguros e Sul
América Seguros. Para cada veiculo foram efetuados 6 calculos sendo, um com
desconto comercial de 10% e, outro com desconto destinado ao publico encarteirado
como exclusivo, onde o desconto de frota € de 22%.

Todas as coberturas utilizadas sao idénticas:

— Compreensiva Total, com cobertura do veiculo em 100% da Tabela FIP;

— Coberturas de Responsabilidade Civil Familiar (RCF);

— Danos Materiais (DM): R$ 100.000,00;

— Danos Pessoais (DP): R$ 100.000,00;

— Assisténcia por Passageiros (APP): R$ 20.000,00 (50% para Invalidez e
50% para morte);

— Danos Morais: R$ 20.000,00;

— Assisténcia 24 horas: plano 4 e carro reserva plano 07.

Considerou-se o0 mesmo perfil de condutor para todas as cotacoes.

Verificou-se nos resultados dos calculos a similaridade de franquias utilizadas
pelas seguradoras, com excecao dos calculos dos veiculos Astra (GM), em que a
Bradesco Seguros pratica valor diferente, para o restante das seguradoras os
valores sdo compativeis.

Comparando-se os prémios de seguro resultantes dos célculos observou-se a
competitividade da Brasilveiculos especificamente no que se refere ao fator preco. A
Bradesco Seguros apresentou-se mais agressiva neste quesito, praticando prémios
compativeis ou menores que os praticados pela Brasilveiculos, entretanto, no
aspecto negocial as cotacdes remetidas a Mesa de Negocios pela Brasilveiculos
para analise de casos da espécie, foram autorizados praticar precos similares.

O Quadro 3 mostra os calculos efetuados e comprova a anélise efetuada.
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Coberturas Dan<_)s_ Danos_ APP Dano_s Carro
Materiais | Pessoais Morais Reserva
Casco:
Valor Mercado 100.000 100.000 20.000 20.000 07 dias
FIPE
Vidros: sim
24 Hs: plano 4
, Brasil Brasil Mesa , - Sul
Veiculo Veiculos | Veiculos | Negocial Bradesco Itau Maritima América
Frota Frota
Exclusivo | Comercial
Astra Adv. 2.358,60 | 2.708,04 1.952,48 1.953,25 |3.414,27| 3.464,14 | 3.121,80
2.0 flex 2008
Franquia 1.833,95 1.833,95 1.833,95 2.500,00 [1.901,00| 1.770,00 | 1.833,95
Astra Sedan
Gls 2.0 4p 2000 2.660,88 | 3.060,33 1.548,18 |2.840,88| 2.383,19 | 3.521,27
Franquia 1.894,13 1.894,13 2.500,00 (1.901,00| 1.770,00 | 1.894,13
Fiesta
S.Personal 1.425,88 1.692,52 1.301,96 1.303,00 [2.313,96| 2.125,24 | 1.970,48
1.0 4p 2005
Franquia 1.486,63 1.486,63 1.486,63 1.490,00 |1.451,00| 1.610,00 | 1.486,63
Fiesta Class
1.0 4p 2000 1.487,36 1.821,72 1.331,68 [2.414,45| 1.777,22 | 2.056,88
Franquia 1.483,05 1.483,05 1.490,00 |1.451,00| 1.450,00 | 1.483,05
Palio Fire
1.0 4p 2005 1.281,30 1.629,04 1.284,59 [2.007,39| 1.757,99 | 1.898,47
Franquia 1.541,00 1.541,00 1.490,00 |1.430,00| 1.450,00 | 1.541,01
T‘g"zggga” 1.948,98 | 2.238,92 | 1.511,96 | 1.513,22 |2.943,54| 2.374,20 | 2.768,27
Franquia 1.662,33 1.662,33 1.662,33 1.940,00 |1.601,00| 1.610,00 | 1.662,33
Polo Classic
1.8 4p 2000 2.188,20 | 2.515,00 2.283,26 (4.037,33| 4.132,00 | 2.902,96
Franquia 1.813,51 1.813,51 1.940,00 |1.752,00| 1.770,00 | 1.813,51

Quadro 3 — Calculos comparativos entre as seguradoras de Campo Mourao, 2007.

Frota Exclusivo: Extensiva a clientes do BB segmentados como exclusivo, desconto comercial de
22%. Frota Comercial: Para nao clientes, desconto de 10%.

Resumidamente tem-se que: considerando cotacbes de seguros com todas
as variaveis que compdem o prémio nos mesmos patamares, a Brasilveiculos
encontra-se bem definida entre as corretoras investigadas e com prego compativel,
e quando nao o é, tem possibilidade negocial de igualar-se neste quesito. Infere-se,
portanto, que o fator preco no momento ndo é um fator impeditivo para a
alavancagem de neg6cios na praga de Campo Mourao pelo Banco do Brasil. No
entanto, as estratégias adotadas para a comercializacdo do Seguro BB Auto,
necessita de uma nova visdo, para que o Banco possa vir a se posicionar no
mercado, ou seja, criar uma razao para que o cliente compre o Produto.

Portanto, as razdes das dificuldades encontradas de consolidar a imagem do
Produto junto ao publico consumidor no municipio de Campo Mourdo pela

Brasilveiculos estdo sendo amenizadas pela equipe de marketing do Banco. Por
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meio de Plano de Comunicacdo, a equipe vem definindo os direcionamentos de

posicionamento do Produto e da Seguradora, conforme Quadro 4.

Plano de Comunicacao BB Seguros / Brasilveiculos 2007 - Midia BB

Periodo (Quando)

Produto Publico Canal (Onde) Responsavel Jan./ Ab':'/ Jul./| Out./
mar. | maio | set | dez
Extrato Previ, BB. Com;
Extrato TAA;
Mensagens Internet
Correntistas BB | BB; Agendamento TAA; | Mariana Silva
Preferenciais, Espera Telefonica; | (Midia), Marcus
BB Seguro | Exclusivos e | Portal Seguros; | Costa (Internet) X X X X
Auto Estilo PF | Agéncia de Noticias;|e Tathy Thuller
possuidores de | Patrocinio Circuito | (Patrocinios e
automoéveis. Cultural; Patrocinio | Eventos)
Circuito de Voélei;
Almocos no Circuito de
Volei
Correntlsta§ BB Extrato TAA; | Marcus Costa
BB Seguro | PF possuidores
.. .| Mensagens Internet | (Internet),
Auto de automoveis . i . X X X X
A BB; Portal Seguros, | Mariana Silva
Econbmico |entre 10 e 20 N Py .
anos Agéncia de Noticias (Midia)
Correntistas BB | Extrato TAA; | Marcus Costa
BB Seguro | (Pessoa Fisica) | Mensagens Internet | (Internet), X X X X
Auto Mensal | possuidores de |BB; Portal Seguros, | Mariana Silva
automéveis Agéncia de Noticias (Midia)
BB Seguro Mensagens Internet ?I/Ir?trecrﬁset) Costa
Auto Clientes MPE BB; Portal Seguros, . ’ . X X X X
Empresarial Agéncia de Noticias Mariana Silva
(Midia)
BB Seguro| Mensagens Internet Marcus Costa
Clientes . (Internet),
Auto BB; Portal Seguros, X . X X X X
. Corporate : - Mariana Silva
Coletiva Agencia de Noticias (Midia)

Quadro 4 - Plano de Comunicacéao de Marketing do BB.




CONSIDERACOES FINAIS

Adequar o produto BB Seguro Auto e os demais itens que formam o
composto de marketing de servicos, as necessidades e caracteristicas dos
consumidores pode levar ao posicionamento de mercado que o Banco busca atingir.

Considerando a importancia que a rentabilidade da area de seguridade
representa no resultado operacional, o Banco do Brasil busca cada vez mais
incrementar negd6cios no ramo, € no planejamento de longo prazo prevé
crescimentos anuais.

As apolices emitidas comparativamente possuem coberturas similares, devido
grau de regulamentacao, divergem especificamente no que se refere a quantidade
de coberturas de acordo com as necessidades de cada usudrio.

Finalmente, aplicando aos resultados obtidos o Composto de Marketing de
Servigos, pode-se concluir que:

1) Produto: o Produto (BB Seguro Auto) é bem formatado e as coberturas
oferecidas pela Seguradora obedecem a normatizacdo da SUSEP, 6rgéo
responsavel pela regulamentacdo e fiscalizagdo. As coberturas oferecidas pelas
seguradoras na praga sao as mesmas, com exceg¢des para algumas eventuais
coberturas promocionais a exemplo de carro reserva. Este quesito dificilmente sera
o diferencial para o cliente optar por uma seguradora. Varios respondentes do Tipo 1
(62%) valorizam a tradicdo da seguradora, mas hoje, basicamente todas que
operam no mercado sdo tradicionais na atividade.

2) Preco: como observado no Quadro 1, nas consideragdes da fase de
analise comparativa e nas informacdes dos respondentes Tipo 1, onde também 62%
indicam o prego como fator decisivo na hora de fechar o negdcio, pode-se
considerar que o Preco operacionalizado pela Brasilveiculos é compativel com
quase todas as demais seguradoras. Somente Bradesco Seguros apresenta variavel
diferenca, visto que pratica o marketing de preco. Porém, mesmo que nao apresente
similaridade de prémio dos seguros, a Brasilveiculos pode ser competitiva através
da mesa negocial que nesse momento analisa o negécio em si e deixa de trabalhar
de forma massificada. Nesse quesito, sugere-se que o Banco revise os critérios de
aceitacao de analise pelo interesse negocial na mesa, que atualmente limita-se a
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veiculos de até 5 anos de uso, certamente isso melhoraria a posicao Produto no
mercado.

3) Praca: a Brasilveiculos utiliza mais de uma pracga para comercializacao do
Produto: Central de Atendimento, pagina na web (bb.com.br) e Agéncias. A Central
de Atendimento presta servigos internos e externos através de linha telefénica 0800.
Dos respondentes Tipo 2 (funcionarios), 91% consideram que a Central transmite
seguranca e confiabilidade, 75% afirmaram ter facilidade de acesso ao sistema.
Para esta praca, 98% dos 50 respondentes Tipo 1 (Clientes), afirmaram conhecer os
servicos, 50% que os atendentes transmitem seguranca, entretanto, apenas 18% ja
utilizaram o servico para efetuar cotagdes, indice considerado baixo, necessitando
maior divulgacdo da praca, que além de centralizar especialistas, desonera as
agéncias de mao-de-obra.

A pagina da Web foi utilizada por 70% dos funcionarios e por 4% dos clientes.
Estes indices podem ser melhorados com a divulgacdo dos facilitadores e
promocdes hoje existentes, como forma de pagamento e descontos promocionais, e
vale ressaltar que o aumento desses indices de utilizacdo também desonera as
agéncias de mao-de-obra. Por ultimo, os postos de atendimento espalhados pelo
Pais, tem sido a grande forca de alavancagem de negdcios.

4) Promocao: a promog¢ao do Produto tem como carro chefe as propagandas
institucionais do Banco, mas especificamente, as relacionadas ao seguro de
automével, ndo apresenta agressividade na midia ou na microrregiao onde atua.
Neste quesito, 77% dos funcionarios afirmaram que as propagandas sao
insuficientes para divulgacado do produto. Os clientes comprovam essa deficiéncia,
pois 70% deles, sequer sabem o nome da Seguradora do Banco.

Esses indices indicam a necessidade de melhorar as estratégias de
marketing. Portanto, além do Plano de Comunicacgéao ja existente, desenvolver acoes
regionalizadas, mais proximas da base, patrocinando eventos culturais, atividades
esportivas e encontros com grandes clientes, em nome da Brasilveiculos, poderia
melhorar a abrangéncia em nivel regional/nacional e posicionar na mente dos
clientes por toda a base a marca BB, a Seguradora e o Produto.

5) Processo: a colocagdo do Produto tem se demonstrado padronizada nas
diversas pragas, com atendentes especializados na Central de Atendimento e nas
Agéncias pelos funcionarios. 82% dos funcionarios informaram ter facilidade de
acesso as normas e aos facilitadores de calculos. Nos casos de sinistros, o
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atendimento deve ser o apice do encantamento ao cliente, 100% dos clientes que
utilizaram a Central de sinistros consideraram 6timo o atendimento.

Portanto, é importante disseminar a todos os funcionarios os facilitadores de
céalculos e conceder acesso facil as normas para que o indice de funcionarios que
nao tem facilidade de acesso e que ainda desconhece os facilitadores de célculo,
possa ser eliminado, desta forma o indice de satisfacdo dos clientes em relagdo a
Central de sinistros tenderia a crescer.

6) Pessoas: embora a existéncia da tendéncia da informatizacao prevalecer
no atendimento bancario, a presenca de pessoas ainda é bastante valorizada. Dai a
importancia de ter na linha de frente, funcionarios capacitados para a prestacéao de
servigos. 50% dos funcionarios consideram que seus conhecimentos sao
insuficientes para dar atendimento completo aos clientes sobre o Produto, alegando
nao ter recebido qualquer tipo de treinamento.

Comprovando a presenca de um funcionario neste segmento, pode-se
destacar que 52% dos clientes confiam em caso de sinistro, na presencga do Corretor
autbnomo. Somente 18% realizaram célculos através da Central de Atendimento e
4% através da internet, fatos que confirmam a importancia atribuida a presenca de
pessoas nas transacoes.

As informagdes demonstram que investir no treinamento dos funcionérios das
Agéncias e na divulgacao da existéncia dos Canais alternativos faz-se necessario
para melhorar as vendas. Porém, a possibilidade de criar uma funcéo especifica
com presenca de especialista, foi confirmada por 86% dos funcionarios; 66%
defenderam a idéia da terceirizagdo do servigo.

7) Evidéncias Fisicas (em inglés physical evidence): neste ultimo composto
pode-se confirmar que os espacos fisicos nas redes de varejo, ou espacos virtuais
na internet, apresentam compatibilidade com o que se apresenta nos mercados, e
nao podem ser considerado dificultadores na colocagédo do BB Seguro Auto.

Por fim, a pesquisa pretendeu ao descrever e analisar o produto BB Seguro
Auto servir como referéncia para o planejamento de projetos e estudos na area,
capazes de prover oportunidades rentaveis para seus negocios, desenvolvendo
melhor o gerenciamento do seguro automédvel. Assim, ao ampliar ou criar nova
estratégia de posicionamento do Produto no mercado, o Banco estara reforcando a
ligacdo com os clientes e fazendo a marca ainda mais desejavel. Portanto, para o
BB, o marketing deve ser utilizado em conformidade com as exigéncias do cliente,
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incorporando todo conhecimento possivel sobre as necessidades e desejos do
cliente em relacéo ao seu mix de produtos.

Diante destas constatacbes fica evidente que o objetivo proposto foi
alcancado, haja visto que mostrou-se por meio da pesquisa que o produto BB
Seguro Auto é competitivo e, que pode posicionar-se a frente dos concorrentes, a

exemplo de outros produtos com a marca Ouro.
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APENDICES



APENDICE 1 — Questionario aplicado aos funcionarios do BB, agéncia de Campo
Mourao-PR, 2007

Seguro de Veiculo

1) Vocé possui veiculo segurado?
()Sim ( ) Nao

2) Em caso positivo, qual seguradora: de um total de 32.
Resp:

3) Tem recebido treinamento e orientagdes a respeito de Seguro de Automaével?
()Sim ( ) Nao

4) Ja acessou o site da Unibb?
()Sim ( ) Nao

5) Conhece o curso de Seguro de Automével disponibilizado no site da Unibb?
()Sim ( ) Néao

6) Qual seu nivel de conhecimento do produto BB Seguro Auto?
( ) Nenhum () Bésico ( ) Intermediario () Avancado

7) Seus conhecimentos do produto BB Seguro Auto sdo suficientes para prestar
atendimento completo aos clientes?
()Sim ( ) Nao

8) Tem facilidade de acesso as normas e instrumentos de céalculos/simuladores de
seguros?
()Sim ( ) Nao

9) Tem (para rapido acesso) os telefones 0800 de contratagéo, renovagao,
assisténcia 24 horas e de avisos de sinistros para prestar orientagdes aos
clientes?

()Sim ( ) Nao

10) O BB Seguro Auto é importante para o Banco do Brasil S.A.?
( )Sim ( ) Nao

11) A Central de Atendimento as Agéncias transmitem seguranca e confiabilidade
para comercializacao do produto?
()Sim ( ) Nao

12) Sendo negativa a resposta da questao 11, o que poderia ser sugerido para
melhoras?

13) Com qual freqiéncia utiliza os servicos de atendimento ao funcionalismo na
Central?
() Diariamente () Semanalmente () Mensalmente () Nao utiliza
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14) Ja simulou ou contratou seu proprio seguro na Internet?
( )Sim ( ) Nao

15) As metas do produto BB Seguro Auto estdo dentro da realidade da Agéncia de
Campo Mourao?
()Sim ( ) Nao

16) Oferecer o produto faz parte da rotina de seu trabalho?
()Sim ( ) Nao

17) Considera que o preco do produto BB Seguro Auto é compativel com as
principais seguradoras que atuam na praca?
( )Sim ( ) Nao ( ) Desconheco a concorréncia

18) Considera o aplicativo SEGUR de facil compreenséo e utilizagao?
( )Sim ( ) Nao

19) Sendo negativa a resposta da questao 18, o que poderia ser sugerido para
melhoras?

20) Os colegas da agéncia sao agressivos na comercializagdo do produto?
()Sim ( ) Nao

21) A Brasilveiculos esta preparada para realizar: pés-venda, informacgoes,
renovacoes e atendimentos a sinistros?
Através da Agéncia?
()Sim ( ) Nao
Através da Central de Atendimento?
()Sim ( ) Nao

22) Considera bom o tempo de resposta da mesa de negociacao no que se refere a
flexibilizacao de preco/desconto?
()Sim ( ) Nao

23) O Banco do Brasil deveria criar uma fungdo comissionada para a venda do
produto no Varejo e desenvolver a figura do especialista?
()Sim ( ) Nao

24) O Banco do Brasil deveria remunerar os funcionarios como incentivo e forma de
alavancar de vendas?
()Sim ( ) Néo

25) O Banco do Brasil deveria terceirizar a comercializacao do seguro de
automovel?
()Sim ( ) Nao

26) As propagandas institucionais sdo suficientes para divulgacao do produto e
vinculacao da marca BB?
( )Sim ( ) Nao



APENDICE 2 — Questionario aplicado aos clientes do BB, agéncia de Campo
Mourao-PR, 2007

Seguro de Veiculo

1) Quando vocé houve falar de seguro de veiculo, qual o nome da seguradora ou de
Banco que vocé lembra de imediato?

2) Vocé sabe o nome da seguradora do Banco do Brasil S.A.?
()Sim ()Nao

3) Vocé tem fidelidade com uma Corretora ou Banco para realizar seguro de seu
veiculo?
()Sim () Nao

4) Vocé considera o fator preco decisivo para contratagdo do seguro de seu veiculo?
()Sim ()Nao

5) Com mesmas condi¢des de coberturas, prémios, seguradoras de renome, vocé
optaria pela contratacao de seu seguro através de um Banco ou de um corretor
autdbnomo?

( ) Banco ( ) Corretor

6) Em caso de sinistro vocé teria mais confianca se o seguro de seu veiculo fosse
contratado:
( ) Através de um Banco ( ) Através de um corretor Autbnomo

7) Que fator vocé considera mais importante na hora de decidir qual seguradora
para o seu veiculo?
( ) preco do seguro ( ) tradicdo da seguradora ( ) presenca do corretor

8) Vocé conhece os canais alternativos do Banco do Brasil que oferece cotagdes de
seguros de automéveis?
()Sim ()Nao

9) Vocé ja efetuou calculo de seguro através da Central de Atendimento?
()Sim ()Nao

10) Vocé ja efetuou calculo de seguro através da internet?
()Sim ()Nao

11) Se vocé possui seguro do BB, informar em relagdo a Central de Atendimento e
as Agéncias:
— Ja efetuou contado para contratacéao, renovagao ou pos-venda?
Central: ( )sim ( )nao
Agéncia: ( )sim ( )néao
— As informacdes prestadas pela Central e pelos funcionarios nas Agéncias
transmitem confianga?



Central: ( )sim ( )nao
Agéncia: ( )sim ( )néao
— Os horarios de contatos sdo adequados?
Central: ( )sim ( )nao
Agéncia: ( )sim ( )nao

12) J& utilizou a central de sinistros?
( ) Sim ( ) Nao

13) Sendo positiva a resposta da questao 11, como foi o atendimento?
( ) Bom () Regular ( ) Otimo ( ) Ruim

14) Ja utilizou servicos da assisténcia 24 horas?
( )Sim ( )Nao

15) Sendo positiva a resposta da questao 13, como foi 0 atendimento?
( ) Bom () Regular ( ) Otimo ( ) Ruim
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