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RESUMO

A previdéncia social brasileira vem passando por uma profunda crise com poucas
possibilidades de se encontrar uma solucdo. A baixa nos valores pagos, bem como o
aumento no periodo de contribuicdo, somado ao aumento da expectativa de vida do
brasileiro e a estabilidade econdmica, fizeram com que surgisse no Brasil, a partir de
1994, o mercado da previdéncia privada. Um mercado que cresce ano apds ano em
niveis elevados, fazendo com que a cada dia surjam novas instituicbes voltadas a
comercializacao dos planos de previdéncia privada.

Pela sua importancia estratégica e visdo de longo prazo, este se tornou um dos produtos
mais importantes no mercado financeiro, em especial aos bancos, que dominam este
mercado em uma acirrada concorréncia.

Através deste trabalho tentamos determinar qual o perfil do cliente que adquire planos de
previdéncia privada na agéncia do Banco do Brasil S.A. de Clevelandia-PR. Seguindo
esse objetivo, foram estudados conceitos de marketing, servicos, servicos bancarios,
previdéncia privada e detalhamos os planos da Brasilprev, empresa da qual sao
comercializados os planos pelo Banco do Brasil.

A conclusdo € que existe uma grande parcela do mercado ainda inexplorada,
principalmente no interior do pais aonde a visdo de longo prazo e de previdéncia privada
pode ser mais bem trabalhada. Por outro lado, existe uma preocupacéao muito grande com
o futuro dos filhos e da familia, evidenciada pela aquisicdo de planos na modalidade
janior.

Palavra-chave: Marketing, servigos e previdéncia privada



SUMMARY

The brazilian social welfare comes passing for a deep crisis with few possibilities of finding
a solution. A low paid values and the increase in the period of contribution, added to the
increase of the life expectancy of the Brazilian as well as the economic stability, resulted in
the market of the private previdence in Brazil, since 1994. A market that grows year by
year in high levels, making with that to each day new institutions directed the
commercialization of the plans of private previdence appear. For its strategical importance
and vision of long stated period, it became one of the most important products in the
financial market, specially banks, that dominate this market in one incited competition.
Through this paper we try to determine which the profile of the customer who acquires
plans of private previdence in the agency of the Brazil Bank S.A. of Clevelandia-PR.
Following this objective it had been studied banking concepts of marketing, services, bank
services, private previdence and we detail the plans of the Brasilprev, company of which
are commercialized the plans from the Brazil Bank.

The conclusion is that exists a great parcel of the still unexplored market, mainly in the
countryside where the vision of long stated period and of private previdence can be better
worked. On the other hand exists a great concern with the future of the children and the
family, evidenced for the acquisition of plans in the modality Junior.

Word-key: Marketing, services and private previdence
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1. INTRODUCAO

O assunto previdéncia no Brasil vem ocupando ha muito tempo um bom espaco na
midia e um espaco ainda maior na cabeca de cada brasileiro.

Sao economistas que analisam seu crénico déficit, politicos que debatem a tao
necessaria reforma, ou mesmo noticias que mostram fraude, desvio e o0 que é pior,
mostram a dificil situacdo da quase totalidade dos aposentados que recebem muito
menos do que quando trabalhavam.

Este fato, aliado a estabilidade da economia brasileira, fez com que o individuo
passasse a criar uma maior consciéncia em ter segurados 0s seus maiores bens.
Portanto, hoje a sociedade demonstra uma preocupacdo maior com a sua vida e sua
estabilidade financeira, aumentando consideravelmente a venda de planos de previdéncia
privada para a complementacédo da renda quando da aposentadoria.

Pelo tamanho do mercado a ser explorado e o numero de concorrentes, busca-se
através deste trabalho tragar o perfil do cliente que compra o plano de previdéncia
privada. A revista Valor Econémico, em publicacdo recente, destaca a perspectiva de
crescimento do mercado - "A previdéncia complementar aberta encosta nos R$ 65 bilhdes
em reservas em busca de sofisticagdo. O setor prepara ajustes que devem ampliar as
regras de transparéncia e manter o forte ritmo de expansdo - hoje ameacado pelas
confusdes causadas pelas mudancas tributarias. A intengdo é continuar crescendo em
linha com a média histérica, entre 30% e 40% ao ano."

O local escolhido é a agéncia do Banco do Brasil de Clevelandia-PR, onde a
comercializacao dos planos de previdéncia esta 30% abaixo das metas estabelecidas
pelo Banco. O tema foi escolhido pelo facil acesso ao banco de dados, pela dificuldade na
venda dos planos e para que o trabalho sirva de orientagcdo aos funcionarios trabalharem
as vendas com foco no publico alvo especifico. Nesta agéncia os funcionarios tém
dificuldades em definir o publico alvo e de informar quais sé&o os principais beneficios de
se adquirir os planos de previdéncia privada do Banco do Brasil.

Justifica-se este trabalho pela importancia dos planos de previdéncia que, além da
funcdo econdmica para o cliente, apresentam outras tdo importantes, como:

a) A fungdo politica que permite reaver e sustentar o equilibrio material da
sociedade;

b) A funcéo psico-social que permite reduzir a incerteza humana e preservar a paz
e a ordem publica;

c) A funcado social, que possibilita a promog¢do do desenvolvimento de um pais
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através do investimento das reservas técnicas acumuladas.

Desta forma pretende-se estudar o perfil e 0 comportamento dos clientes do Banco
do Brasil da agéncia de Clevelandia que compraram planos de previdéncia privada
Brasilprev para servir de subsidio para aumentar as vendas.

Este estudo nos leva a formular as seguintes questdes de pesquisa:

a) O que motiva o cliente a comprar um plano de previdéncia privada?
b) Qual o motivo que o levou a adquirir um plano de previdéncia do Banco do Brasil?
c) O que diferencia os planos de previdéncia privada BB dos concorrentes?

O objetivo principal deste trabalho é tracar o perfil do cliente que compra o plano de
previdéncia privada do Banco do Brasil de Clevelandia-PR.

E os objetivos mais especificos sao:

b) Descobrir a importancia (valores) do produto para os clientes;
c) ldentificar os pontos fracos e fortes do produto.

O método utilizado para pesquisa sera Survey, tipo descritiva, através de um
questionario estruturado com perguntas fechadas, que identificaram no entrevistado, suas
opcoes, expectativas e preferéncias. Foram entrevistados 91 clientes da agéncia do
Banco do Brasil de Clevelandia-PR, para determinar qual o perfil dos clientes que
adquiriram planos de previdéncia privada do Banco do Brasil.

Este trabalho esta estruturado em cinco capitulos. O primeiro capitulo introduz o
trabalho, o segundo capitulo analisa os fundamentos de marketing, servigos, marketing
bancario e previdéncia privada. O terceiro capitulo destaca a previdéncia privada do
Banco do Brasil e a metodologia a ser aplicada desde a definicdo do método até a analise
dos dados obtidos. No quarto capitulo serao analisados os resultados obtidos na pesquisa
aplicada e por fim no quinto capitulo mostraremos as conclusées do trabalho, suas
implicacdes para o Marketing e sugestdes para futuras pesquisas.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Como ter sucesso em um mercado tdo competitivo e com tanto potencial de
negécios como o da previdéncia privada?

Talvez a melhor resposta seja conhecendo o cliente, suas preferéncias, razdes,
sentimentos e expectativas.

Para conhecer este cliente precisa-se pesquisar/estudar o seu comportamento
como consumidor, é preciso entendé-lo, encanta-lo e superar suas expectativas para
conquistar a sua fidelidade.

Neste trabalho vamos estudar conceitos de marketing, servicos e previdéncia que
nos ajudardo a entender como se forma o mercado consumidor, quais as caracteristicas
do mercado bancario e previdenciario e quais as estratégias de marketing do Banco do

Brasil utilizadas para atingir o mercado consumidor.
2.1 MARKETING

Philip Kotler conceituou o marketing como “o processo social e gerencial através do
qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e
trocando produtos e valores uns com os outros” (1998, p.3).

Esta definicdo leva a entender que no marketing, quem define o que sera oferecido
ao mercado é o préprio mercado. O mercado observa o cliente/comprador previamente,
analisa suas necessidades e desejos e gera um produto/servico de tal forma adequado a
demanda que do esforco de vendas restam apenas as vendas, o esfor¢o torna-se
desnecessario. Nas palavras de Drucker (1973 p.7): “havera sempre a necessidade de
vender. Mas o objetivo do marketing € conhecer e compreender o consumidor tdo bem
que o produto ou servico o atende completamente e, em conseqiéncia, vende-se
sozinho”.

Kotler (2000), diz que a fungdo de marketing esta relacionada com a arte ou técnica
de bem realizar as trocas e estabelece como condi¢ao para que ele ocorra que cada parte
deve ter algo para a outra, aproximando assim os conceitos de marketing e de qualidade.
Para Berry (1996 p.79): “os servicos de qualidade estdo na base da criacao de valor”.

Geraldo Toledo (1988), explica que o marketing desenvolveu-se com a venda de
produtos fisicos, contudo o extraordinario crescimento dos servicos que exige dos
empresarios o conhecimento e a sensibilidade de colocar no mercado o servigo

adequado, conforme expectativas dos clientes, levou a um crescente interesse pelo
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marketing de servigos.
Geraldo Toledo citando Eugene B. Mapel, define a tarefa de marketing de servigos

em trés importantes pontos:

Fazer com que o usuario se conscientize de sua necessidade, prontifique-se em satisfazer essa
necessidade e apresentar um desempenho qualitativamente elevado ao satisfazer a necessidade
do usuario. Mais concisamente, a necessidade deve existir, deve ser encontrada e o servico deve
ser bem desempenhado (1988, p.52).

2.2 MARKETING DE SERVICOS

Kotler define servicos como: "Servico € qualquer atividade ou beneficio que uma
parte possa oferecer a outra, que seja essencialmente intangivel e nao resulte na
propriedade de qualquer coisa. Sua producdo pode ou nao estar vinculada a um produto
fisico” (1974, p.5).

Lovelock e Wright (2001), definem servico como um ato ou desempenho que cria
beneficios para os clientes por meio de uma mudanca desejada no destinatario do servico
OuU em seu nome.

Dentre as varias definicdes de servicos, a esséncia esta na parte intangivel de uma
transacao negocial, que deve trazer consigo valor agregado.

Segundo Kotler (2000), os servicos apresentam quatro caracteristicas principais
que afetam a elaboracdo de programas de Marketing: intangibilidade, inseparabilidade,
variabilidade e perecibilidade.

Para melhor entender estas caracteristicas, usaremos a definicao publicada no site
www.marketflow.com/universidades/conhecendo/mktserv.htm, que nos explica que o0s
servicos sao:

a) Intangiveis porque ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou
cheirados antes de serem comprados. Um banco que queira transmitir a idéia de que seu
servigo é rapido e eficiente deve tornar seu posicionamento estratégico tangivel em todos
os aspectos de contato com o consumidor. O local fisico do banco deve sugerir servicos
rapidos e eficientes: seu exterior e interior devem ter linhas harmoniosas, o fluxo de
pessoas deve ser cuidadosamente planejado, as filas de espera devem ser curtas € a
musica de fundo, leve e otimista. Seus funcionarios devem estar sempre ocupados e
corretamente vestidos. O equipamento — computadores, copiadoras, mesas - deve ter
uma aparéncia moderna. Suas propagandas e outros tipos de comunicagdes devem

indicar eficiéncia, com designs limpos e simples, e palavras e fotos cuidadosamente
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escolhidas para comunicar o posicionamento do banco. Devem ser escolhidos um nome e
um simbolo para seus servicos sugerindo rapidez e eficiéncia. Os precos dos varios
servigcos do banco devem ser divulgados de forma sempre simples e clara.

b) Inseparaveis, pois ao contrario dos produtos fisicos que sao fabricados,
estocados, mais tarde vendidos e, por fim, consumidos, 0s servicos Sa&o primeiro
vendidos, depois produzidos e consumidos ao mesmo tempo. Em servigcos, producao e
consumo sao simultaneos. Servicos sao inseparaveis daqueles que os fornecem, sejam
pessoas ou maquinas. Se um empregado presta servicos, ele é parte do servigo. Quando
ele eventualmente comete um erro, o cliente ja recebe o servico defeituoso por conta da
simultaneidade. Como o cliente também esta presente quando o servico é produzido, a
interacao fornecedor-cliente € um aspecto especial do marketing de servicos. Tanto o
fornecedor quanto o cliente afetam o resultado do marketing de servicos.

c) Os servicos sao altamente variaveis; sua qualidade depende de quem os
proporciona e de quando, onde e como sao proporcionados. Por exemplo, o bom
atendimento em uma agéncia do Banco do Brasil, pode ndo ser tdo bom em outra, pois
depende dos funcionarios que prestam o atendimento. As empresas de servicos podem
tomar varias medidas para garantir o controle de qualidade. Podem oferecer ao
empregado incentivos que enfatizem a qualidade, como prémios do funcionario do més ou
bénus baseados no feedback do cliente. Podem verificar a satisfagdo do cliente
regularmente por meio de um sistema de sugestdes e queixas, pesquisas com a clientela
e comparagao com o nivel do servico em outros estabelecimentos semelhantes. Quando
se descobre um servigo malfeito, deve-se corrigi-lo.

d) Os servicos sdo pereciveis e ndo podem ser estocados para vendas ou uso
futuros. Quando a demanda é constante, o fato de os servicos serem pereciveis nao
causa maiores problemas; mas quando é flutuante, os problemas podem ser graves. Por
exemplo, os servicos de caixas bancarios, existem horarios e dias de pico, que forcam os
bancos a manter mais caixas e mais funcionarios nestes momentos.

Churchill e Peter (2000), acrescentam 03 caracteristicas aos servicos:

a) Relacdo com os clientes: geralmente os servicos envolvem uma relacédo
continua com os clientes;

b) Esforco dos clientes: os clientes geralmente participam com um certo grau de
esfor¢o e numa certa medida da producao de muitos tipos de servicos;

c) Uniformidade: a qualidade dos servicos depende da qualificagdo dos
prestadores, pois nos servicos a qualidade pode variar mais que nos bens.



15
2.3 MARKETING DE SERVIGCOS BANCARIOS

Cobra (2000), define servigos bancéarios como sendo os servicos prestados por
uma entidade bancaria a seus clientes pessoas fisica e juridica, diferenciando dos
produtos fisicos pela sua complexidade, auséncia de compra por impulso e possibilidade
de relacéo continuada com o cliente.

Cobra (2000), redefine marketing financeiro como "a busca da satisfacdo de
necessidades e a realizagdo de desejos por meio da concepcao de produtos e servicos
que surpreenda as expectativas de seus clientes."”

Neste contexto cresce a importancia do marketing bancario que tem como fungéo:
Identificacdo dos mercados atuais e futuros; selecdo dos mercados a serem atendidos e
identificacdo dos consumidores que os compdem; estabelecimento de objetivos de curto e
longo prazo relacionados com o progresso dos servicos existentes ou dos novos servicos;
administracdo dos servicos com a finalidade de convencer os consumidores a usa-los e
de modo a obterem vantagens reciprocas e controle do sucesso das medidas adotadas
nesse sentido.

Geraldo Toledo nos fala da importancia do conceito de marketing bancario: “essa
adocdo proporcionara uma mudanca de enfoque e de interpretacdo da natureza dos
produtos e servicos oferecidos, 0s quais passarao a ser considerados como instrumentos
de satisfagdo das necessidades do mercado” (1978, p.37).

O marketing bancario pode ser desenvolvido em cada agéncia, que buscara em
seu banco de dados e nas informacdes disponiveis orientar os seus funcionarios para
trabalhar os servigos agregados pelo banco de maneira a satisfazer os clientes e cumprir
as metas da instituicdo.

2.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Kotler (1998, p.10), afirma que, a venda e a propaganda “sdo meras partes de um
grande composto de marketing ou mix de marketing — um conjunto de ferramentas que
trabalham juntas para atingir o mercado”. Sdo conceitos que reforcam a necessidade de
segmentar para entender e compreender a dinamica que faz com que o clientes escolha
uma empresa entre varias.

A tarefa de selecionar as estratégias da empresa, que leve a sua sobrevivéncia e
crescimento, se denominada de planejamento estratégico, no qual o marketing tem um

papel importante, por fornecer informagdes e outros subsidios na elaboracéo do plano.
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A seguir vamos verificar as estratégias do Banco do Brasil e os conceitos de mix
de marketing.

2.4.1 Segmentacao de Mercado

Kotler (2000) separa os mercados em quatro niveis: segmentos, nichos, areas
locais e individuais, sendo que o0s segmentos de mercado sao grandes grupos
identificaveis em um mercado e um nicho € um grupo mais estreitamente definido.

Churchill e Peter (2000), afirmam que devido a variacao de necessidades e desejos
dos consumidores € necessario segmentar o mercado.

Para melhor satisfazer um mercado, Kotler (2000), afirma que € necessario
segmenta-lo, identificando e tracando os perfis de grupos distintos de consumidores que
poderao preferir ou exigir produtos e compostos de marketing variaveis. A identificacao
dos segmentos de mercado pode ser feita analisando as caracteristicas geograficas,
demogréficas, psicograficas e comportamentais:

A segmentacédo de mercado, segundo Toledo (1978), € uma consequéncia natural
da adocao do novo conceito de marketing dos bancos e a esséncia do processo de
segmentagao residira no conhecimento das necessidades de mercado e das vantagens
que os consumidores procuram obter ao consumir um produto.

Neste sentido, os bancos adotaram a segmentacao agrupando clientes com base
nas caracteristicas comportamentais: que oferece comportamento de consumo de
servigcos bancarios, agrupando estes segmentos em carteiras de clientes de acordo com
seu potencial de compra de servicos bancarios, considerando renda mensal e aplicacdes
financeiras.

O Banco do Brasil, por exemplo, implementou o programa Segmentacdo de
Clientes Pessoas Fisicas, possibilitando a adocdo de uma melhor estratégia de atuacao
por segmento, 0 que € decisivo para que os clientes se tornem mais satisfeitos, gerando
resultados cada vez mais sustentados para o Banco.

O Programa de Segmentacdo estda dividido em dois modulos: Segmentacao
Comportamental, que oferece informagdes sobre o comportamento de consumo de
produtos bancarios e Mddulo Relacionamento, que estabelece a maneira como a
empresa se relaciona com cada cliente.

A Segmentacdo Comportamental foi criada para que o Banco veja o cliente por
inteiro, usando estratégias de abordagem bem direcionadas, uma vez que permite
conhecer as necessidades, diferenciar acées de comunicacdo, adequar portfélio de
produtos e servicos, orientar e disponibilizar canais apropriados a cada perfil.
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Os cinco segmentos comportamentais sdo: Empreendedor, Investidor, Poupador,
Tomador e Basico.

O estabelecimento dos Niveis de Relacionamento (NR) objetiva organizar,
padronizar, aumentar o relacionamento com os clientes e organizar a forgca de vendas
para garantir a fidelizacao e incremento de receitas e de negdcios.

Os Niveis de Relacionamento sao: Private, Estilo, Exclusivo, Preferencial e Pessoa
Fisica.

2.4.2 Mix de Marketing

Para implantar sua estratégia de modo correto a empresa utiliza um conjunto de
instrumentos denominados mix de marketing. Para ser eficaz, o mix precisa ter
flexibilidade e coeréncia com os objetivos da empresa. Além disso seus varios elementos
devem também ser coerentes entre si.

E por meio do mix de marketing que a empresa leva o produto ao conhecimento
dos seus potenciais compradores, tornando-o disponivel, induzindo o consumidor a
compra-lo.

Para definir o mix de marketing, a empresa precisa conhecer previamente o que o
consumidor compra, porque o faz, quem efetivamente realiza a compra e como e onde ela
acontece.

Para melhor explicar este processo foi desenvolvido e proposto em 1960 por
Jerome E. MacCarthy e adotado e reapresentado por Philip Kotler em 1967, o modelo dos
4 Ps. (Produto, Praca, Preco e Promocao). Este modelo expressa a idéia de que um
determinado produto é alvo de promocgao, que informa ao consumidor a sua
disponibilidade em determinada praga, a um preg¢o determinado. Segundo Rossi “sédo
fatores que podem ser controlados e com 0s quais se lida para satisfazer e surpreender
os clientes”(2003, p.23).

Para melhor entender o modelo, usaremos a definicdo do professor Carlos
Eduardo, publicada no site administradores.com.br, aonde:

a) Produto: refere-se a variedade do produto, qualidade, caracteristicas, qualidade
da marca, design, embalagem, tamanho, servi¢o, garantia, devolucdes etc;

b) Preco: é composto pelo preco basico, descontos, prazos de pagamento,
condigdes de crédito etc;

c) Praca ou Ponto de venda: diz respeito aos canais de distribuicdo (localizacdes),
distribuicao fisica (estoques), transporte, armazenagem etc;

d) Promocédo: venda pessoal, propaganda, promocao de vendas, publicidade,
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relacdes publicas, marketing direto (mala direta, telemarketing) etc.

Booms e Bitner, citados por Kotler (2000), adicionaram 3 Ps. na tradicional
abordagem, pois nas empresas de servigos, alguns elementos adicionais exigem atencao:

a) Pessoas: a maioria dos servicos a ser fornecido é feito por pessoas, e a selegao,
treinamento e motivacao dos funcionarios pode fazer a maior diferenca na satisfacao dos
clientes;

b) Prova fisica e apresentacdo: as empresas tentam demonstrar as qualidades de
seus servicos por meio de prova fisica e apresentacao, a forma de apresentar o servico
ou velocidade de sua execugao, pode contar pontos positivos;

c) Processos: as empresas podem optar por diferentes processos para executar
Seus servigos.

Lovelock e Wright (2001), acrescentaram produtividade e qualidade nesta
abordagem. A produtividade é essencial para manter os custos sob controle e a qualidade
€ essencial para a diferenciagao do produto e para aumentar a fidelidade dos clientes.

2.5 PREVIDENCIA PRIVADA

Ricioli (2001), conceitua a Previdéncia Privada como um sistema de complemento
da aposentadoria oficial e baseia-se no conceito de uma reserva financeira que o
individuo vai acumulando durante determinado periodo. E, portanto, uma poupanca de
longo prazo que pode retornar ao poupador na forma de um saque total ou entdo se
tornar um beneficio a ser recebido em determinado periodo ou de forma vitalicia.

Segundo Guimaraes (2001), o sistema previdenciario brasileiro é constituido por
trés diferentes segmentos: a Previdéncia Social Publica, a Previdéncia Complementar
Privada Fechada e a Previdéncia Complementar Privada Aberta.

Uma entidade fechada de previdéncia complementar é uma instituicdo sem fins
lucrativos que administra os planos de previdéncia de uma determinada sociedade,
chamada de patrocinadora, normalmente uma empresa publica ou privada, pelos
chamados fundos de pensdo. O que a caracteriza como "entidade fechada" é o fato de
atender exclusivamente aos empregados de suas patrocinadoras. J& uma entidade aberta
de previdéncia complementar pode ter fins lucrativos e o objetivo principal € administrar
planos de previdéncia de qualquer pessoa. Essas sado as instituicdes privadas,
normalmente ligadas a seguradoras ou bancos.

Segundo Arruda (2000), as Entidades Abertas de Previdéncia Privada oferecem
dois tipos de planos previdenciarios: o individual, onde o publico-alvo sdo as pessoas
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fisicas; e o plano coletivo, destinado a pessoa juridica, que garante os beneficios
previdenciarios a um grupo de pessoas vinculadas, direta ou indiretamente, a pessoa
juridica. E importante ressaltar que existe a possibilidade da contratagdo a favor de uma
terceira pessoa nos planos individuais, como, por exemplo, a contratacdo de um plano por
um irmao em favor do outro.

Ja nos planos coletivos cabe destacar que podera assumir a caracteristica de
contributario, ou ndo, de acordo com a participagcdo dos empregados e diretores da
contratante. Isto significa que o plano coletivo nao contributario é aquele em que a pessoa
juridica contratante participa, integralmente, do custeio do plano previdenciario.

Segundo o site www.susep.gov.br, os planos previdenciarios contratados de forma
individual ou coletiva (averbados ou instituidos) podem oferecer, juntos ou
separadamente, 0s seguintes tipos basicos de beneficio:

a) RENDA POR SOBREVIVENCIA: renda a ser paga ao participante do plano que
sobreviver ao prazo de diferimento contratado, geralmente denominada de aposentadoria.

b) RENDA POR INVALIDEZ: renda a ser paga ao participante, em decorréncia de
sua invalidez total e permanente ocorrida durante o periodo de cobertura e apds cumprido
o periodo de caréncia estabelecido no Plano.

c) PENSAO POR MORTE: renda a ser paga aos beneficiarios indicados na
proposta de inscricdo, em decorréncia da morte do participante ocorrida durante o periodo
de cobertura e ap6s cumprido o periodo de caréncia estabelecido no Plano.

d) PECULIO POR MORTE: importancia em dinheiro, pagavel de uma sé vez ao(s)
beneficiario(s) indicado(s) na proposta de inscricdo, em decorréncia da morte do
participante ocorrida durante o periodo de cobertura e apés cumprido o periodo de
caréncia estabelecido no Plano.

e) PECULIO POR INVALIDEZ: importancia em dinheiro, pagavel de uma sé vez ao
proprio participante, em decorréncia de sua invalidez total e permanente ocorrida durante
o periodo de cobertura e apés cumprido o periodo de caréncia estabelecido no Plano.

Hoje, os planos de previdéncia complementar individuais mais comercializados sao
os planos chamados PGBL — Plano Gerador de Beneficio Livre e VGBL — Vida Gerador
de Beneficio Livre. A diferenga basica entre os planos PGBL e VGBL esté relacionada aos
beneficios fiscais e tributarios. As caracteristicas destes planos serdo detalhadas na
metodologia do trabalho.
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2.6 MERCADO DE PREVIDENCIA PRIVADA

De acordo com Ricioli (2002), p.2:

Essa cultura que vem sendo criada no Brasil, a cultura da poupanga a longo prazo, possui inUmeros
beneficios que sdo observados em paises onde este mercado j4 estd amadurecido e possui um
patrimdnio que por vezes chega a superar o respectivo PIB. A prudéncia na administracdo dos
recursos faz com que as pessoas se tornem financeiramente mais disciplinadas procurando ter uma
atitude pré-ativa em relagédo ao futuro, a geracao de poupancga faz com que as instituicdes que se
ocupam de gerir estes recursos da previdéncia privada, os intermediarios financeiros, canalizem
parte significativa dos recursos para atividades produtivas através do mercado de capitais. Esta
criado, entdo, o ambiente ideal para o fortalecimento do mercado da previdéncia privada
complementar.

A aparente estabilidade econbémica que temos no pais somada ao aumento da
renda e a crescente preocupacdo com o futuro, faz com que tenhamos a condi¢ao ideal
para o mercado da previdéncia privada.

Segundo os dados da ANAPP (2003), se as projecdes se confirmarem, em 2012 a
previdéncia privada aberta sera quase o dobro do mercado de seguros, cujo faturamento
no mesmo ano tera atingido R$71,6 bilhdes, ponderando crescimentos anuais de 10%,
através da oferta de produtos cada vez mais diversificados, objetivando atingir uma
camada maior da populacdo de mao de obra ativa.

Desde 1994 o mercado de Previdéncia Aberta vem tendo um crescimento

exponencial. No quadro abaixo, mostramos a evolucao nos ultimos anos:

Figura 1 Crescimento do mercado previdenciario

Ano Novas Contribuicoes Crescimento Total Acumulado Crescimento
1994 670 93,77% 3.017 32,37%
1995 1.050 56,65% 3.539 17,29%
1996 1.397 33,10% 4.637 31,01%
1997 2.163 54,79% 6.254 34,88%
1998 3.185 47,20% 8.376 33,92%
1999 3.803 19,42% 12.726 51,93%
2000 5.093 33,91% 16.557 30,11%
2001 7.344 44,19% 24.220 46,28%
2002 9.426 28,34% 32.012 32,17%
2003 14.615 55,05% 48.743 51,42%
2004 15.936 28,47% 63.242 38,33%

fonte: Susep

A crescente demanda por planos de previdéncia privada tem provocado o aumento
da concorréncia no setor e a intensificacdo da presenca de grupos estrangeiros e bancos,
com a parceria de empresas nacionais e estrangeiras. Entre as empresas de previdéncia
privada a presenga dos bancos é notavel, sendo que as empresas lideres de mercados

sao os bancos Bradesco, Brasil, Ital e Unibanco.
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De modo geral, Ricioli (2001), destaca que o publico-alvo da previdéncia privada
aberta é composto por pessoas que buscam a garantia do mesmo padréao de vida, ou algo
equiparado a este, durante o periodo de sua aposentadoria, fazendo com que a renda
mensal obtida durante o periodo de vida produtivo, ndo sofra uma significativa reducéao
com a aposentadoria.

A economista Fernanda Paes Leme em entrevista a Fenaprevi, nos define o perfil
do consumidor de planos de previdéncia privada no Brasil, como:

De uma forma geral, individuos com alta escolaridade e renda sao os maiores consumidores. As
mulheres, ao longo da década, tiveram participagdo crescente no segmento. Dentre os
trabalhadores, os empregados formais sdo os que tém maior participacdo no mercado, sendo que
os trabalhadores informais e os por conta propria apresentaram maior crescimento nas taxas de
participagdo no segmento entre 1992 e 2001. Os trabalhadores sindicalizados apresentam maior
probabilidade de participagdo no segmento. (www.fenaprevi.org.br)

Outra investida dos Planos de Previdéncia ocorre na disputa dos mercados de
jovens. Hoje ja é possivel fazer-se um plano de previdéncia privada para um recém-
nascido. Trata-se de um mercado que nasce com forte apelo emocional, na medida em
que explora a emotividade paterna e o baixo valor da contribuicdo mensal. Em troca
oferece a possibilidade de um patriménio para inicio de atividade ou uma aposentadoria
vantajosa aos 50 anos, ou, entdo, a possibilidade de recursos para financiar seus
estudos.

A revista Veja, em sua edicdo de numero 1.171, ja falava do potencial do mercado
para a previdéncia privada: “Estima-se que no Brasil haja pelo menos 12 milhées de
pessoas com salario acima de 1.300 reais por més — a maioria ainda ndo é atendida pela
previdéncia privada. Assim, restaria um mercado expressivo de brasileiros na mira das
seguradoras.”

Ainda na mesma matéria da revista Veja é relatado como esta a disputa por este

mercado:

Na disputa por esse novo mercado, ha 73 empresas autorizadas a atuar no pais, em franco
processo de fusdo e de alianga com grupos estrangeiros. As maiores seguradoras do planeta
passaram a disputar, com avidez, um lugar no primeiro pelotdo do mercado nacional. No ranking, a
Bradesco sai na frente, disparada, com 40% da receita nacional arrecadada, que nos primeiros seis
meses deste ano ja bateu na casa dos 3,3 bilhdes de reais. Sua performance corresponde a soma
do faturamento das sete empresas que a seguem na lista. Atras dela, vém as companhias ligadas
ao Banco do Brasil, ao Unibanco, ao ltal e ao HSBC. As grandes seguradoras internacionais
reforcaram sua presenca, com larga experiéncia na bagagem. O American International Group
(AlG), o maior do mundo no ramo de seguros, associou-se ao Unibanco. O Banco do Brasil fechou
com o americano Principal Financial Group. Entraram com vigor no mercado brasileiro os franceses
CCF e AXA, o italiano Generali, o canadense Canada Life, o franco-alemédo AGF-Allianz, a suica
Zurich e os americanos Cigna e The Hartford. A também americana Nationwide se associou a
brasileira Maritima com a ambiciosa meta de saltar em cinco anos de uma modesta posicdo no
ranking para o seleto grupo dos cinco lideres.
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Em um mercado tdo competitivo, torna-se imprescindivel pesquisar o
comportamento do consumidor para servir de subsidio as vendas.

No préximo capitulo detalharemos a previdéncia privada do Banco do Brasil € os
planos disponiveis para comercializacdo, além da metodologia de pesquisa aplicada ao
trabalho.
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3. METODOLOGIA

3.1 INTRODUGAO

O trabalho foi desenvolvido junto a empresa Banco do Brasil. O Banco do Brasil
com 24,6 milhdes de clientes correntistas, 15,1 mil pontos de atendimentos em 3,1 mil
cidades e 22 paises, é hoje a maior instituicdo financeira do Pais, atendendo a todos os
segmentos do mercado financeiro. A agencia escolhida foi a Agencia do Banco do Brasil
de Clevelandia, situada na regido sudoeste do Parang, atua junto aos municipios de
Clevelandia e Mari6polis, possuindo 4.000 clientes pessoa fisica. O produto escolhido foi
“os planos de previdéncia privada”, pela importancia estratégica na fidelizacdo dos
clientes e pela dificuldade de comercializar os produtos, mantendo as metas abaixo do
estabelecido pelo Banco do Brasil.

Os planos de previdéncia privada vendidos pelo Banco do Brasil sdo administrados
pela empresa Brasilprev Seguros e Previdéncia S.A.. A Brasilprev é uma empresa de
previdéncia complementar, resultado da associa¢ao entre o Banco do Brasil, o Principal
Financial Group e o Sebrae. Sua missdo € proporcionar aos clientes solugdes de
seguranca financeira e servicos de alta qualidade para viabilizar projetos de vida.

A Brasilprev oferece uma ampla gama de planos de previdéncia complementar
para pessoas fisicas e juridicas, elaborada para atender as necessidades de cada cliente
no planejamento e na viabilizagdo da sua aposentadoria.

A Brasilprev, através do Banco do Brasil, oferece aos clientes pessoa fisica, os
planos de previdéncia na modalidade PGBL e VGBL - individual e junior, e para pessoa
juridica, os planos empresarias. Para este trabalho vamos estudar o comportamento de
compra dos planos de pessoa fisica.

Os produtos da Brasilprev estao disponiveis nas modalidades PGBL e VGBL —
individual e junior e plano empresarial, a saber:

a) PGBL Plano Gerador de Beneficio Livre — é um produto de previdéncia
complementar que visa a acumulagdo de recursos e a futura transformacdo destes
recursos em renda na aposentadoria. E indicado para quem declara o Imposto de Renda
no formulario completo, pois os valores de seus aportes podem ser deduzidos da base de
calculo do Imposto de Renda até o limite de 12% da renda bruta anual do cliente;

b) VGBL Vida Gerador de Beneficio Livre - é um produto estruturado na
modalidade seguro de vida que, como o PGBL, visa a acumulagao de recursos e a futura
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transformagéo destes recursos em renda na aposentadoria. E indicado para quem declara
o Imposto de Renda no formulario simplificado, pois os valores dos aportes ndo podem
ser deduzidos no Imposto de Renda e para quem excedeu o limite de deducgéo permitido
pela legislacao para os PGBLs;

c¢) Plano Junior — sdo planos que contém um beneficio com uma cobertura no caso
de morte do responsavel financeiro. E um contrato em nome do menor e, o responsavel
financeiro, paga o plano até que o junior complete 21 anos. Caso o responsavel financeiro
venha a faltar, a Brasilprev efetua o pagamento dos aportes até o junior completar 21
anos, quando ele passa a ser o responsavel pelo plano, podendo optar em resgatar a sua
reserva ou continuar pagando para garantir a sua aposentadoria. Os planos Brasilprev
Junior estdo disponiveis nas modalidades PGBL e VGBL;

d) Plano Empresarial — sdo planos criados especificamente para empresarios e
seus funcionarios. Em 2005, a Brasilprev, em parceria com o Banco do Brasil, langou no
mercado uma nova opg¢ao de plano empresarial de previdéncia complementar, formado
pelo agrupamento de planos individuais da pessoa fisica. E um plano desenvolvido para
soécios, dirigentes e funcionarios de micro e pequenas empresas e seus dependentes,
disponivel nas modalidades PGBL e VGBL, e também oferece beneficios adicionais como
peculio e pensao.

Os beneficios oferecidos pelos planos da Brasilprev variam de acordo com a op¢ao
do cliente e se apresentam na forma de renda vitalicia e beneficios de risco como pensao
ao cbnjuge/companheiro, pensao aos filhos menores e peculio.

Um dos fatores mais importantes na aquisicdo de um plano de previdéncia € a
escolha da opgédo mais apropriada de planejamento tributario que varia de acordo com o
tempo que planeja permanecer no plano: Regressiva Definitiva ou Progressiva
Compensavel:

a) Tributacdo Regressiva Definitiva: quanto mais tempo vocé permanecer no plano
menor a tributacdo do IR. A tributagdo ocorre ao realizar resgates ou receber renda
exclusivamente na fonte, sem possibilidade de compensacéo na Declaragcao Anual de IR;

b) Tributacdo Progressiva Compensavel: a tributacdo ocorre de acordo com a
tabela progressiva do IR vigente, independente do tempo de permanéncia no plano.

Quando aos aportes, sdo oferecidas as opcdes: Periddico - mensal, trimestral,
semestral ou anual, Esporadico ou Unico:

a) Plano de aporte periédico: Por meio de um planejamento financeiro, vocé determina o
valor mensal, trimestral, semestral ou anual que deseja reservar para o plano Brasilprev.

Os aportes podem ser feitos via débito em conta corrente ou boleto bancario;
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b) Plano de aporte esporadico: pode ser feito sempre que quiser e tiver
disponibilidade financeira. E possivel fazer aportes via boleto bancario emitido pela
Internet;

c¢) Plano de aporte Unico: vocé realiza um aporte que fica rendendo até o momento
do resgate ou recebimento da renda. Nesta opcgao, € possivel fazer o aporte via boleto
bancario.

Quanto aos fundos de investimento, os planos Brasilprev permitem que vocé faca
aplicagdes em fundos de renda fixa e/ou de renda fixa e variavel de acordo com o valor do
seu investimento inicial:

a) Renda Fixa: sdo fundos conservadores. Neles, os recursos sédo aplicados até
100% em Titulos Publicos Federais conjugados com até 30% em outros titulos de Renda
Fixa, como as debéntures emitidas pelas empresas. Na Brasilprev, o fundo que tem esse
tipo de especificacao é o RT FIX;

b) Renda Variavel: sdo fundos em que os recursos sado aplicados em até 49% em
Fundo com Renda Variavel. Os papéis que compdéem a carteira desses fundos
determinam a rentabilidade e o risco. Nos planos da Brasilprev, o fundo que tem esse tipo
de especificacao é o Brasilprev RT Composto 49.

Os aportes feitos no plano Brasilprev Junior sdo aplicados somente em Fundos de
Investimentos de Renda Fixa.

Para atingir os objetivos propostos foi utilizada uma pesquisa survey de opinido de
consumo, que busca descrever qual o perfil e comportamento dos clientes do Banco do
Brasil da agéncia de Clevelandia que compraram planos de previdéncia privada
Brasilprev.

3.2 ETAPAS DO TRABALHO

3.2.1 Metodologia de pesquisa

Dénio Magno, em trabalho publicado no site www.inteligenciacoletiva.com.br, nos
explica que: “A Metodologia de Pesquisa € definida de acordo com a fonte de dados a
serem utilizadas, os objetivos e a amplitude dos estudos e o tipo de analise que se
pretende fazer, de acordo com as variaveis em estudo.”

No estudo das metodologias aprendemos que: Survey: € o meio para coleta de
informacdes sobre caracteristicas, percepcdes ou opinides relativas a um grande grupo
de pessoas ou organizagdes, denominado populacao.

A pesquisa survey, de acordo com a definicAo apresentada, é indicada para a
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realizacdo de estudos que descrevem, a partir de dados quantitativos, fenébmenos que
ocorrem em uma populacao de interesse. Para tanto, emprega questionarios para coletar
dados junto a uma fracao representativa da populacdo — a amostra.

Quanto ao tipo de pesquisa survey, sera utilizada uma pesquisa descritiva por ser o
tipo indicado quando se busca mostrar as variaveis/opinides de uma populagao definida.

Para aplicar este tipo de pesquisa foi utilizado um questionario estruturado com
perguntas fechadas, pois segundo a definicdo: Questionario: E um conjunto
predeterminado de perguntas criadas para coletar dados de respondentes - sobre um
tépico que mede a opinido ou percepcao, sobre os interesses, aspectos de personalidade

e informacdes socio-demogréficas.

3.2.2 Estruturacao do instrumento de pesquisa

Foi utilizada uma amostragem probabilistica aleatéria de 91 clientes de uma
populacao total de 255 clientes que possuem um plano de previdéncia BrasilPrev, sendo
escolhido 1 a cada 3 dos clientes que vieram a agencia e que responderam a um
questionario que identificou o entrevistado, suas opcoes, expectativas e preferéncias, e os
resultados organizados em tabelas e graficos para melhor compreensao e relatério do
estudo.

O questionario foi dividido em duas partes: Identificacdo — visando identificar o
cliente, dados pessoais e profissionais; e Perguntas de Opinido — visando colher
informacdes objetivas sobre os motivos de compra, satisfacéo e tipo de plano que possui.

3.2.3 Coleta de dados
3.2.3.1 Definigdo da amostra

Ainda apreendemos que: Amostra: é qualquer parte de uma populacao e deve ser
representativa dessa populacéao.

Para este estudo temos como populacdo 255 clientes que ja adquiriram algum
plano de previdéncia privada Brasilprev do Banco do Brasil. Assim foi preciso definir para
quantos clientes era necessario aplicar a pesquisa para termos esta representatividade.

Para este fim utilizaremos a férmula matematica para populagéao finita:

Figura 1 — Férmula para obtencao da amostra

n=22.p.g.N/d?(N-1) + Z2. p.q




27

Fonte: Fonseca, Jairo S; Martins, Gilberto A

Em que:

n = tamanho da amostra

Z = nivel de confianca escolhido, em numero de desvios-padrao (2, p.ex.)
p = porcentagem com a qual o fendmeno se verifica (10, p.ex.)

g = porcentagem complementar (90, p.ex.)

N = tamanho da populagéo (255, p.ex.)

d = erro maximo permitido (5, p.ex.)

Substituindo-se os nimeros na férmula, tem-se: n = 91

Portanto, deveremos pesquisar 91 clientes para termos uma representatividade da
populacdo com erro amostral de 5% e um nivel de confianca de 95,5%.

3.2.3.2 Procedimentos de coleta

Para aplicacdo deste questionario utilizou-se uma amostragem aleatéria simples
pois este & 0 processo que assegura a todos os elementos da populacdo a mesma
probabilidade de serem escolhidos.

Pela caracteristica da maioria dos clientes a serem abordados - agricultores
residentes em areas rurais e empresarios -, escolhemos aplicar o questionario

diretamente na agéncia através de entrevista pessoal aplicada pelo aluno.

3.2.3.3 Analise de dados
Os dados foram tabulados, organizados em tabelas e gréaficos, considerando a
freqiéncia das respostas em relagao ao total, no sentido de facilitar sua compreenséao e

dar origem ao relatério deste estudo.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo mostraremos os resultados da pesquisa aplicada a 91 clientes da
agéncia do Banco do Brasil de Clevelandia-PR, escolhidos aleatoriamente entre os 245
clientes que possuem planos de previdéncia. Foram entrevistados os primeiros 91 clientes

que compareceram a agéncia entre os dias 15 e 30 de Agosto de 2007.

Tabela 1 - Clientes de previdéncia privada do Banco do Brasil, agéncia de Clevelandia, segundo o

sSexo.

Sexo Frequéncia Porcentagem
Masculino 73 80.22%
Feminino 18 19,78%
Total observado 91 . 100,00%

Nesta tabela podemos observar que a maioria dos clientes que possuem planos

de previdéncia é do sexo masculino.

Tabela 2 - Clientes de previdéncia privada do Banco do Brasil, agéncia de Clevelandia, segundo a
idade:

Idade Freqtiéncia Porcentagem
Até 20 anos 01 1,10%
De 21 até 40 anos 37 40,65%
De 41 até 60 anos 50 54,95%
Mais de 60 anos 03 3.30%
Total observado 91 . 100,00%

A maioria dos clientes que possuem planos de previdéncia possui entre 21 e 60

anos, com predominancia para os clientes entre 41 e 60 anos.

Tabela 3 - Clientes de previdéncia privada do Banco do Brasil, agéncia de Clevelandia, segundo o

estado civil:

Estado Civil FreqUéncia Porcentagem
Solteiro 12 13,19%
Casado 73 80,21%
Separado/divorciado 04 4,40%
Vilvo 02 2,20%
Total observado 91 : 100,00%
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Quando ao estado civil, a maioria € casada, mostrando uma preocupacao com o

futuro.

Tabela 4 - Clientes de previdéncia privada do Banco do Brasil, agéncia de Clevelandia, segundo o

numero de dependentes econémicos:

Dependentes econémicos Freqtiéncia Porcentagem
Nenhum 10 11,00%
Até 02 63 69,23%
De 03 até 05 17 18,67%
Mais de 05 01 1,10%
Total observado 91 . 100,00%

A maioria dos clientes possui até dois dependentes econbémicos, mostrando o

potencial de consumo deste publico.

Tabela 5 - Clientes de previdéncia privada do Banco do Brasil, agéncia de Clevelandia, segundo a

renda mensal:

Renda mensal Frequéncia Porcentagem
Até 10 salarios minimos 12 13,19%
De 11 até 30 salarios minimos 59 64,84%
De 31 até 60 salarios minimos 20 21,97%
Mais de 60 salarios minimos 00 0%
Sem renda mensal definida 00 0%
Total observado 91 : 100,00%

Quando a renda, a maioria declarou ter entre 11 e 30 salarios minimos, isto

significa em valores de hoje uma renda mensal entre R$4.180,00 e R$11.400,00.

Tabela 6 - Clientes de previdéncia privada do Banco do Brasil, agéncia de Clevelandia, segundo a

escolaridade:

Escolaridade FreqUéncia Porcentagem
Até 2° grau 40 43,96%
Superior incompleto 05 5,49%
Superior completo 25 27,47%
Pés Graduacao 21 23,08%
Total observado 91 . 100,00%
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Quando a formacdo escolar, a maioria tem formacdo até o segundo grau,

possivelmente em virtude da idade e da profissao.

Tabela 7 - Clientes de previdéncia privada do Banco do Brasil, agéncia de Clevelandia, segundo a

sua profissao:

Profissao Frequéncia Porcentagem
Agricultor 49 53,84%
Empresario 13 14,28%
Bancario 10 11,00%
Médico 07 7,68%
Agrébnomo 04 4,40%
Advogado 03 3,30%
Contador 02 2,20%
Administrador 02 2,20%
Fisioterapeuta 01 1,10%
Total observado 91 . 100,00%

Por tratar-se de uma agéncia localizada no interior e com atividade agricola como
principal, a maioria dos clientes que possuem previdéncia sao agricultores, porem se
somarmos as outras atividades, veremos que os chamados profissionais liberais também

consomem muitos estes planos.

Tabela 8 - Clientes de previdéncia privada do Banco do Brasil, agéncia de Clevelandia, segundo o

motivo que os leva a comprar um plano:

Motivo Freqtiéncia Porcentagem
Aumentar a renda na aposentadoria 45 49,44%
Poupanca 15 16,47%
Comprar pensao e peculio a familia 10 11,00%
Deduzir as contribui¢des no |.R. 11 12,09%
Outra? Reciprocidade bancéria 10 11,00%
Total observado 91 100,00%

Quanto ao motivo de compra, destaca-se a preocupag¢dao com a renda quando da

aposentadoria, apesar da concentracdo da aquisicdo dos planos nos agricultores.
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Tabela 9 - Clientes de previdéncia privada do Banco do Brasil, agéncia de Clevelandia, segundo o

motivo da preferéncia pelo plano da Brasilprev:

Motivo Frequéncia Porcentagem
Seguranca do Banco do Brasil 63 69,22%
J& possui conta corrente e outros produtos 18 19,78%
Menor prazo de caréncia 0%
Maior rentabilidade de reserva 0%
Taxa de administracdo ou de carregamento 0%
Outra? Reciprocidade bancéria 10 11,00%
Total observado 91 100,00%

Nesta tabela vemos que a marca do Banco do Brasil e a seguranca transmitida séo

determinantes na hora de escolher um plano de previdéncia.

Tabela 10 - Clientes de previdéncia privada do Banco do Brasil, agéncia de Clevelandia, segundo o

tipo de plano da Brasilprev que possuem:

Tipo de Plano Frequéncia Porcentagem
Brasilprev Individual 09 9,89%
Brasilprev Junior 03 3,30%
PGBL Individual 10 11,00%
PGBL Junior 33 36,25%
VGBL Individual 18 19,78%
VGBL Junior 18 19,78%
Total observado 91 100,00%

Neste ponto vemos que os planos para o publico jovem sdo a maioria, mostrando

uma preocupagao com o futuro e a educacéao dos filhos.

Tabela 11 - Clientes de previdéncia privada do Banco do Brasil, agéncia de Clevelandia, segundo o

grau de satisfacido com o plano e o atendimento da agéncia:

Grau de satisfagao FreqUéncia Porcentagem
Plenamente satisfeito 24 26,37%
Satisfeito 57 62,63%
Insatisfeito 10 11,00%
Total observado 91 100,00%
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A maioria dos clientes esta satisfeita com os planos, porem é preocupante que

11,00% nao estejam satisfeitos.

Tabela 12 - Clientes de previdéncia privada do Banco do Brasil, agéncia de Clevelandia, segundo o

grau de recomendacao do plano a terceiros e porque recomendaria:

Grau de recomendacéao Freqtiéncia Porcentagem
Sim 81 89,00%
Nao 10 11,00%
Total observado 91 100,00%
Porque:

Motivo da recomendacao Frequéncia Porcentagem
Atendimento Pessoal 03 3,70%
Atendimento por 0800 00 00,00%
Seguranca 73 90,12%
Rentabilidade 05 6,18%
Total observado 81 100,00%
Motivo da Nao recomendacéo Freqtiéncia Porcentagem
Falta de informacdes 06 60,00%
Rentabilidade 04 40,00%
Total observado 10 100,00%

Nesta tabela, a maioria dos clientes recomendaria os planos pela seguranga do
Banco do Brasil, porem destaca-se o indice de 11,00% que ndo recomendaria os planos.

Tabela 13 - Clientes de previdéncia privada do Banco do Brasil, agéncia de Clevelandia, segundo a

maneira como conheceram o plano da Brasilprev que possuem:

Forma de conhecimento Frequéncia Porcentagem
Funcionarios do BB 86 94,50%
Internet 02 2,20%
Recomendacéao 02 2,20%
Folder bancario 01 1,10%
Revistas 00 0%
Total observado 91 100,00%

A maioria dos clientes conheceu o plano de previdéncia através dos funcionarios



33

do Banco do Brasil, mostrando o potencial de venda dos funcionarios.

Tabela 14 - Clientes de previdéncia privada do Banco do Brasil, agéncia de Clevelandia, segundo o

fator que influenciou a aquisicéo do plano da Brasilprev:

Fator de Influencia Frequéncia Porcentagem
Preocupacgao com o futuro 51 56,04%
Falta credibilidade sistema previdenciario 24 26,36%
Teto da aposentadoria 08 8,80%
Incentivo fiscal 04 4,40 %
Estabilidade econémica 04 4,40%
Total observado 91 100,00%

Quanto ao fator de influencia, vemos uma grande preocupacao com o futuro aliado

a falta de credibilidade do sistema previdéncia nacional.

Tabela 15 - Clientes de previdéncia privada do Banco do Brasil, agéncia de Clevelandia, segundo o

principal beneficio de ter um plano de previdéncia:

Beneficio Freqtiéncia Porcentagem
Poupanca 28 30,77%
Seguranca para os filhos 40 43,95%
Deducao do I.R. 04 4,40%
Rentabilidade 11 12,08%
Peculio 08 8.80%
Total observado 91 100,00%

A maioria dos clientes respondeu estar preocupados

seguido da cultura de poupanca de longo prazo.

com a seguranga dos filhos,
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5. CONTRIBUICOES E CONCLUSOES

Pelas tabelas apresentadas no capitulo anterior, pode-se observar o perfil do
cliente comprador de planos de previdéncia privada no Banco do Brasil S.A. agéncia de
Clevelandia. Abaixo estdo descriminadas as conclusdes e recomendacdes obtidas pela
pesquisa e 0s comentarios dos clientes.

Através das primeiras questdes pode-se identificar quem é o cliente que adquire
os planos de previdéncia e neste quesito concluir-se que o nimero de homens que
possuem o plano € bem maior que o numero de mulheres. Pode-se creditar isso ao fato
de muitos ainda serem o provedor principal da familia e principalmente por a maioria
serem agricultores na maioria, sdo eles que geralmente negociam com o Banco. Por outro
lado isto mostra o potencial deste nicho de mercado, as mulheres agricultoras, pois elas
tém participacado na renda, mas nao o beneficio, sendo possivel incentivar a aquisicao de
um plano de previdéncia privada. Para atingir este publico, podemos oferecer planos de
mensalidade de menor valor de contribuicdo mensal.

Os clientes com idade entre 41 a 60 anos sdo em maior porcentagem, geralmente
por ja possuirem certa estabilidade econdmica e potencial de geracao de renda. Porém
este publico tem que contribuir com valores mais altos para receber um beneficio
condizente com a sua renda mensal. Logo abaixo estdo os clientes com idade entre 21 e
40 anos, que deve ser o publico a ser incentivado, pois, quanto menor a faixa etaria
menor é a propor¢ao entre o valor a ser pago e o beneficio a ser concedido. Além disto, é
normalmente neste periodo que as pessoas casam e tem filhos, tornando-se mais
sensibilizadas a compra de produtos para si ou como poupanca para os filhos. A agéncia
deve divulgar que os planos de Brasilprev podem ser adquiridos em qualquer idade e
quanto antes forem comprados maior sera o valor da aposentadoria, aproveitando o fato
de ser este 0 momento mais produtivo da vida do cliente.

Quanto aos clientes com idade mais avancada, existe a possibilidade de adquirir
um plano de contribuicdo baixa e quando chegar proximo da aposentadoria fazer uma
contribuicdo extra, utilizando o saldo de uma poupanca ou venda de um bem,
aumentando a renda na aposentadoria.

As familias de hoje dificilmente tém mais de 03 dependentes, sendo que dois foi 0
numero mais encontrado. A pesquisa nos mostra que estes clientes tém maior
preocupacao com a aposentadoria e com o futuro, pois além do segurado, mais pessoas
irdo usufruir do beneficio ou dependem desta renda. Deve-se salientar aos clientes, com

poucos ou nenhum dependente, que ele vai merecer uma renda digna na aposentadoria.
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Os clientes com renda entre 11 e 30 salarios minimos tém uma preocupag¢ao com
a aposentadoria e com o futuro, principalmente porque possuem condi¢coes de efetuar
pagamentos mensais sem comprometer o restante da renda. A agéncia deve oferecer aos
clientes de renda mais baixa, planos de menor valor, mostrando que quanto antes eles
comecgarem a contribuir melhor é a aposentadoria, alem do fato de terem uma poupanca
guardada para qualquer eventualidade.

Se excluirmos os agricultores, que em sua maioria tém até o 2° grau, concluimos
que quanto maior o nivel de escolaridade, maior a aceitacdo do plano, tendo em vista
serem clientes mais esclarecidos e com maior potencial de geragao de renda. A agéncia
deve explicar ao maximo o funcionamento do plano para os clientes de baixa
escolaridade.

Os agricultores sao os grandes consumidores de planos pela renda que possuem
e pelo fato de nao contribuirem para o INSS, se aposentando por valores minimos. Por
outro lado os profissionais liberais sdo os grandes publico alvo dos planos. A agéncia
deve focar as vendas nestes profissionais, principalmente os professores, que tém grande
potencial de consumo e divulgar os planos a todas as classes de profissionais.

Os clientes compram o plano com o motivo principal de aumentar a renda na
aposentadoria. Muitos clientes, porém, mostram uma preocupacdo com a familia
buscando poupanca, pensao e peculio. A agéncia deve avisar e esclarecer ao cliente,
que o valor pago a previdéncia pode ser descontado no imposto de renda se for a
modalidade PGBL e cabe ressaltar que a reciprocidade bancaria € uma forma de
incentivar o cliente a adquirir o plano.

Os clientes compram planos da Brasilprev pela seguranca da marca Banco do
Brasil S.A. e, também pela comodidade de centralizar todos os produtos em um Unico
banco. A agéncia deve divulgar aos clientes a solidez de um banco préximo de completar
200 anos e que certamente oferece mais seguranca do que muitas entidades novas no
mercado.

Os planos mais vendidos sao da modalidade janior, mostrando uma preocupacao
grande dos pais, com a educagao e futuro dos filhos. Este € um grande publico
consumidor, pelo envolvimento emocional, mas a agéncia deve incentivar os planos
individuais, mostrando aos clientes que os eles também merecem uma aposentadoria
digna.

A maioria dos clientes esta satisfeita com o plano e os recomendaria a terceiros
principalmente pela seguranga transmitida pelo banco. Contudo a agéncia deve se

preocupar com os insatisfeitos que s&o mais de 10% dos clientes, um numero muito alto,
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e que nao recomendaria o produto pela falta de informacdes ou de rentabilidade. Deve-se
buscar em cada contato com os clientes que possuem planos, mostrar o0 desempenho e
as possibilidades de alteragdo ou melhoria das condi¢gdes, mostrando conhecimento,
acessibilidade e canais alternativos como 0800 e internet para esclarecimentos e
acompanhamento dos planos.

A pesquisa confirma a forgca de vendas dos funcionarios do banco, pois sao eles
que transmitem a confianca e prestam o atendimento aos clientes. Deve-se incentivar os
funcionarios a adquirirem conhecimento sobre os produtos e vendas através de
treinamentos e planejamento de campanhas de venda.

A estabilidade econbémica trouxe a possibilidade dos clientes passarem a se
preocupar mais com o futuro, principalmente dos filhos, e com a manutencdo da sua
renda quando da aposentadoria diante da eminente faléncia do sistema publico
previdenciario. A agéncia deve ressaltar aos clientes a possibilidade de deduzir as
contribuicdes do imposto de renda e a complementacdo do teto da aposentadoria do
INSS, incentivando a aquisi¢ao de planos individuais.

Como a maioria dos planos vendidos é da modalidade junior, o principal beneficio
percebido pelos clientes é a seguranca para os filhos, seguido do acumulo de poupanca e
rentabilidade. A agéncia deve mostrar os beneficios da deducdo das contribuicdes no
imposto de renda e o peculio como forma de seguro de vida.

Assim com base nos dados apurados, verifica-se que o cliente que adquire planos
de previdéncia privada Brasilprev na agéncia do Banco do Brasil de Clevelandia, é, na
sua maioria, do sexo masculino, casado, com filhos, idade acima de 40 anos, com renda
mensal acima de R$4.000,00, agricultor ou profissional liberal, possui grande
preocupacao com o futuro dos filhos, acredita no Banco do Brasil e em seus funcionarios,
recomendando 0 mesmo.

Ainda pode-se concluir que existe um grande publico a ser abordado pela
agéncia, principalmente para a venda de planos individuais ou planos para o publico
feminino. Cabe ressaltar que os funcionarios devem estar melhor preparados para
esclarecer e informar os clientes quando do contato.

Como sugestao, baseados nos resultados da pesquisa recomendamos a agéncia
a realizacado de um plano de marketing para aplicar os conhecimentos adquiridos e elevar

as vendas dos planos de previdéncia privada.
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Questionario - instrumento de pesquisa

GNFBB - Especializacao em Gestao de Negodcios Financeiros
Especializacao realizada pela Escola de Administracao da Universidade Federal do
Rio Grande do Sul ( PPGA/EA/UFRGS ), em conjunto com a Universidade
Corporativa do Banco do Brasil (UNIBB) pelo aluno Romualdo Guadagnin.

O objetivo deste questionario é buscar informacoes sobre o perfil dos clientes do
Banco do Brasil S.A.,, agéncia de Clevelandia-PR, que possuem plano de

previdéncia privada Brasilprev.

Dados de classificagao:
Sexo: ()F ()M

ldade: ( ) Até 20 anos ( ) de 21 até 40 anos ( ) de 41 até 60 anos ( ) mais de 61 anos

Estado Civil: ( ) solteiro ( ) casado ( ) separado ou divorciado ( ) vilvo

Dependentes Econdémicos: ( ) nenhum ( ) até 02 ( ) de 02 até 05 ( ) mais de 05
Renda Mensal: ( ) até 10 salarios minimos ( )de 11 até 30 SM
( ) de 31 até 60 SM ( ) mais de 60 SM ( ) sem renda definida

Grau de Formacao Escolar: ( ) até segundo grau ( ) superior incompleto ( ) superior

( ) pbés graduacgao

Profissao :

1. Que motivo levou vocé a comprar um plano de previdéncia privada:
aumentar a renda na aposentadoria

poupanca

()

()

( ) comprar pensao e peculio a familia

( ) deduzir as contribuicdes no imposto de renda
()

outra. Qual?




2. Qual o motivo de vocé ter preferido o plano de previdéncia privada BrasilPrev?
seguranga do Banco do Brasil
ja possui conta corrente e outros produtos no banco
menor prazo de caréncia

()

()

()

( ) maior rentabilidade de reserva
( ) taxa de administracéo ou de carregamento
()

outros. Quais

3.Que tipo de plano vocé possui?
( ) Brasilprev Individual
( ) Brasilprev Junior

( ) PGBL Individual

( ) PGBL Junior

( ) VGBL Individual

( ) VGBL Junior

4. Qual o grau de satisfacdo com o plano ?
( ) plenamente satisfeito

() satisfeito

() insatisfeito

5. Vocé recomendaria os planos de previdéncia da BrasilPrev?
()sim

( )néo

Porque?

) atendimento pessoal

atendimento por 0800

seguranga

rentabilidade

(
()
()
()
()

outros. Quais

6. Como vocé conheceu o plano de previdéncia BrasilPrev?
( ) funcionarios do BB

() internet

( ) revistas



( ) recomendagao
( ) folder bancario

Qual destes fatores Ihe influenciou na aquisigdo de um plano de previdéncia:
preocupacao com o futuro
falta de credibilidade no sistema previdenciario

incentivo fiscal

estabilidade econbmica

7.
(
(
(
(
(

)
)
) teto da aposentadoria
)
)

8. Para vocé qual o principal beneficio de se ter um plano de previdéncia?
) poupanca

seguranca para os filhos

deducéo do IR

rentabilidade

(
()
()
()
()

peculio
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