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RESUMO

O sistema de seguros no Brasil ainda estd em desvantagem em comparacdo a outros paises,
este fato é relacionado a cultura fechada do brasileiro frente ao produto. No Brasil a receita
apurada foi de 3,52% correspondente ao Produto Interno Bruto (PIB), enquanto em outras
nacOes este porcentual chega a alcancar o dobro (seguros+previdéncia+capitalizacéo).
Observa-se que o seguro de vida no Brasil, tem apresentado baixo indice de consumo com
relacdo ao nimero da populacgdo, isto demonstra que nao esta na cultura do brasileiro adquirir
seguro de vida como forma de deixar heranca para os familiares nem ha a preocupagdo com o
futuro no caso de invalidez. Estes fatos demonstram baixo nivel de consumo e um vasto
campo a ser trabalhado. Na cidade de Pato Branco, Parand, verifica-se que a populacdo e
resistente para adquirir seguro de vida, diante desta realidade, e que este trabalho buscara
desenvolver um plano de marketing para descobrir quais as dificuldades, paradigmas,
questdes culturais e verificar se os funcionarios tém conhecimento sobre o produto. O
objetivo sera desenvolver um plano de marketing com ac@es para aumentar a venda de seguro
de vida na agéncia do Banco BB de Pato Branco. O modelo do plano de marketing escolhido
para o desenvolvimento do trabalho foi do professor doutor Fernando Bins Luce. Para
enriquecer a pesquisa seré realizada pesquisa nos sites reguladores e oficiais da concorréncia
para verificar a atual participacdo no mercado segurador, em especial no ramo vida. Na
agencia do Banco BB, sera realizada pesquisa exploratdria com aplicacdo de questionario a
funcionarios e clientes para verificar as principais dificuldades de ambas as partes a
comercializacdo do seguro de vida.

Para finalizar, foi desenvolvido um programa de acdo para implementar o plano, sendo
organizado da seguinte maneira: treinamento aos funcionarios; incentivo e explanacdo
detalhada das coberturas e assisténcias do seguro de vida para os clientes que nunca
contrataram; frisar a importancia do seguro para as pessoas e mostrar as varias opgdes, com

precos e coberturas variadas de acordo com a situacdo financeira do cliente.

Palavras-chave: Seguros; Cultura; Atendimento
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INTRODUCAO

O seguro de vida no Brasil € um produto consumido em porcentuais ainda
insatisfatorios. As pessoas asseguram a residéncia, o carro, a empresa e ndo tem o habito de
assegurar a propria vida. O seguro pode ser entendido como o conjunto de garantias de
pagamento de uma indenizagdo ao segurado ou seus beneficirios, cobrindo os riscos
conforme o plano contratado. Segundo informac6es do site do Banco do Brasil, as coberturas
sdo Morte Natural ou Acidental (MNA), Indenizacdo Especial de Morte por Acidente (IEA),
Invalidez Parcial ou Total por Acidente (IPA), Doenca Terminal (DT) antecipacdo de 50% da
garantia basica por morte, Inclusdo facultativa de conjuge ou companheiro - capital segurado
igual a 50% do que couber ao segurado principal. Alem das coberturas, o seguro de vida
oferece 39 assisténcias divididas em quatro modalidades, disponiveis 24 horas, todos os dias
como: Assisténcia pessoal em viagens (para uso no Brasil e/ou exterior), residencial, a
veiculos e assisténcia funeral.

O mercado de seguros no Brasil tem caracteristicas peculiares. Sua prépria estrutura
condiciona as acles das empresas seguradoras por meio de decretos e legislacdes que
controlam o setor. O controle é feito pela SUSEP, que autoriza novas coberturas e condicoes
de seguro. Na estrutura do mercado segurador, 0s bancos ocupam grande espa¢o no mercado,
com seguradoras parceiras ou proprias.

O seguro de vida € um produto de grande interesse financeiro pelo banco, pois gera
receitas com tarifas a longo prazo e melhora o posicionamento no mercado. Dentro deste
contexto verificou-se que o Banco BB tem cerca de 15 mil clientes, destes 10.000 s&o clientes
pessoas fisicas e 5.000 pessoas juridicas. Deste publico, cerca de 6.698 clientes pessoa fisica
ndo possuem seguro de vida. Sendo assim, este trabalho pretende responder a seguinte
pergunta: como aumentar a venda de seguro de vida na agéncia do Banco BB de Pato
Branco?

O estudo, portanto, visa propor um modelo de estratégia a ser seguido por toda agencia
para a tomada de novas posturas de divulgacdo e comercializagdo, visto que o produto e de
dificil aceitacdo na praca pesquisada. O seguro de vida foi escolhido por se tratar de um
produto ndo muito apreciado pela populagdo. Como tudo evolui com o passar dos tempos,

assim também, o seguro de vida se modernizou para atender as demandas da populagdo. Um

11



dos grandes desafios esta na criacdo de uma relacdo mutua de lealdade entre segurado e
seguradora, gerada por clareza, informacdo, servico de qualidade e preco, num ambiente
altamente competitivo.

Este trabalho poderda melhorar significativamente a postura do funcionario ao oferecer
0 produto, contribuindo para o aumento das vendas. Neste contexto, o seguro de vida pode
fazer parte da vida das pessoas menos esclarecidas, garantindo estabilidade financeira em caso
de morte ou invalidez.

O trabalho esta organizado da seguinte forma: inicialmente sera apresentado o
referencial tedrico abordando assuntos como introducdo histérica do seguro no mundo e no
Brasil, seus principais ramos e fundamentos; em seguida, serdo apresentados oS
procedimentos metodoldgicos da pesquisa e, posteriormente, as analises dos dados e 0s
resultados. Por fim, serdo apresentadas as consideracdes finais, limitacdo de estudos e

sugestdes para aumentar as vendas. Toda pesquisa orientada pelos seguintes objetivos:

OBJETIVOS

OBJETIVO GERAL:

Desenvolver um plano de marketing com acGes para aumentar a venda de seguro de

vida na agéncia do Banco BB de Pato Branco.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

- ldentificar as oportunidades/ameacas, forcas/fraquezas, da agéncia do banco em Pato
Branco na comercializagdo de seguros de vida.

- Descobrir quais os motivos que dificultam a comercializagdo de seguro de vida.

- Verificar se os funcionarios estdo fornecendo informacBes adequadas sobre o
produto.

- Propor agdes para melhoria na venda deste servico.

12



1- EVOLUCAO HISTORICA DO SEGURO

Conforme descreve Las Casas (2003), os povos da antiguidade j& se preocupavam com
a preservacdo do patriménio. Hebreus e fenicios se uniam para custear as viagens de
transporte de mercadorias quando atravessavam a Palestina, Arabia e Egito. Caso houvesse
desaparecimento da mercadoria ou a mesma sofresse algum dano, o mercador era
reembolsado por suas perdas com os recursos arrecadados pelo grupo.

Na Grécia Classica, o cliente fazia um adiantamento junto ao dono do navio para
custear possiveis sinistros, caso ndo ocorresse, o cliente ndo precisava saldar a divida.

Na Roma Antiga, o seguro de vida anual ja era praticado com propdsitos legais. Havia
auxilio financeiro ao associado com despesas relacionadas a funerais e auxilio p6s-morte,
como no caso das guildas (1). As guildas inglesas foram influenciadas pela igreja, ajudavam
as pessoas sem condicBes pagando prejuizos por incéndio, roubo, doenca, funerais e
amparavam vilvas e orfaos. Os seguros de doengas surgiram no século XVIII, introduzidas
por sociedades de amizade (friendly societies). Observa-se que 0s povos antigos ja se
preocupavam com a prevencdo de sinistros que viessem a prejudicar seus membros. No final
do século XIIl, o seguro maritimo foi o que mais desenvolveu, beneficiando cidades
portuérias.

Portugal foi um dos primeiros paises a legislar o seguro. D. Fernando (1367-1383)
instituiu a primeira companhia de seguros contra riscos maritimos. Esta empresa foi de grande
importancia para o seguro no Brasil, pois eram controladas pela Casa de Seguros de Lisboa.

Em 1651, proprietarios de cem féabricas de cervejas se reuniram para formar uma
companhia para arrecadar fundos para assegurar as cervejarias caso houvesse incéndio. Surgiu
assim, em 1676 em Hamburgo na Alemanha, a Caixa de Incéndio da cidade de Hamburgo
(LAS CASAS,2003).

Noronha(2004), descreve que no Brasil, o seguro ganhou forga quando comecou a
operar com as nagfes amigas de Portugal em 1808. A companhia de seguros Boa Fé foi a
primeira companhia de seguros a operar no Brasil, com sede na Bahia, criada pela lei de 24 de
fevereiro de 1808, onde era explorada por agentes das casas portuguesas com base nos alvaras
publicados pela Corte do Reino Unido de Portugal.

O seguro Maritimo foi regulamentado com o Cédigo Comercial de 25 de junho de

1850. O inicio da industrializacdo impulsionou o desenvolvimento do seguro brasileiro na
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ultima década do século XIX, onde varias empresas estrangeiras estabeleceram-se no pais e,
como consequéncia, forneceram Know-how entre outras técnicas devido a sua vasta
experiéncia (LAS CASAS, 2003).

Em janeiro de 2003, entrou em vigor o novo Cadigo Civil, substituindo o de 1916
onde trouxe mudancas significativas no ramo de seguros, como a separacdo dos seguros de
bens dos de pessoas, possibilidade de inclusdo do companheiro néo oficialmente casados entre
0s beneficiarios, reducao do limite para a maioridade do cidad&o, de 21 anos para 18 anos, e
definicdo das indenizacdes baseadas em valores de mercado com pagamento unico, excluindo
o valor fixo, entre outras alterages importantes (LAS CASAS, 2003).

O Seguro de vida no Brasil vem conquistando seu espaco e por questdes culturais o
povo brasileiro é resistente a este produto. Em termos historicos, oitenta anos atras 0 mercado
de seguros era praticamente inexistente. Foi no inicio de 1940, com a criacdo do IRB —
Instituto de resseguros do Brasil, que o mercado comecgou a se fortalecer. Nos meados de
1975 a 1993, o mercado de seguros ficou estagnado, reflexo das diversas crises econémicas
que o Brasil enfrentou, com descontrole das contas publicas e com taxas crescentes da
inflacdo (LAS CASAS, 2003).

Conforme informagdes da SUSEP (Superintendéncia de Seguros Privados) , 0 seguro
de vida é um contrato feito com uma seguradora para garantir seguranca e protecdo financeira
para familiares e/ou pessoas que dependem de ajuda financeira, em caso da falta do segurado
e cobertura de invalidez permanente ou de uma doenca grave para o proprio. A falta da pessoa
provedora do sustento da familia geralmente provoca uma queda do padrdo de vida
financeiro, outras dificuldades ocorrem quando, o segurado fica invalido, seja por acidente ou
por doenca grave. No caso de ter seguro de vida, ha a possibilidade de concluir os estudos,
quitar empréstimos e financiamentos, deixar patriménio para os herdeiros, sem exigéncia de
inventario. A indenizacao do seguro de vida é uma garantia para que a familia se reestruture e
encontre seguranca financeira nem que seja por um periodo. As coberturas que podem ser
contratadas sdo inumeras, por exemplo, de acidentes pessoais, viagem, prestamista, e
educacional, além das referentes a diarias hospitalares, funeral, diaria de incapacidade tempo
desempregado, perda de renda entre outras. Ha varias circunstancias que recomenda-se a

contratacdo de seguro de vida.
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1.1 O MERCADO SEGURADOR E SEUS PRINCIPAIS RAMOS

De acordo com informagdes divulgadas www.tudosobreseguros.org.br, atualmente,
75% do crédito concedido no Brasil é com garantia, ou seja, sdo as concessdes que vém do
crédito imobiliario, da aquisicdo de automdveis e outros bens durdveis. 1sso mostra a
disposicdo do consumidor em fazer um investimento de longo prazo, assim como sdo as
apolices de seguro. Outro fator que impulsiona o aumento da aquisicdo de seguros e a
melhora das condic6es de vida da populacao.

Conforme informacg6es da SUSEP, em 2009, o mercado de seguros movimentou R$
75,7 bilhGes no Brasil. A perspectiva para 2012 ¢ fechar com R$ 89,1 bilhdes, o que,
pontualmente, demonstra a tendéncia irreversivel da expansdo da &rea. O mercado de seguros
no Brasil é bastante promissor, com tendéncia a crescimento nos proximos anos. Atualmente,
0 setor responde por cerca de 3% do PIB brasileiro, o dobro do registrado no inicio da década
de 90. No mercado da América Latina, o Brasil é lider em prémios gerados com mais de 40%,
quase quatro vezes mais que o segundo colocado no ranking, o México. As principais
carteiras comercializadas sdo Automoveis, Vida e Salde, sendo que cerca de 30% do mercado
brasileiro de seguros € controlado por empresas estrangeiras.

As operacdes de seguro no Brasil sdo controladas pelo Estado por meio dos érgédos que
compdem o sistema. Os objetivos basicos sdo:

- promover a expansdo do mercado contribuindo para a economia do pais;

- evitar a evasdo de divisas, equilibrando o balango dos resultados de intercambio de
negocios com o exterior;

-firmar principio de reciprocidade em opera¢des de seguro, onde empresas estrangeiras
estdo condicionadas as mesmas regras das brasileiras;

- promover o aperfeicoamento das seguradoras e preservar a liquidez e a solvéncia das
sociedades seguradoras;

- coordenar a politica de seguros com a de investimentos do governo federal,
observando 0s mesmos critérios para as politicas monetarias, crediticia e fiscal.

O Sistema Nacional de Seguros é composto pelas seguintes entidades:

- Conselho Nacional de Seguros Privados (CNSP);

- Superintendéncia de Seguros Privados(SUSEP);

- Institutos de Resseguros do Brasil (IRB);
15



- Sociedades seguradoras;
- Corretores habilitados;

CNSP: Os setores de seguros e previdéncia complementar no Brasil estdo sujeitos a
uma regulamentacdo abrangente. O Sistema Nacional de Seguros Privados, criado pelo
Decreto-Lei n°® 73/66, é composto (i) do CNSP, (ii) da SUSEP, (iii) das companhias de
seguros e entidades de previdéncia complementar que foram devidamente autorizadas a
realizar negdcios no mercado local, (iv) das companhias de resseguro, (incluindo o IRB) e (v)
dos corretores de seguros devidamente registrados. Além disso, 0 CMN determina as
diretrizes para o investimento das provisfes técnicas das companhias de seguro e das
entidades de previdéncia complementar (MINISTERIO DA FAZENDA,2011).

SUSEP - A SUSEP é uma autarquia encarregada da implementacdo e conducdo das
politicas estabelecidas pelo CNSP e da supervisdo dos ramos de seguro e previdéncia
complementar.

A SUSEP esta autorizada a:

- examinar os pedidos de autorizacdo, constituicdo, reorganizacao, transferéncia de
controle acionario e reformas do estatuto das companhias de seguro e das entidades de
previdéncia complementar;

- determinar as condicdes gerais das apdlices, as condi¢bes de coberturas especiais e
o0s planos de operacdes das companhias de seguro;

- aprovar, em conformidade com os critérios estabelecidos pelo CNSP, os limites
operacionais das companhias de seguro e das entidades de previdéncia complementar;

-examinar e aprovar as condicfes de coberturas especiais, bem como fixar os prémios
aplicaveis;

-autorizar a movimentacgéo e liberagdo dos bens e valores obrigatoriamente inscritos
em garantia das provis@es técnicas e do capital vinculado;

- fiscalizar a execucdo das normas gerais de contabilidade e estatistica fixadas pelo
CNSP para as sociedades seguradoras;

-aplicar as penalidades cabiveis; e

- proceder a liquidacdo das companhias de seguro e entidades de previdéncia
complementar que tiverem cassada a autorizacdo para funcionar (SUSEP, 2011)

IRB: Sociedade de economia mista controlada pelo governo responsavel, juntamente com o

CNSP e a SUSEP, pela regulamentacdo das operacdes de resseguro, cosseguro e retrocessao,
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bem como pela promogdo do desenvolvimento do mercado brasileiro de resseguro.
(IRB_BRASILRE, 2011).

Sociedades seguradoras - sdo entidades, constituidas sob a forma de sociedades
anonimas, especializadas em pactuar contrato, por meio do qual assumem a obrigacdo de
pagar ao contratante (segurado), ou a quem este designar, uma indenizagdo, no caso em que
advenha o risco indicado e temido, recebendo, para isso, o prémio estabelecido(SUSEP,
2011).

Corretores de seguros: S8o pessoas fisicas ou juridicas legalmente autorizadas a
intermediar contratos de seguros, s&o remunerados por meio de comissao (porcentagem) sobre
o0 valor do prémio pago pelo segurado.

A industria de seguros fortalece a economia do estado. Essa evolugdo se revela de
1994 para ca, onde o ramo vida (que inclui seguros de vida, acidentes pessoais e planos de
previdéncia complementar aberta) alavancou o crescimento do mercado de seguros
relativamente ao PIB. Também, verifica-se que o mercado de seguros no Brasil é fortemente
concentrado em trés sub-ramos: seguros de pessoas (vida, acidentes e previdéncia),
automoveis e saude. Juntos estes seguros detiveram 85,8% da receita em 2010 (SUSEP,
2011).

No grafico 1, o ramo vida engloba seguros de pessoas e contribuicdes de previdéncia,
€ 0 mais importante do mercado, com 54,5% da receita total de prémios.

Prémios de seguros por ramo
(% do total - 2010)

[l Pessoas

B Auto

O Saide

[ Patrim.

B Transport.

[0 Habitac.

B Rural

[ Riscos Financeiros
Il Responsab.

M Cascos

O Crédito

[ Riscos Especisais

Fanke: Susep

Grafico 1: Prémios de seguros por ramo
FONTE SUSEP
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No Grafico 1, o produto mais importante € o que agrega seguro de vida e plano de
previdéncia, chamado Vida Gerador de Beneficios Livres (VGBL). Esse produto foi criado
em 2002 e rapidamente se tornou a estrela do mercado de previdéncia. No VGBL, a
contribuicdo e definida, ou seja, o investidor paga uma quantia mensal ou faz depdsitos
esporédicos para gerar uma poupanca que pode ser recebida de uma sé vez ou convertida em
parcelas mensais. A tributacdo pelo imposto de renda s6 ocorre no resgate e ndo incide

somente sobre o valor total do saque, mas apenas sobre rendimento obtido pelo que foi

aplicado, da mesma forma que ocorre com os fundos de investimento.

Participagbes na receita do ramo vida
(% do total - 2010)

475% 061% 003% 005% 0,00%

W vGeL M Renda de eventos
aleatdrios

B PGBL, planostradice Seguro Educacional
EAPP

W segurodevida Turistico
W prestamista PCHV
B Acidentes Pessoais

Fonke: Susep

Gréfico 2: Participacdo na receita do ramo vida
FONTE SUSEP

1.2 FUNDAMENTOS DO SEGURO

O seguro surgiu da necessidade de protecdo contra eventos aleatorios que pudessem
destruir o patriménio e os bens, preocupacdo natural do ser humano. O risco, portanto, é a
base do seguro. Os chamados riscos especulativos sdo riscos impossiveis de ser objeto de
seguro e sdo praticamente criados por alguém. Por exemplo, o individuo que vai jogar em um
cassino. Ele pode ganhar como pode perder tudo o que aplicou(LAS CASAS, 2003). Os
riscos seguraveis é o chamado risco puro, isto é, existe a possibilidade de ocorrer ou néo. Por
exemplo, o seguro de um automovel. Ele podera sofrer um acidente, ser roubado, ou pode ser
afetado por uma enchente, neste caso o0 seguro ira indenizar o proprietario do veiculo com
base nos valores de mercado (LAS CASAS, 2003). A partir de fatos semelhantes ao citado

acima, surgiu a necessidade de assegurar vidas, residéncias, maquinas e equipamentos,
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empresas, investimentos, etc.

Risco, portanto, € a incerteza ou a impossibilidade de previsao. A partir da descricdo
dos riscos séo identificadas as causas (agentes) e efeitos (consequéncias) dos mesmos, 0 que
permitira a busca e elaboracdo de acbes e medidas de prevencdo ou correcdo das possiveis
falhas detectadas. A priorizacdo das acdes é determinada pela caracterizagdo dos riscos, ou
seja, quanto mais prejudicial ou maior for o risco, mais rapidamente deve ser preservada. Os
riscos sempre mereceram atencdo devido a uma série de fatores influenciadores. Além da
necessidade de protecdo, natural do ser humano, 0s prejuizos causados por um risco puro
constituem fator de preocupacgéo. A necessidade de garantir um bem é preocupacao constante
do ser humano, visto que, para obter um patrimdnio é demorado e é quase impossivel haver
reconstituicdo com recursos proprios (LAS CASAS, 2003).

Vaérios estudos foram desenvolvidos para entender e analisar riscos, visto que, ndo é
possivel prever uma situacdo. Se o risco fosse nulo, ndo haveria preocupacdo nenhuma.
Desenvolveu-se uma nova ciéncia: a administracdo de riscos (risk management). Atualmente,

as empresas contam com departamentos especializados nesta area(LAS CASAS, 2003).

2.3 A PARTICIPACAO DO BANCO DO BRASIL NO MERCADO DE SEGURO DE
VIDA

O Banco do Brasil esta reestruturando a sua area de seguros, com o0 objetivo de
aumentar a participacdo do segmento no resultado final da instituicdo. Atualmente, o
segmento de seguros responde por 12% do lucro do BB, ante 30% do Bradesco Seguridade. A
meta, entretanto, é atingir 20% no médio prazo, ou seja, no periodo de quatro anos.

O Banco trabalha com seguros ha cerca de 15 anos e sua estrutura € formada por
varias empresas gue atuam em nichos especificos. Sdo elas a Brasilprev (previdéncia), Brasil
Veiculos (seguros de automdveis), Alianga do Brasil (vida e ramos elementares), Brasilcap
(titulos de capitalizacdo) e Brasil Saude (seguro de saude). Segundo o Vice Presidente Ivan
Monteiro, o banco quer fortalecer a area de seguro para elevar sua participacdo no resultado
do banco e ganhar destaque no mercado.

No ramo vida, o Banco do Brasil participa no mercado com as seguintes modalidades:
- BB SEGURO CREDITO PROTEGIDO: Indenizagdo por morte natural ou

acidental.Garante a quitacdo ou amortizacdo do saldo devedor da operacdo de crédito com
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limite médximo de R$ 300.000,00. Caso exista saldo remanescente os beneficiarios serdo
beneficiados;

- BB PROTECAO: Seguro de Acidentes Pessoais com capital segurado de R$ 10 mii reais.
Este seguro é dividido em varios modulos, dentre eles: BB protecdo familiar, BB protecéo
motorista, BB protecdo viagem, BB protecdo escolar e BB protecdo informatica. O cliente
pode adquirir varios médulos. Cada médulo possui beneficios que podem ser multiplicados de
acordo com a necessidade do cliente.

- BB SEGURO OURO VIDA: Seguro com coberturas por morte natural ou acidental,
invalidez permanente total ou parcial por acidente, antecipacdo de beneficio por doenca
terminal e indenizagdo especial de morte por acidente. Alem disso, oferece Assisténcia 24
horas - SOS Total. Dentre 0s servigos destacam-se eletricista, encanador ou chaveiro, reboque
para o carro, assisténcia com gastos médicos, odontologicos e farmacéuticos no exterior, ou
assisténcia funeral.

- BB SEGURO VIDA MULHER: O BB Seguro Vida Mulher é um seguro de vida criado
especialmente para mulheres, na faixa etaria entre 18 e 64 anos. Além de cobertura por morte
natural ou acidental, um dos maiores diferenciais deste seguro € o pagamento do capital
segurado em vida, em caso de diagndstico de cancer de mama ou colo de Utero. Possui
Assisténcia 24 horas - SOS Mulher. Eletricista, chaveiro, encanador, faxineira, baba, bercario,
e locacdo de freezer, fogdo e geladeira.

- BB SEGURO VIDA : Destinado conforme tabela abaixo. Com coberturas de Morte Natural
ou Acidental (MNA) Indenizacdo Extra de R$ 1 mil (Plano Total) (BANCO DO BRASIL,
2011).
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2. CONCEITOS DE MARKETING

Este capitulo traz alguns conceitos gerais de Marketing, analise de ambientes, analise

swot, objetivos e estratégias de Marketing.

2.1 MARKETING E O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

A filosofia do Marketing é trazer satisfacdo ao consumidor, ou seja, satisfazer as
necessidades do cliente e para a instituicdo ou empresa, 0 objetivo é aumentar os lucros. O
Marketing visa buscar estratégias inovadoras para a conquista de clientes e consumidores e
para manter o relacionamento com clientes antigos através da fidelizacdo. Este conceito
aplica-se tanto na oferta de produtos como de servigos, prometendo-lhes valor.

Segundo Kotler (1998), o conceito de Marketing ainda € associado ao conceito de
publicidade ou vendas. Sendo estes conceitos partes das suas outras func@es e nem sempre as
mais importantes. O Marketing € um processo de gestdo, através do qual, pessoas,
organizacles e grupos empresariais trocam experiéncias para implantacdo de estratégias de
mercado para alavancar oportunidades, ameacas, pontos fortes e fracos, antes mesmo de
surgir um produto ou servico. Ao longo da vida de um produto ou servigo, o marketing
continua fazendo parte principalmente na conquista de novos clientes, melhoras no aspecto e
performance do produto, melhorando com os resultados obtidos e a gestéo utilizada.

Ainda sintetiza que o trabalho de marketing é converter as necessidades das pessoas
em oportunidades lucrativas para as empresas. Seu objetivo é criar valor pela oferta de
solugdes, reduzindo o tempo consumido pelos compradores em pesquisas e elevar o padrdo de
vida de toda a sociedade. O papel do marketing é construir relacionamentos com os clientes,
mutuamente lucrativos, de longo prazo, em vez de apenas vender o produto. Uma empresa
ndo vale mais que o valor vitalicio dos clientes. Para Kotler e Keller (2006), uma vez que o
propdsito do marketing centra-se em atender e satisfazer as necessidades e aos desejos dos
consumidores, torna-se fundamental conhecer o seu comportamento de compra.

De acordo com Richers (1984), o comportamento do consumidor caracteriza-se pelas
atividades mentais e emocionais realizadas na selecdo, compra e uso de produtos/servicos

para a satisfacdo de necessidades e desejos.
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Kotler (2000) afirma que alem das necessidades, desejos e valor, o cliente passa por

um processo de decisdo de compra. Churchill e Peter (2000) consideram no processo de

compra do consumidor em influencias socio e situacional. Para Engel et al (2000), as

variaveis que influenciam no processo de decisdo de compra encontram-se divididas entre as

influencias ambientais, as diferencgas individuais e os fatores pessoais. Solomon (2002) e

Schiffman e Kanuk (2000) compreendem que o individuo, como consumidor, sofre

influencias psicologicas, pessoais, sociais e culturais.

O processo de decisdo de compra, segundo Engel, Blackwell & Miniard (2000) tem os

seguintes estagios:

A) reconhecimento do problema: segundo Engel, Blackwell & Miniard (2000), quando o

B)

C)

consumidor percebe a diferenca entre seu estado atual e o estado desejado, surge uma
necessidade de um bem ou servico;

busca de informacGes: ApOs a necessidade ter sido reconhecida, os consumidores
buscam as informacGes adequadas a fim de satisfazé-la. Mowen (1995) destaca dois
tipos de busca de informacao: interna e externa. Na busca interna, o consumidor tenta
recuperar de sua propria memoria informacGes sobre diferentes alternativas de um
produto ou servigo. A busca externa refere-se ao rastreamento de informagdes no
ambiente através, por exemplo, da propaganda, da observacdo, de amigos ou de
vendedores.

avaliacdo das alternativas: concluida a busca de informacdes, esta fase compreende a
analise dos beneficios de cada produto ou servi¢o. A partir dai, comeca-se a gerar 0
conceito de valor através dos beneficios oferecido, para uma posterior decisdo de

compra.

D) decisdo de compra: surge a vontade de comprar. Ainda neste momento as influencias

E)

negativas e positivas de outras opinides podem afastar ou aproximar a decisdo de
adquirir certo produto ou servico. Envolve a analise de como as pessoas escolhem entre
duas ou mais opcdes de compra, levando em consideracdo que uma compra é uma
resposta para um problema do consumidor (SOLOMON, 1996). Na verdade, o
processo de decisdo de compra vem de acordo com as atitudes, estilo de vida,
percepcdo, e todo um leque de fatores motivacionais que influenciam, direta ou
indiretamente, na correta tomada de decis@o por parte do consumidor.

Comportamento pds-venda: Ainda afirma SOLOMON 1996, que nesta etapa o cliente

pode estar satisfeito ou insatisfeito. Este momento e muito importante porque pode
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influenciar positivo ou negativamente outros clientes que estdo pensando comprar tal

produto ou servico.

Todo o processo de compra depende da conclusdo de cada etapa e € influenciado
também pela importancia da compra. Varios fatores podem influenciar o tempo de decis&o,
como a variedade de precos, marcas, novidades no mercado e o grau de importancia.

Churchill e Peter (2000) relatam trés formas de decisao:

- Rotineiras: quando o cliente ndo dedica muito tempo para decidir o que comprar, por
serem produtos baratos, simples e conhecidos.

- Limitada: quando o cliente pesquisa, analisa e compara produtos.

- Extensiva: quando a compra exige mais tempo, envolvendo pregos altos, marcas
significativas e valor para o cliente.

Outros fatores também influenciam a decisdo de compra. Para Churchill e Peter (2000),
0 processo de compra sofre influéncias sociais e influéncias situacionais. Para Engel et al.
(2000) as variaveis que influenciam no processo de decisdo de compra encontram-se divididas
entre as influencias ambientais, as diferencas individuais e os fatores pessoais. Solomon
(2002) e Schiffman e Kanuk (2000) compreendem que o individuo, como consumidor, sofre
influéncias psicolégicas, pessoais, sociais e culturais. Kotler (1998), concordando com o0s
principios conceituais dos referidos autores, adaptou os conceitos tedricos apresentando um
modelo que demonstra os fatores psicodindmicos internos e externos que atuam sobre o

consumidor.

2.1.1 FATORES CULTURAIS

Sdo os fatores que exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre os
consumidores, de acordo com Kotler e Keller (2006). Os fatores culturais encontram-se
subdivididos em trés: cultura, subcultura e classe social.

a) Cultura: A primeira definicdo do termo “cultura” é aquela que se refere a todos os
aspectos gerais da realidade social. Para Santos (1994, p. 7), “cultura diz respeito as
maneiras de conceber e organizar a vida social e seus aspectos materiais, 0 modo de

produzir para garantir a sobrevivéncia e o modo de ver o mundo”. Por isso, segundo o
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autor, ao se discutir sobre cultura, deve-se sempre ter em mente a humanidade em toda
a sua riqueza e multiplicidade de formas de existéncia.

No ambito mercadoldgico, Kotler afirma que:

“a cultura ¢ o determinante mais fundamental dos desejos e do
comportamento de uma pessoa” (KOTLER 1998, p.162).

Schiffm an e Kanuk definem cultura como “a soma total das
crengas, valores e costumes aprendidos que servem para direcionar o
comportamento de consumo dos membros de determinada
sociedade” ( SHIFFM NA KANUK 2000, p. 286).

Dessa forma, os integrantes de uma sociedade acabam adquirindo um conjunto de
valores, percepgdes, preferéncias e comportamentos através da vida familiar e de
outras instituicdes basicas, que acabam, logicamente, interferindo em seus habitos de
consumo presentes e futuros.

b) Subcultura: Kotler diz que

“cada cultura consiste em subculturas menores, as quais fornecem

identificagcdo mais especifica e socializagdo para os seus membros”

(KOTLER 1998, p.162).

As subculturas incluem as nacionalidades, religiGes, grupos raciais e regides
geogréficas. Nesse sentido, tendo-se por base a antropologia e a sociologia, torna-se
importante conceituar algumas expressdes que dizem respeito a subcultura:

a) identidade nacional: para Damatta (1981), identidade nacional traduz as
singularidades que distinguem uma nacdo da outra, que estdo presentes nas
tradigdes e culturas, origens e racas;

b) identidade nacional do Brasil: Damatta (1981) afirma que € imprescindivel
dizer que a juncdo das trés racas (branco, negro e indio) proporcionou uma

singularidade que é a base da identidade brasileira.

¢) Classe social: De acordo com Kotler,

“classes sociais sao divisodes relativamente homogéneas e duradouras
de uma sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos

membros compartilham valores, interesses e comportamentos

similares” (KOTLER 1998, p.163).
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Nesse sentido, tendo-se por base Churchill e Peter (2000), a distribuigéo
da populacéo brasileira em classes sociais, segundo o Critério Brasil, da-se em
funcdo de um sistema de pontuacdo baseado na posse de bens de consumo
durdveis, instrucdo do chefe da familia e outros fatores, como a presenca de
empregados domésticos.

2.1.2 FATORES SOCIAIS

Na sequencia, tém-se os fatores sociais como grupos de referéncia, familia, papéis e
posicBes sociais que acabam por influenciar o comportamento de compra (KOTLER,;
KELLER, 2006).

a) Grupos de referéncia: Para Churchill e Peter (2000, p.160), “os grupos de referéncia

sdo aqueles grupos de pessoas que influenciam o0s pensamentos, 0s sentimentos e 0s

comportamentos do consumidor”. Kotler (1998, p.164) afirma que existem 0S grupos
de afinidade denominados “primarios”, e os grupos de afinidade denominados

“secundarios”. Os grupos primarios sdao constituidos pela familia e pessoas que

interagem continuamente e sdo menos formais. JA 0s grupos secundarios sao

constituidos pelas religides, sindicatos e profissdes, 0s quais tendem a ser mais formais

e exigem interacdo menos continua. Churchill e Peter (2000) esclarecem que na

maioria dos casos 0s grupos de referéncia ndo dizem diretamente aos consumidores o

que fazer, mas sdo os consumidores que se deixam influenciar pela opinido do grupo

Ou por se preocuparem com 0s sentimentos dos membros do grupo.

b) Familia: De acordo com Kotler e Keller (2006, p.177), “os membros da familia
constituem o grupo primario de referéncia de maior influéncia”. Portanto, torna-se
fundamental descobrir os papéis de cada membro na compra de determinado
bem/servico, 0 que pode ser a chave do sucesso para as empresas que querem
permanecer competitivas no mercado (KOTLER; KELLER, 2006).

c) Papéis e posigcdes sociais: Nos diferentes grupos sociais nos quais as pessoas

participam ao longo de suas vidas, elas acabam assumindo diferentes papéis e posi¢es
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sociais. Neste sentido, é fato que as pessoas, como diz Kotler (1998), escolham
produtos que comuniquem seu papel e status na sociedade. Churchill e Peter (2000,
p.160) afirmam que “as pessoas de diferentes classes sociais tendem a fazer escolhas
diferentes em relacdo a suas roupas, decoracdo domestica, uso do tempo de lazer,

escolha dos meios de comunicagdo e padrdes de gastos e poupangas”.

2.1.3 FATORES PESSOAIS

Dizem respeito as caracteristicas particulares das pessoas, ou seja, momentos e
vivéncias pelas quais um individuo esta passando, os quais acabam por interferir nos seus
habitos e nas suas decisbes de consumo. Kotler (1998) apresenta cinco elementos que
constituem os fatores pessoais: idade e estagio do ciclo de vida, ocupacgdo, condicbes
econdmicas, estilo de vida e personalidade.

A) Idade e estagio do ciclo de vida: Salienta Kotler
“que as necessidades e 0s desejos das pessoas modificam-se ao longo de suas

vidas” (KOTLER 1998, p.168).

Nesse sentido, Churchill e Peter comentam a existéncia dos ciclos de vida familiar, isto &,

“conjunto de estagios pelos quais as familias passam e que influenciam suas

necessidades e a capacidade de satisfazé-las” (CHURCHILL E PETER
2000, p.162).

B) Ocupacdo: Diz respeito a profissdo que o consumidor exerce, a qual influencia seus

padrdes de consumo.

C) Condigdes econdmicas: Diz respeito a disponibilidade de recursos financeiros. Este e
um dos elementos que determinam as condi¢Ges econdmicas, as quais, tendo-se por

base Kotler (1998), afetam diretamente a escolha de produtos.

D) Estilo de vida: E o padrdo de vida expresso em termos de atividades, interesses e
opinides. Segundo Kotler (1998), é possivel que empresas se posicionem no mercado
26



através de associacOes entre seus produtos e o estilo de vida dos consumidores reais e

potenciais dos mesmos.

E) Personalidade: O comportamento de compra depende da influencia exercida, pois cada

ser humano possui uma personalidade distinta. Richers afirma que:

“a personalidade de um individuo € composta de uma
multiplicidade de componentes que incluem valores, atitudes,
crengas, motivos, intengBes, preferéncias, opinides, interesses,

preconceitos e normas culturais”(RICHERS 1984, p.49).

De acordo com Kotler (1998), a personalidade é uma variavel importante para analise
do comportamento do consumidor. Contudo, é necessario classificar tipos de personalidade e
estabelecer correlacdes fortes entre certos tipos de personalidade e escolhas de produto ou
marca. Nesse sentido, Jung (1974) identifica caracteristicas que determinam tipos de
personalidades, conhecidas como “personalidades junguianas”. Sao elas:
A) Sentimento — Pensamento (ST)

* racional ao tomar decisoes;

« avalia fortemente consideragdes economicas — muito sensivel a preco;

* ira fazer um consideravel esforco para obter informagdes para tomar

decisdes;

* evita riscos;

* 0 materialismo reflete motivo pessoal ou particular.

B) Sentimento — Emocéo (SF)
* ponto de vista empirico;
* toma decisoes seguindo uma orientacao “subjetiva’;
* tem possibilidade de considerar outros quando toma decisdes;

* 0 materialismo reflete como os objetos irdo impactar outros.

C) Intuigdo — Pensamento (NT)
* tem ou teria uma visao ampla da situagdo pessoal;
* pesa as opc¢des mentalmente;

* pronto para assumir risco ou ser especulativo nas decisdes.
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D) Intuicdo — Emocdo (NF)
* imagina uma ampla faixa de opg¢des ao tomar as decisoes;
« altamente “orientado para pessoas” — tem possibilidade de considerar
a opinido dos outros;
* toma as decisdes seguindo uma orientagao subjetiva;
* ¢ 0 menos sensivel a preco;

* busca o risco (quer aventura e novidade).

2.1.4 FATORES PSICOLOGICOS

Segundo Sant’Anna (1989), para que um consumidor tome a decisdo de compra é
preciso que na sua mente se desenvolvam o0s seguintes estados: existéncia de uma
necessidade, consciéncia desta necessidade, conhecimento do objeto que a pode satisfazer,
desejo de satisfazé-la e decisdo por determinado produto. Nesse sentido, conforme Kotler
(1998), existem quatro importantes fatores psicologicos que influenciam as escolhas dos
consumidores: motivacado, percepc¢éo, aprendizagem e crencas e atitudes.

a) MOTIVACAO: De acordo com Kotler (1998, p.173), “um motivo ou impulso é
uma necessidade que esta pressionando suficientemente para levar uma pessoa a agir’.
Para Schiffman e Kanuk (2000), a motivacdo é a forca motriz interna dos individuos
que os impele a acdo, a qual é produzida por um estado de tensdo, que existe uma vez

gue ha uma necessidade ndo satisfeita.

b) PERCEPCAO : Kotler (1998, p.174) diz que quando uma pessoa Se encontra
motivada, estd pronta para agir. Neste sentido, “percepcao ¢ a forma pela qual uma
pessoa seleciona, organiza e interpreta as informagdes para criar um quadro
significativo do mundo”. Schiffman e Kanuk (2000, p.103) definem percep¢ao como
“o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando

a um quadro significativo e coerente do mundo”.
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c) APRENDIZAGEM: Segundo Kotler (1998, p.175), “aprendizagem sdo todas as
mudangas ocasionadas no comportamento de um individuo em funcdo de suas
experiéncias”. Esta teoria ensina que se pode desenvolver a demanda por um produto
associando-o0 a impulsos fortes, usando sugestdes motivadoras e fornecendo reforco

positivo.

d) CRENCAS E ATITUDES: Segundo Kotler (1998, p.176), “crenga ¢ um
pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo”. Quanto as atitudes,
afirma que estas colocam as pessoas numa estrutura mental de gostar ou desgostar de
um objeto. Ainda, como afirma Solomon (2002, p. 165), “uma atitude ¢ duradoura

porque tende a persistir ao longo do tempo”.

2.2 INFLUENCIAS DO MARKETING NO PROCESSO DE COMPRA

De acordo com Churchill e Peter (2000), o objetivo do Marketing e criar intercambios
lucrativos e influenciar o processo de compra do consumidor. Cada elemento do composto de
marketing - produto, pre¢o, praca e promocao, tem potencial para afetar o processo de compra

em Varios estagios.

a) Produto: Alguns aspectos do produto influenciam a decisdo de compra como:

novidade no mercado, sua complexidade, qualidade percebida e aparéncia fisica.

b) Preco: A estratégia de precos influencia diretamente a decisdo de compra. Por
exemplo: para consumidores rotineiros o0 pre¢o sera importante caso seja um dos
atributos do produto que entra na avaliacdo. Para consumidores extensivos, 0 preco e

um dos muitos fatores de peso na escolha.

c) Praca: A estratégia de marketing serd disponibilizar produtos de forma acessivel e
pratica. A disponibilidade e muito importante para a tomada de deciséo rotineira ou
limitadas. A oferta de produtos e servicos por diversos canais reforca e influenciam a

percepcao do consumidor sobre a imagem do produto.
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d) Promocdo: Tem a funcdo de estimular a demanda relacionando servigos as
necessidades e desejos de seus clientes. Também, vale a pena destacar alguns
objetivos como: informar aos clientes potenciais a existéncia dos produtos e servigos e
de suas vantagens; onde e como obter esses servicos; lembrar aos clientes a existéncia

dos produtos e servigos oferecidos.

Para gerar valor ao seu negdcio é imprescindivel que a comunicacdo de marketing seja
integrada. Isto é, a divulgacdo devera ser realizada em mais de um meio de comunicacao para
sua maior abrangéncia e eficacia. Essa comunicacgdo integrada deve ter envolvimento e passar

a mesma mensagem, para se conseguir uma imagem forte no mercado.

2.3 DETALHAMENTO DO PLANO DE MARKETING ADOTADO

N&o ha uma férmula para fazer um bom plano de marketing; os planos de marketing
podem ser modificados de acordo com as necessidades de negdcios especificos. Para este
trabalho de concluséo de curso, serd adotado o modelo sugerido pelo Prof. Dr. Fernando Bins

Luce. O qual tem a seguinte forma:

2.3.1- Identificar e definir segmentos de mercado

Para a utilizacdo deste plano, serd necessario definir produto e mercado. As
necessidades e desejos dos clientes sdo satisfeitas com produtos (KOTLER, 2000). O autor
afirma ainda que produto pode ser qualquer coisa ofertada que satisfaca as necessidades e
desejos, assim a defini¢do para produtos pode se expandida para bens, servicos, experiéncias,
eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informacdes e ideias.

Dessa maneira, 0 Banco BB precisa conhecer melhor seu mercado consumidor. Para
isto, sera preciso identificar e definir segmentos de mercado e adequar os produtos conforme
os varios perfis dos clientes consumidores. Para conhecer melhor o mercado sera realizado a

analise interna e externa conforme na sequencia.
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2.3.2- Anélise situacional externa

Para Oliveira (1993 e 1998), a andlise externa verifica as ameacas e oportunidades
questdo no ambiente da empresa e as melhores maneiras de evitar e usufruir dessas situacoes.

A empresa deve olhar para fora de si, para 0 ambiente onde est&o as oportunidades e ameacas.

a) Oportunidades: S&o forgas ambientais incontrolaveis pela empresa, que podem
favorecer a sua acdo estratégica, desde que conhecidas e aproveitadas satisfatoriamente

enquanto perdura.

b) Ameacas: S&o forcas ambientais incontrolaveis pela empresa, que criam obstaculos a sua
acdo estratégica, mas que poderdo ou ndo ser evitados desde que conhecidas em tempo habil.

Segundo Oliveira (1991), a analise externa corresponde ao estudo dos diversos fatores
e forcas do ambiente, as relacdes entre eles ao longo do tempo e seus efeitos ou potenciais
efeitos sobre a empresa, sendo baseadas nas percepcdes das areas em que as decisGes
estratégicas da empresa deverdo ser tornadas. A comparacao entre pontos fortes e fracos junto

com as oportunidades de mercado e ameacas Ihe permitira responder as seguintes questdes:

1. Como posso tirar vantagem das novas oportunidades, utilizando meus pontos
fortes?

2. Quais pontos Fracos posso melhorar?

3. Com quais pontos fortes é possivel neutralizar as ameacas?

4. Quais ameacas, aliadas as fraquezas, preciso temer mais?

2.3.3- Analise dos clientes

O mercado de clientes pessoas fisicas foi o escolhido e sera realizada uma analise
quanto a probabilidade de adquirir seguro de vida. Segundo Kotler (2000), conquistar novos
clientes custa entre 5 a 7 vezes mais do que manter os ja existentes. Entdo, o esforco na
retencdo de clientes €, antes de tudo, um investimento que ird garantir aumento das vendas e
reducdo das despesas. Clientes fiéis s&o muito mais propensos a comprar atraves de mais de
um canal (telefone, loja, internet, etc) e tendem a consumir mais. E quanto mais fiéis, maior a
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vida til da carteira de clientes da empresa, menor o custo de recuperagdo de clientes e maior

valor financeiro agregado a marca. Ainda vale destacar que é importante localizar e vender

um produto novo para clientes potenciais e conservar e fidelizar novos clientes.

A andlise dos clientes seguird o seguinte quadro

Motivacdes de compra

Atributos de produtos

Quadro 1: Analise das necessidades dos clientes

Influenciadores/

Fonte: Luce, (2008 slides n.10)
Fatores de escolha

Quadro 2: Analise das necessidades dos clientes

2.3.4 — Cendarios Concorrentes

Fonte: Luce, (2008 slides n.11)

Apobs conhecer os clientes e saber o que eles buscam, serd realizado uma anélise da

concorréncia. Esta analise deve considerar como adquirir uma vantagem competitiva sobre o

concorrente. E preciso descobrir a posi¢do e tamanho em relacdo aos concorrentes.

O quadro abaixo servira para demonstrar esta analise :

Fatores Diferenciadores

Volume de Fatia de N iny
Concorrente  * o mercado Tendéncia  Caracteristicasdo ~ Estratégias e CIZomunlcagao Outros
. . ntegrada de
Produto/ Servigco | Politicas de Prego .
Marketing
[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]
[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]
[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]
[ ] ] [ ] L] [ ] [ ] [ ]

Quadro 3: Anélise da Concorréncia

Fonte: Luce, (2008 slides n.12)
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2.3.5- Oportunidade e ameacas

De posse dos dados levantados na anélise da concorréncia e nos outros tépicos, neste
item sera analisado as oportunidades e ameacas. As oportunidades e ameacas decorrem da
analise do ambiente externo. As oportunidades sdo os aspectos de desempenho que geram
valor para o cliente (KOTLER, 2000). O autor afirma ainda que ameagas séo fendmenos ou
condicdes externas que na falta de um plano de marketing de defesa levaria "a reducéo das

vendas e lucros.

Para esta analise serdo usados os seguintes quadros:

Oportunidades de mercado Avaliacao
[ ] [ ]
[ ] [ ]
[ ] [

Quadro 4: Andlise Externa - Identifica¢do de Oportunidades.
Fonte: Luce, (2008 slides n.13)

Ameagcas de mercado Avaliagéo
[ ] [
[ ] [
[ ] [

Quadro 5: Analise Externa - Identificacdo de Ameagas.
Fonte: Luce, (2008 slides n.14)

2.3.6- Analise situacional interna

Considerando que nos topicos anteriores foi analisado o ambiente externo, neste item sera
analisado o ambiente interno. A analise institucional interna consiste no estudo das questdes

internas que exercem influencia nos negocios. "As vezes, um negocio nao tem um bom
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desempenho, ndo porque faltem a seus departamentos as forcas necessarias , mas devido a
eles néo trabalharem em conjunto (KOTLER, 2000).

Esta analise sera realizada com o auxilio dos seguintes quadros:

Pontos Fortes de marketing Avaliacao
[} [ ]
[} [ ]
[} [ ]

Quadro 6: Analise Interna- Pontos Fortes
Fonte: Luce, (2008 slides n.15)°

Pontos fracos de marketing Avaliacéo
[ ] [ ]
[ ] [ ]
[ ] [ ]

Quadro 7: Andlise Interna- Pontos Fracos
Fonte: Luce, (2008 slides n.16)

2.3.7- Anélise SWOT

Com dos dados levantados nos itens anteriores e possivel realizar a analise SWOT.
Neste momento, os dados descobertos na analise dos ambientes externo e interno podem ser
analisadas em conjunto através da matriz SWOT. Ela é composta pelo cruzamento das forcas
(strengths) e fraquezas (weaknesses) as oportunidades (opportunities) e ameacas (threats) e é
uma definicdo das fraquezas e fortalezas de uma empresa, bem como as oportunidades e
ameacas inseridos em seu ambiente.

Para Churchil e Peter (2000), as forcas e fraquezas sdo fatores internos de uma
empresa e quando o gerente faz uma avaliagdo das mesmas, esta procurando 0 que a empresa
tem de melhor em relagdo "as outras, ou seja, as competéncias basicas da organizacdo. Ainda
segundo Churchil e Peter (2000), as oportunidades e ameagas fatores externos. As
oportunidades incluem demanda n&o atendida, novos conceitos e aquisi¢do de concorrentes.
Ja as ameacas incluem, concorrentes, nova legislacéo restritiva e mudanca no que o cliente

procura em um produto.
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Pela visdo possibilitada pela analise Swot pode-se passar para o proximo item onde

sera definido os objetivos, estratégias e posicionamento.

Forcas

Fraquezas

Oportunidades Ameacas

Quadro 8: Matriz SWOT
Fonte: elaborado pela autora

2.3.8- Objetivos, estratégia, posicionamento

A analise SWOT determina uma viséo geral do mercado estudado, tornando mais facil

a solucdo dos problemas e oportunidades encontrados.

Para Kotler (2009), hd um

posicionamento central que pode ser os beneficios do produto como qualidade, desempenho,

confiabilidade, maior durabilidade, seguranca, rapidez, mais valor para o dinheiro do cliente,

menos oneroso, com mais prestigio, melhor design ou estilo ou mais fécil de usar e, também a

combinacdo de alguns destes beneficios. Dai parte-se para o posicionamento do preco frente a

esse beneficio.

Objetivos de P/M:

Estratégia do P/M:
e  Posicionamento:

e  Questdes chave do Plano de Marketing:

Estratégia do composto:

1.

2.

3.

4.

Quadro 9: Andlise Interna- Pontos Fortes:
Fonte: Luce, (2008 slides n.20)
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3.3.9- Plano de agdo

Para Kotler (2009), o gestor do plano, a partir de agora, transforma as metas e
estratégias em acdes concretas, conforme o cronograma. Todos os planos devem “degenerar”
em trabalho. Isto significa definir datas para a publicidade e promocdes de vendas e o
lancamento do produto. Também significa atribuicdo de tarefas aos individuos e
monitoramento do desempenho. Denota a comunicacdo dos planos de acdo a todos os
participantes importantes, para que tenham conhecimento do que esperar e quando esperar.

. Criterio (medida de i
Acbes Data Responsavel Orgamento (Custo)
desempenho)
[ ] ] [ ] [ ] [ ]
[ ] [ ] [ ] [ ] [ ]

Quadro 10: Plano de agéo
Fonte: Luce, (2008 slides n.21).
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo é definido como o trabalho foi realizado. No item 5.1, hd o
detalhamento do método escolhido e sua justificativa. No item 5.2, hd a descricdo dos
instrumentos de coleta de dados e no item 5.3 h4 a analise dos dados.

As entrevistas foram realizadas com clientes que contrataram seguro e que nao
contrataram e funcionarios da agéncia do Banco BB de Pato Branco para obter informacdes

necessarias ao desenvolvimento do plano de marketing para a agéncia.

3.1 METODO E JUSTIFICATIVA

O objetivo deste estudo é desenvolver um plano de marketing com acbes para
aumentar a venda de seguro de vida na agéncia do Banco BB de Pato Branco. A pesquisa
também pode ser classificada, segundo Collis e Hussey (2005), como qualitativa em relagéo
ao seu processo. Para Richardson et al. (1999, p. 90), “a pesquisa qualitativa pode ser
caracterizada como a tentativa de uma compreensdo detalhada dos significados e
caracteristicas situacionais apresentadas pelos entrevistados, em lugar da producdo de
medidas quantitativas de caracteristicas ou comportamentos”. Esse tipo de pesquisa foi visto
por muito tempo com desconfianca pelos pesquisadores. Entretanto, durante os ultimos dez
anos, essa concepc¢do tem sido modificada, uma vez que a pesquisa qualitativa esta adquirindo
mais respeitabilidade no meio académico (RICHARDSON et al., 1999).

Na abordagem qualitativa, o pesquisador procurou aprofundar-se no local de estudo —
nas acles dos individuos, grupos ou organizacdes em seu ambiente e contexto social —
interpretando-os segundo a perspectiva dos participantes do problema levantado, sem se
preocupar com resultados numeéricos, generalizacGes estatisticas e relacdes lineares de causa e
efeito. Assim sendo, a interpretacdo, a consideracdo do pesquisador como principal
instrumento de investigacdo e a necessidade do pesquisador de estar em contato direto e
prolongado com o campo, para captar os significados dos comportamentos observados,
revelam-se como caracteristicas da pesquisa qualitativa (ALVES, 1991; GOLDENBERG,
1999; NEVES, 1996; PATTON, 2002).

A pesquisa foi aplicada no ambiente da agencia por meio de entrevistas. O roteiro de
entrevistas foi composto de perguntas individuais e foram entrevistadas quatro pessoas que

adquiriram seguro de vida, quatro funcionarios da agencia e quatro pessoas gque nunca se
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interessam em contratar seguro. As entrevistas tiveram duragdo media de vinte minutos, sendo
que a mais extensa durou 25 minutos e a mais curta 10 minutos. O numero necessario de
entrevistas foi decidido conforme a incidéncia de repeticdo das respostas, ou seja, quando
estas se tornaram muito repetitivas a etapa de coleta de dados foi encerrada, pois, com isso a
contribuicdo de outro entrevistado passa a ser muito pequena para o desenvolvimento da
pesquisa.FLICK,(2004).

O quadro a seguir apresenta, de forma detalhada, a descri¢cdo dos respondentes como
“nome”, idade, profissdo, sexo e dos funcionarios, o cargo), bem como o tempo total de cada
entrevista. Para preservar o nome dos entrevistados, os mesmos foram substituidos por,

“Funcionarios” e para os clientes “Cliente” e “Nao cliente*.

Nome Sexo Idade Profissédo / Cargo Tempo
N&o clientel | Masculino 33 Tec. em Eletronica 15 minutos
N&o cliente 2 | Feminino 24 Bolsista 10 minutos
Né&o cliente 3 | Feminino 31 Arquiteta 12 minutos
Né&o cliente 4 | Masculino 40 Empresario 20 minutos

Cliente 1 Feminino 36 Professora 19 minutos
Cliente 2 Masculino 34 Agricultor 15 minutos
Cliente 3 Masculino 44 Empresario 18 minutos
Cliente 4 Feminino 53 Dona de casa 25 minutos
Funcionario 1 | Feminino 43 Gerente de Contas 18 minutos
Funcionario 2 | Masculino 30 Assistente de Negocios 15 minutos
Funcionario 3 | Feminino 32 Caixa 10 minutos
Funcionario 4 | Masculino 32 Escriturério 15 minutos

Quadro 11: Elementos da Pesquisa
Fonte:Elaborada pela autora.

3.2 INTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A entrevista foi o principal instrumento de coleta de dados usado para o
desenvolvimento do trabalho em questdo dando subsidios assim para a definicdo de

estratégias e acdes de marketing sugeridas para o0 Banco BB. Assim, como ja justificado no
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item 3.1, optou-se pelo modelo de fatores de influéncia no processo de decisdo sistematizado
por Kotler (1998), o qual entdo foi o ponto de partida para a elaboracdo dos roteiros abertos
de entrevista aplicados.

De acordo com Malhotra (2001), as entrevistas de profundidade séo entrevistas diretas
e pessoais, nas quais um unico entrevistado é abordado por um entrevistador, que busca
descobrir motivacdes, crencas, atitudes e sensacdes subjacentes sobre determinado assunto. O
roteiro utilizado para os funcionarios abordou quatro questdes referentes a forma de
abordagem aos clientes na oferta de seguros, a qual influencia o processo de decisédo de
compra. O roteiro utilizado para os clientes que contrataram seguro abordou cinco questdes,
com referencia a expectativa esperada, motivos que levaram a contratar e abordagem da
concorréncia. O roteiro utilizado para clientes que ndo possuem seguro abordou quatro

questdes questionando o porqué nao houve interesse em contratar.

3.3 ANALISE DOS DADOS

Foi realizado entrevista com funcionéarios do banco, com clientes que contrataram
seguro de vida e com clientes que nunca contrataram. O local foi o ambiente da agencia do
banco BB e as respostas foram transcritas literalmente para que os dados tivessem maior
fidedignidade. O periodo de aplicacdo do instrumento aconteceu no més de fevereiro de 2012.

A partir dos dados coletados junto aos quatro clientes que possuem seguro, quatro
funcionarios e quatro clientes que ndo possuem seguro, foi aplicado um roteiro de entrevistas
para 0 seu posterior processamento e analise. Utilizando essa base de dados, procedeu-se a
analise de conteudo, proposta pela autora Bardin. Segundo Bardin (1977), a anélise de
contetido consiste num conjunto de técnicas de analise das comunicacdes, pois ndo se trata de
um instrumento, mas de um leque de apetrechos. A autora classifica as respostas como
unidades de registro ou de codificagdo que devem ser divididas em categorias e ate em
subcategorias de forma a melhor especificar estas informagdes. As informacdes obtidas nas
entrevistas pretendem aproximar-se dos objetivos pretendidos por este trabalho. E, também,
ha o intuito de caracterizar a amostra do estudo em funcéo do perfil cultural e financeiro de

seus respondentes, descrever os comportamentos, atitudes, crengas e valores dos respondentes
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acerca dos diversos aspectos pesquisados que compdem as areas tematicas de seguro de vida
como abordagem ao cliente e dificuldades de comercializagdo abordadas neste estudo.

A escolha de uma estratégia de analise de dados deve comecar levando em
consideracdo as etapas iniciais do processo: definicdo do problema (etapa 1), desenvolvimento

de uma abordagem (etapa Il) e formulagéo da concepcéo de pesquisa (etapa I11)

Primeiros passos (I, 11, 111) do processo de pesquisa de marketing
Caracteristicas conhecidas dos dados
Propriedades das técnicas estatisticas
Formacao e filosofia do pesquisador

Estratégia de analise de dados

Quadro 12. Escolha de uma estratégia de andlise de dados
Fonte: Malhotra (2006 com adaptagdes).

Para este trabalho, foi usado o método de pesquisa qualitativa e analise de conteddo
para o estudo das entrevistas. Destaca-se, neste sentido, a categorizacdo, descricdo e
interpretacdo como etapas essenciais desta metodologia de analise. Segundo Olabuenaga e
Ispizua (1989), a analise de contetido é uma técnica para ler e interpretar o contetdo de toda
classe de documentos, que analisados adequadamente nos abrem as portas ao conhecimento
de aspectos e fendmenos da vida social de outro modo inacessiveis.

A pesquisa qualitativa baseia-se em vérias abordagens teoricas resultantes de
diferentes linhas de desenvolvimento e considera a subjetividade dos pesquisadores e sujeitos
estudados parte integrante do processo investigativo. Dessa forma, as reflexdes, observacdes,
impressfes e sentimentos dos pesquisadores tornam-se dados, constituindo parte da
interpretacdo (FLICK, 2004).

Em geral, essas abordagens podem ser sintetizadas em trés posturas referentes a forma
de compreensdo do objeto de estudo e foco metodoldgico: a tradicdo do interacionismo
simbolico, que estuda os significados atribuidos as atividades e ambientes pelos individuos; a
etnometodologia, que trata da elaboragédo das realidades sociais; e as posturas estruturalistas
ou psicanaliticas, que partem de processos do inconsciente psicoldgico ou social (FLICK,
2004).

O modelo do processo de pesquisa na Teoria Fundamentada, diferente da seqliéncia
linear dos métodos quantitativos, apresenta uma interdependéncia e encadeamento circular

das partes em que as atividades ocorrem simultaneamente.
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A amostragem teorica é uma estratégia de definicdo gradual da amostra (FLICK,
2004), que prové uma orientacdo constante ao pesquisador para direcionar 0 processo de
coleta, organizacao e interpretacdo dos dados com o objetivo de oferecer sustentacdo tedrica

até a saturacdo da amostra, como proposto por Glaser e Strauss:

A amostragem teorica € o processo de coleta de dados para a geragdo da
teoria por meio da qual o analista coleta, codifica e analisa conjuntamente os
dados, decidindo quais serdo coletados a seguir e onde encontra-los para
fundamentar a teoria emergente. Esse processo é controlado pela teoria em
formacdo (1967, p.45).

Nessa metodologia, postula-se que o pesquisador deve, inicialmente, deixar o seu
conhecimento em ‘estado de suspensdo’ para que a teoria possa emergir, ou seja, deve-se estar
aberto ao novo e ao inesperado. Em geral, ele possui conhecimento tedrico sobre o objeto que
abordara, como os conceitos, as principais caracteristicas da estrutura e dos processos, mas
somente conheceréa a relevancia dos conceitos em determinado contexto ao longo do processo
de pesquisa (FLICK, 2004).

Os dados séo coletados, codificados e analisados de forma sistematica e simultanea
até a saturacdo tedrica, ou seja, até que dados novos ou relevantes ndo sejam mais encontrados
ou que comecem a se repetir. Para tal empreendimento, deve-se utilizar a “sensibilidade
tedrica”, compreendida como a destreza para olhar os dados com perspicdcia e imaginagao
com o objetivo de verificar a relevancia dos dados e discernir o que é ou ndo € pertinente ao
estudo (STRAUSS; CORBIN, 1990).
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4 PLANO DE MARKETING PARA A AGENCIA DO BANCO BB

Neste capitulo, foi elaborado o Plano de Marketing para o Banco BB de Pato Branco.
Ele contém os objetivos, estratégias e um plano de acdo baseados nas entrevistas com clientes
gue possuem seguros, que nao possuem e com funcionarios do banco, e na analise da matriz
SWOT sobre os ambientes bancarios externo e interno na cidade de Pato Branco.

Foram entrevistados quatro funcionarios e oito clientes. Todos os funcionarios
trabalham no banco h& mais de quatro anos e os clientes entrevistados possuem mais de cinco
anos de relacionamento com o BB. Todos os funcionarios entrevistados trabalham no
atendimento ao publico. Os clientes entrevistados frequentam a agéncia pelo menos uma vez

por semana.

4.1 IDENTIFICAR E DEFINIR SEGMENTOS DE MERCADO

Baseado na anélise do conteldo das entrevistas e nos dados secundarios, chegou-se
aos resultados a seguir, quanto ao seguro de vida e mercado. O publico sdo os clientes que
possuem seguro e que ndo possuem, independente da segmentacdo de mercado existente na
agencia.

Durante as entrevistas, ficou marcante que os clientes que possuem seguro de vida tém
consciéncia do seu valor, como seguranca aos familiares no caso de vir a faltar e a si proprio
no caso de invalidez parcial ou total. Ja os clientes que ndo possuem seguro mostraram estar
desinformados sobre o produto e muitos nunca foram abordados pelo banco BB.

A pesquisa apontou que muitos clientes sdo conservadores e preferem aplicar o
dinheiro em poupanca, fundos de investimentos, compra de bens do que fazer seguro de vida.

No préximo item aborda-se a analise do contexto externo.

4.2 ANALISE SITUACIONAL EXTERNA

No item anterior, definiu-se os segmentos de mercado, publico alvo da oferta de seguros

42



de vida.

A populagéo total de Pato Branco é de 72.370 habitantes, destes 34.984 sdo homens e
37.386 sao mulheres. A populacdo residente urbana e de 68.091 e rural 4.279 habitantes (IBGE-
2010). A agéncia do Banco BB possui 15.000 clientes, destes 10.000 sdo clientes pessoas fisicas
e 5.000 sdo clientes pessoas juridicas.

A andlise do ambiente externo feita para o Plano de Marketing do Banco BB foi baseada
no modelo de Kotler (2000).

4.3 ANALISE DOS CLIENTES

Os clientes entrevistados foram quatro que possuem seguro de vida e quatro que néo
possuem seguro de vida. A pesquisa de campo trouxe informacdes sobre os motivos que o
levaram a contratar seguro de vida, a abordagem pelo funcionario e o concorrente, qual a
importancia e os fatores que movem os clientes a adquirirem um seguro de vida.

Quanto aos motivos que os influenciariam a adquirir um seguro de vida de uma
determinada instituicdo foram apontados os seguintes fatores: escolha propria, compra casada

e orientacdo do gerente de contas na agencia onde e cliente.

Eu tenho um filho e me preocupo com ele. Eu acho importante contratar porque
caso eu venha a faltar ele terd um valor disponivel para se manter ate conseguir
alcancar a idade para trabalhar (Cliente 1)

Pela seguranga. Pois a gente trabalha sempre pensando na familia e ninguém esta
livre de um acidente ou doenca (Cliente 2)

Sim, sou pai de familia e pela seguranca (Cliente 3).

Um dos principais motivos foi a preocupacdo com a familia , principalmente os
filhos (Cliente 4)

Quanto ao custo, os clientes disseram poder comprometer de 0,38% a 1% da renda
com seguro de vida. Conforme relatos acima dos clientes, a maior importancia é a seguranca

para a familia.
Estou pagando hoje, cerca de R$ 21,00 (Cliente 1)

Posso comprometer R$50,00 para pagamento de seguro (Cliente 2)
Tenho comprometido cerca de R$ 100,00 mensais (Cliente 3)

Pago por més cerca de 200,00 ( Cliente 4)
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Esta analise é feita também através dos seguintes quadros:

MotivacBes de compra

Atributos do produto

e  Amparo financeiro ap6s a falta de um ente da .
familia e conseqlientemente de sua renda

Quadro 13: Analise das necessidades dos clientes
Fonte: Elaborado pela autora

i
e Seguranca financeira para a familia

Decisores/Influenciadores

Tranquilidade financeira

Baixo custo

Fatores de escolha

e Orientacdo do gerente de relacionamento .

Idoneidade e seriedade da empresa

e Venda casada

e Consciéncia de sua necessidade

Quadro 14: Analise das necessidades dos clientes
Fonte: Elaborado pela autora

4.4 CONCORRENTES

e Funcionarios bem treinados

e Relacionamento com a empresa

O mercado de seguro de vida no Brasil foi estudado comparando o desempenho de

seus maiores concorrentes. O Banco BB detém 21,5% do mercado de seguros no Brasil, com
um volume de vendas de R$ 5.117.899,00 (SUPERINTENDENCIA DE SEGUROS
PRIVADOS, 2011). De seus maiores concorrentes, os dois primeiros tém agéncia na cidade
de Pato Branco PR.

Fatores Diferenciadores
c Volume de Fatia de Tendénci o . i Comunicagio o
oncorrente vendas mercado endencia  Caracteristicas do = Estratégias e Politicas Integrada de utros
Produto/ Servigo de Prego Marketing
Sorteios mensais de
prémios;
Cobertura de
amde_n'ge_s pessoais; Grandes
Possibilidade de . .
Possui a maior campanhas
resgate dos valores S N
Bradesco o | flexibilidade de valores | publicitarias com
Vida e Manter o 1 Pagos para aiguns 4 prémios e de capital | insercdo até em
A R$6.134.110,00 25,5% lugar no casos de . o
Previdéncia . segurado do mercado,  novelas. Muita
mercado cancelamento; ; . : x )
SIA . além de faixas extras divulgacéo atraves
modalidades A o
e para a 32 idade de patrocinios de
especificas para .
A eventos culturais
profissionais
liberais; assisténcia
24 horas e
assisténcia funeral.
Ig?;v?égjnacfa Chegar a0 1° gcc;gzgt;rsa cizessoaiS' éalic;;?ssg euez:l?jrg;o;:ig " Atrelar conta-
. R$4.659.788,00 20,5% lugar no entes p ' P 9 corrente a seguro o
SIA | Itad Assisténcia 24 engessados aos valores ;
mercado N ] de vida
Seguros S/A horas e assisténcia | comuns do mercado;
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Santander
Seguros S/A

R$1.882.117,00

4.5 OPORTUNIDADES E AMEACAS

8,5%

Aumentar sua
participacéo no
mercado

funeral.

Sorteios mensais de
prémios;

Cobertura de
acidentes pessoais;
Assisténcia 24
horas e assisténcia
funeral

Pouca divulgacao
publicitaria;

Amplo trabalho nas
agéncias para que 0s
correntistas que
recebem salario no
banco contratem algum
tipo de seguro.

Valores de prémios e de
capital segurados mais
engessados aos valores
comuns do mercado;
Pouca divulgacéao
publicitéria.

Quadro 15: Analise da concorréncia
Fonte: Elaborado pela autora

No momento o
banco esta
enfatizando
através de
campanhas
publicitarias sua
parceria com 0s
clientes. Grande
patrocinador de
eventos esportivos
visando consolidar
sua marca no pais.

De posse dos dados levantados na andlise da concorréncia e nos outros topicos, neste

item sera analisado as oportunidades e ameacas . As oportunidades e ameacas decorrem da

analise do ambiente externo. As oportunidades sdo os aspectos de desempenho que geram

valor para o cliente (KOTLER, 2000). O autor afirma ainda que ameagas séo fendmenos ou

condicBes externas que na falta de um plano de marketing de defesa levaria "a reducdo das

vendas e lucros

Apds a analise das entrevistas com clientes e funcionarios, foi possivel descobrir as

oportunidades e ameacas do mercado a venda de seguro de vida na agéncia do banco BB em

Pato Branco PR.
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Elas estéo apresentadas no quadro abaixo:

Oportunidades de mercado

Avaliacéo

* Os concorrentes ndo estdo divulgando bem os seus * * Os produtos da concorréncia ndo sdo amplamente

produtos.

* Clientes interessados em contratar.

*. Crescimento da economia no Brasil .

divulgados. De trés funcionarios entrevistados somente
um diz acompanhar a concorréncia.

* O seguro precisa ser divulgado com mais intensidade
para que os clientes conhecam o produto e sintam a
necessidade de contratar buscando seguranca a familia.

* Com a informacédo detalhada do produto e o aumento da
renda da populacdo, as pessoas tem mais interesse em
contratar seguro.

Quadro 16: Anélise Externa — Identificacdo de Oportunidades.
Fonte: Elaborado pela autora

4.5.1 ANALISE EXTERNA- IDENTIFICACAO DE AMEACAS

Ameacas de mercado

* Falta de interesse e falta de informacéo sobre o produto

* Concorrentes com grande base de clientes.

* Concorrentes com grande experiéncia e tempo no
mercado

Avaliacéo

* A pesquisa indica que entre os clientes que ndo tem
seguro de vida ha muito desinteresse pelo produto e para
aqueles que tem um minimo de interesse falta
informacdo..

* Ameaca pequena, visto que mesmo tendo grande
quantidade de clientes, ndo ha divulgacdo o suficiente
para abalar o mercado.

* Grande ameaca, pois a concorréncia possui mais
experiéncia e normalmente clientes fidelizados.

Quadro 17:Analise Externa — Identificagcdo de Ameacas.
Fonte: Elaborado pela autora

A concorréncia oferece produtos com alguns diferenciais que o Banco BB néo tem

como sorteios mensais de prémios, cobertura nos casos de acidentes pessoais e ha

46



modalidades com possibilidade de resgate dos valores pagos em casos de cancelamento e
outras especificas para profissionais liberais.

4.5.2 ANALISE INTERNA

Considerando que nos topicos anteriores foi analisado o ambiente externo, neste item
sera analisado o ambiente interno. A analise institucional interna consiste no estudo das
questBes internas que exercem influencia nos negocios. “As vezes, um negocio ndo tem um
bom desempenho, ndo porque faltem a seus departamentos as forcas necessérias , mas devido
a eles ndo trabalharem em conjunto (KOTLER, 2000).

Nas entrevistas com funcionarios, ficou bem claro as dificuldades encontradas no
momento da oferta do produto, como a falta de conhecimento, inseguranca, idade do cliente,

clientes com grande poder aquisitivo ndo se interessam em contratar e com valores aplicados.

Falta de conhecimento — rejeicéo natural ao seguro de vida (Funcionério 1).

Idade: a pessoa de julga nova para ter seguro e os de mais idade, o seguro fica
muito caro. Também, quando a pessoa possui renda alta, valores aplicado

geralmente ndo se interessam pelo seguro.( Funcionario 2).

Falta de conhecimento, sempre preferem deixar para contratar mais tarde.
(Funcionério 3).

Como sou escriturario, tenho muito que aprender. E o seguro e um produto

que ndo tenho conhecimento o suficiente para realizar uma venda com
qualidade. Preciso buscar mais conhecimento (Funcionario 4)

Quando perguntados que aclGes poderiam ser tomadas pelo Banco BB para
incrementar as vendas de seguro de vida, a maioria dos entrevistados respondeu que o Banco
BB deveria fornecer treinamentos direcionados para técnicas de vendas, mais divulgacdo na

midia, disseminacéo da cultura de aquisicdo de seguro de vida.

Treinamentos direcionados "a técnicas de vendas (Funcionario 1)

Mais divulgacdo na midia, disseminando assim, a cultura de contratar seguro
de vida. Em nosso pais ainda ndo temos como prioridade contratar seguro,
pensa-se que e melhor comprar imdveis ((Funcionario2)

Treinamentos e ofertas (Funcionario 3)
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Treinamento com os colegas de mais experiéncia. Eles poderiam repassar as
habilidades adquiridas com o passar dos anos e assim contribuir com
conhecimento aos mais novos na carreira (Funcionario 4)

Quanto aos produtos da concorréncia, somente um funcionario presta atencdo a
propaganda do seguro de vida do concorrente, os demais ndo acompanham e portanto, ndo

conhecem os produtos ofertados.

Ndo conhego, mas deveria. Porque os clientes argumentam sobre os
beneficios de outras seguradoras e ndo sei nem se estdo falando a verdade ou
se entenderam realmente do que se trata (Funcionério 1)

Por meio da televisdo e internet. A concorréncia divulga muito mais que o
Banco BB (Funcionério 2)

Né&o conhego (Funcionario 3)

J& vi algumas propagandas, mas ndo conheco o produto detalhadamente
(Funcionério 4)

Verifica-se aqui um ponto fraco do banco BB com relagdo ao concorrente porque 0s
funcionarios do Banco BB ndo tem informac6es suficientes sobre o produto.

Sobre as vantagens e desvantagens do produto do concorrente em relacdo aos do
Banco BB, o funciondrio que diz acompanhar o concorrente afirma que ndo tem
confiabilidade nas informacGes e que a imagem do concorrente esta desvalorizada frente a
processos judiciais contra ele. E uma das vantagens sdo 0s precos mais acessiveis.

Quando perguntado se é ofertado a todos os clientes que procuram atendimento, as
respostas variam. Dois funcionarios dizem oferecer no atendimento ao cliente e um dos
pontos importantes € a seguranca financeira a familia com énfase nos filhos. A funcionéaria
que afirmou ndo oferecer a todos os clientes que atende afirma que nem todos sdo publico
alvo e um dos impedimentos é a idade e se ndo possuem filhos. Mas quando faz a oferta
direta, destaca a seguranca para os que dependem dele, para que ndo passem necessidade no
caso de sua falta.

Quanto aos clientes entrevistados, dois afirmaram ter recebido oferta de seguro de vida

de outras institui¢Oes financeiras, pessoalmente em conversa com o gerente de contas.

“Sim. Em fung¢do de algum empréstimo ou servigo prestado pelo
banco”.(Cliente 1)

“Sim. Foi com o gerente de contas em uma conversa na agéncia”.(Cliente 2)

48



Com relacdo "as respostas acima, verifica-se um ponto forte a ser trabalhado que e a

oferta de seguro de vida a todos os clientes. Porque se ndo for oferecido no banco BB o
concorrente o far.

Esta analise e auxiliada pelos seguintes quadros:

Pontos Fortes de marketing

Avaliacao

Varias opgdes de seguro conforme a
capacidade financeira do cliente

Incentivo as vendas devido & remuneracdo a
longo prazo para os bancos e seguradoras.

Com o0 aumento da renda familiar é possivel
comprometer um pequeno percentual dela com
seguros de vida.

As seguradoras estdo valorizando este seguro
em virtude das apolices mais longas lhes
proporcionarem maiores ganhos.

Quadro 18: Analise Interna- Pontos Fortes
Fonte: elaborado pela autora

Pontos fracos de marketing

Avaliacao

Falta de treinamento especifico

Falta de coragem para oferecer o produto aos
clientes, julgamentos pela aparéncia e ou
renda.

Os funcionarios afirmam nao ter firmeza ao
oferecer seguro de vida a todos os clientes

Alguns funcionarios fazem uma pré-
avaliacdo do cliente e ja presumem que este
acharéa o produto caro, portanto ndo
oferecem.

Forte atuacdo da concorréncia

Grande parte dos funcionarios ndo
acompanham a concorréncia, isso faz com
que 0s avancos da concorrente passam
despercebidos e o banco BB sai perdendo no
item treinamento e venda de seguros.

Quadro 19: Analise Interna- Pontos Fracos.
Fonte: elaborado pela autora
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4.6 ANALISE SWOT

A partir, das informacoes acima,

a Analise SWOT sera uma ferramenta que

auxiliara na andlise do cenario (ou anélise de ambiente), definindo a gestao e o planejamento

estrategico que sera adotado para aproveitar as capacidades (pontos fortes com oportunidades)

conversdo das desvantagens (pontos fracos com ameacas).

Tal analise sera feita com o quadro a seguir:

Forgas

Fraquezas

e Varias opgdes de Seguros com precos bem

acessiveis , dentro das possibilidades
financeiras dos clientes entrevistados.

¢ Incentivo as vendas devido a remuneracgdo a

longo prazo.

Falta de treinamento especifico

A maioria dos clientes entrevistados disseram
ja terem sido abordados na concorréncia para a
compra de seguro de vida, mas disseram ndo
terem sido abordados no Banco BB.

Oportunidades

Ameacas

o *Falta de interesse e falta de informacéo

sobre o produto.

e  *Clientes interessados em contratar

e * Crescimento da economia no Brasil .

*Falta de interesse e falta de informag&o sobre
0 produto

*Concorrentes com grande base de clientes
Concorrentes com grande experiéncia e tempo
no mercado

Quadro 20: Matriz SWOT
Fonte: elaborado pela autora

4.7 OBJETIVOS, ESTRATEGIA, POSICIONAMENTO

O objetivo deste plano é aumentar a venda de seguros de vida na agéncia do Banco BB

de Pato Branco, a analise da matriz SWOT aponta duas forcas de marketing e duas

oportunidades: nos Gltimos anos o Banco BB langou seguros de baixo custo para clientes com

baixo poder aquisitivo. Para o Banco BB, a venda de seguros gera ganhos a longo prazo,

porque hé tarifas que sdo cobradas juntamente com o valor do premio. A maioria dos clientes

e funcionérios esta ciente da importancia do seguro de vida e a agencia possui um total de

66,98% de clientes sem seguro de vida.
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O quadro a seguir demonstra o alinhamento do objetivo com o composto de
marketing.

Objetivos de P/M:
Aumentar a venda de seguros de vida na agéncia do
Banco BB de Pato Branco

Estratégia do P/M:
e Publico-Alvo: funcionarios da agéncia do
banco de Pato Branco
e Posicionamento: integracdo entre o baixo
custo do produto e a possibilidade

financeira do cliente

Estratégia do composto:
5. Produto:seguros de vida
6. Preco: a partir de R$ 6,49 mensais

7. Praga: a agéncia do Banco BB de Pato

Branco

Quadro 21: Analise Interna -Estratégias
Fonte: elaborado pela autora

4.8 PROGRAMA DE ACAO

Para o aumento das vendas de seguro de vida, este plano prevé treinamento aos
funcionarios sobre os seguintes componentes da pesquisa: a possibilidade de melhorar a
rentabilidade para o banco com as vendas, visto que o seguro e um produto de longo prazo;
trabalho intenso de incentivo e explanacdo detalhada das coberturas e assisténcias do seguro
de vida para os clientes que nunca contrataram; frizar a importancia do seguro de vida para as
pessoas e mostrar as varias opgdes, com pregos e coberturas variadas de acordo com a
capacidade financeira do cliente.

Quanto a concorréncia, a sugestdo € alertar que esta possui produtos com mais
opcionais que os do Banco BB e esta crescendo no mercado oferecendo produtos adequados a
populacdo de baixa renda e idosos. Quanto a falta de treinamento citada pelos funcionarios, os
setores do segmento pessoas fisica da agencia pode se reunir e debater o produto, trocando
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conhecimentos e informagfes. Com a solucdo deste problema, os funcionérios estardo

preparados para alavancar as vendas de seguros de vida.

Para minimizar as desvantagens, a agencia deveria focar o trabalho de oferta do

produto, porque a concorréncia estad concentrada nas vendas e consequentemente buscando

6timas posi¢des no mercado, para isso esta ofertando produtos para todas as faixas de renda.

. Critério (medida de ) Orgamento
Acoes Data Responsavel
desempenho) (Custo)
e Gerente do
) setor ou e Né&oha
Treinamento e  Acompanhamento
o o (02/04/2012 o pessoa custos
aos funcionarios diario das vendas o ]
especialista diretos.
no assunto
Oferecer seguro o 05/04/12 e Acompanhamento e Funcionarios e Nao ha
de vida a todo diario custos

cliente atendido

Quadro 22: Plano de agéo

Fonte: elaborado pela autora

Este plano tem duracdo de quatro meses, apOs este prazo, serd necessaria uma

reavaliacdo da postura dos funcionérios frente ao produto e ao mercado e se os treinamentos

deram o resultado esperado. O banco BB possui aplicativos que monitoram as vendas

diariamente e onde aparece o nome do funcionario que realizou o negocio, assim, fica facil

acompanhar a evolucdo dos funcionarios.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

O presente trabalho teve como objetivo a construcdo de um plano de marketing, a fim de
desenvolver a¢Oes para aumentar a venda de seguro de vida na agéncia do Banco BB.

Através da analise do ambiente interno e externo a instituicdo constatou-se que com algumas
acOes é possivel melhorar a venda de seguros. O Banco tem deixado de vender por ndo ter
funcionarios treinados e por falta de atitude em oferecer.

As acOes previstas visam a divulgacdo do produto no mercado, treinamento de funcionarios
quanto ao conhecimento do produto e técnicas de vendas, contatos dos gerentes de contas com
clientes destacando a seguranca financeiras como um diferencial competitivo. O plano de
marketing, fruto deste estudo tera aplicacdo e impacto direto nas atividades do banco, ja que ele
surge como um novo servico a se implementar, novos pablicos com os quais trabalhar, novas
parcerias e novos controles a se utilizar.

A divulgagédo do produto no mercado, faz com que os consumidores sejam conhecedores da
instituicdo e do produto. A disputa pelo cliente € acirrada e para vencer neste ambiente de forte
competicdo, antes de tudo, € fundamental tornar a instituicdo e seus produtos conhecidos
pelos potenciais compradores. A divulgacdo de um produto tem como objetivo construir uma
imagem favoravel na mente dos consumidores atuais e potencial. Em outras palavras: a
divulgacdo coloca a instituicdo entre a elegivel para atender as necessidades do comprador.
Alem das influencias do macroambiente, a opinido de um consumidor e formada
principalmente pela forma como a instituicdo faz "a sua divulgacdo, somadas "as suas
experiéncias com o produto e recomendacdes de pessoas proximas.(SEBRAE, 2004)

No capitulo seguinte é apresentado a analise dos dados coletados através da pesquisa
qualitativa, onde foram aplicados trés roteiros de entrevistas conforme Apéndice A, B e C. No
apéndice A, foi direcionada a pesquisa com funcionarios, num total de quatro perguntas. No
Apéndice B cinco perguntas para clientes que contrataram seguro e no apéndice C para
clientes que nunca contrataram seguro, total de quatro perguntas.

As entrevistas realizadas neste trabalho mostraram que h& uma concorréncia acirrada
entre instituicGes financeiras na oferta de seguros de vida. Todos buscam uma posi¢do no
mercado confortavel e lucratividade a longo prazo. Atualmente, a concorréncia busca
diferenciar mais os produtos investindo em mais servigos para os clientes, como assisténcia
mecanica, para animais de estimagdo, pagamento de diarias hospitalares, entre outras

facilidades, servigcos e descontos em diversos estabelecimentos. Esses beneficios sdo
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desconhecidos pela maioria dos funcionarios entrevistados no Banco BB, muitas vezes por
falta de curiosidade em conhecer ou por falta de treinamento e incentivo.

Alguns resultados da pesquisa reportam a Solomon (2002) e Schiffman e Kanuk
(2000), onde eles compreendem que o individuo, como consumidor, sofre influencias
psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais. Ficou em grande destaque entre os entrevistados,
que a cultura da regido influencia no momento da decisdo de contratar seguro. Os clientes
encontram outras alternativas de proporcionar seguranca a familia, como aplicacGes
financeiras e compra de imoveis, deixando o seguro de vida como ultima opcéo.

As entrevistas com funcionarios revelaram que nem todos oferecem diariamente aos
clientes por varios motivos como: medo, inseguranca, pré-julgamento das condi¢fes do
cliente e falta de conhecimento. E todos sentem a necessidade de treinamento sobre o produto

e treinamentos direcionados a técnicas de vendas.

Né&o ofereco a todos os clientes. Analiso a idade, se e casado, etc. Faco a oferta
direta, destacando a seguranca para todos que dependem dele, para que ndo
passem necessidade no caso de sua falta (Funcionario 1)

Sim. E ofertado destacando a prote¢do “a familia, seguranga financeira e que
todos estdo expostos a risco de vida Funcionario 2)

Sim, ofereco. Enfatizando a familia e filhos (Funcionério 3)
N4o ofereco a todos(Funcionario 4)
Para os ndo clientes, afirmam n&o ter interesse em contratar por serem muito jovens,

por ndo terem conhecimento sobre as coberturas e assisténcias, por ndo ser divulgado na

midia, por ser um gasto desnecessario. Conforme relata os entrevistados:

Né&o tive interesse. Ndo tenho conhecimento sobre grande parte das coberturas.
Talvez uma melhor divulgagdo poderia mudar de ideia e contratar o seguro (N&o
cliente 1)

Ate entao, ndo tive interesse em contratar esse tipo de seguro. N&o tenho
conhecimento das coberturas e beneficios e também ndo percebo muita
divulgacéo destes, ainda mais para o publico jovem(N&o cliente 2)

Acho um gasto desnecessario no momento. Conheco as coberturas (Nao cliente 3)
N&o tive interesse porque penso que da para juntar dinheiro poupando, comprando

imdveis fazendo outros investimentos. Nao conheco todas as coberturas. Sei que
quem vai usar sdo os beneficiarios (N&o cliente 4).

No que se refere ao conhecimento do produto, é fato que, muitas vezes, a venda é

prejudicada pelo baixo nivel de conhecimento dos funcionarios em relagdo a coberturas e as
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suas assisténcias e, consequentemente, a quase auséncia de argumentos de venda mais
convincentes. Além disso, os funcionarios tendem a gostar menos daqueles produtos ou
servigos que tém dificuldade para apresentar. Por isso, € essencial que o funcionario conheca
bem o produto ou servico com o qual esta lidando. A partir do momento que ele passa a
dominar as informagdes sobre o seguro de vida que esta oferecendo, ele sente-se mais seguro,

transmite confianca para o cliente e realiza mais vendas.
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CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo desenvolver um plano de marketing com acdes
para aumentar a venda de seguro de vida no Banco BB de Pato Branco.

Os estudos mostraram que a cultura local e um dos agravantes para a ndo realizagéo da
venda de seguro de vida como também a falta de conhecimentos dos clientes e dos
funcionarios. O plano de marketing foi aplicado para descobrir ameacas e oportunidades,
pontos fortes e fracos para conhecer o ambiente interno e externo da agencia pesquisada. O
produto em estudo, apesar de estar diretamente ligado a “morte”, apresentou opinides
favoraveis a contratacdo e se muitos clientes ainda ndo o procuram ndo € simplesmente
porgue o rejeitam, mas porque o momento financeiro, psicolégico ndo permitiu uma abertura
maior. Na maioria das vezes, a venda ndo acontece no primeiro contato, mas a informagéo foi
semeada e ha grandes chances de o cliente buscar maiores informagdes e contratar.

O plano de marketing aplicado neste estudo chama a atencdo para o investimento em
treinamento para os funcionarios, garantindo atendimento de qualidade ao cliente. Com base
nestas informacdes, sugere: disseminar a cultura de seguro de vida para qualquer pessoa com
énfase na seguranca, tranquilidade para si e em caso de invalidez ou para a familia em caso de
morte; agendar visitas a clientes potenciais com o gerente de contas para uma melhor
explanacdo do produto; intensificar treinamentos internos com os funcionarios sobre o
produto e técnicas de vendas para ndo desperdicar oportunidades; divulgar o produto com
maior intensidade; trabalhar os clientes publico-alvo nas ferramentas tecnoldgicas
disponibilizadas pelo Banco BB; conhecimento dos produtos da concorréncia, ja que foi
revelado que a maioria dos funcionarios ndo conhecem os produtos e que os clientes séo
assediados e 0 consenso entre 0s entrevistados que ha varias op¢des de contratacdo de seguro
de vida adequadas as condic¢des financeiras. Por fim, cabe aos Gerentes de Contas, localizar
os clientes potenciais em suas carteiras de negocios e contatar, agendar visitas se for
necessario, para explanar as vantagens de contratar o produto, também e sua tarefa disseminar
informacdes a respeito do produto e motivar a equipe para a venda. Aos funcionarios, cabe o
interesse de aprender sobre o produto e seu mercado e oferecer a todos os clientes mesmo que
sua aparéncia nédo seja publico alvo.

O trabalho realizado pode ser Gtil para o Banco BB conhecer o ambiente interno e

externo, pois apo0s as entrevistas, chegou-se a alternativas solucbes para as resisténcias
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verificadas "a contratacdo de seguro de vida. Além do que, o presente trabalho permite a
autora e a agencia, incluindo funcionarios e a administragdo uma maior compreensdo do
ambiente a ser trabalhado.

Espera-se que o presente trabalho seja colocado em préatica pela administracdo e
acredita-se que as sugestdes aqui colocadas sejam de utilidade e inspirem novas ideias para
obter melhores resultados. Além disso, o desenvolvimento do trabalho serviu de grande

oportunidade de aprendizagem pela autora.
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APENDICE A
ROTEIRO DE ENTREVISTAS PARA FUNCIONARIOS
Nome:
Idade:
Sexo: () masculino ()feminino
Tempo de Banco:
Cargo:
1. Vocé oferece seguro de vida aos clientes que atende?

2. Quais as dificuldades encontradas no momento da oferta de seguros? Idade, profisséo,

renda, falta de conhecimento, entre outros.

3. Que acbes poderiam ser tomadas pelo Banco BB para incrementar as vendas de seguro

de vida?

4. Vocé conhece o produto na concorréncia? Em caso afirmativo, qual a importancia de

acompanhar a concorréncia?
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APENDICE B
ROTEIRO DE ENTREVISTAS PARA CLIENTES QUE CONTRATARAM SEGURO
Nome:
Idade:
Sexo: () masculino ()feminino
Profissdo:
1. Quais 0os motivos que o levaram a contratar seguro de vida?

2. Vocé ja foi abordado por algum funcionério do Banco BB ofertando seguro de vida?

Em caso afirmativo, como foi esta abordagem?

3. Vocé ja foi abordado por outra instituicdo financeira sobre a contratacdo de seguro de

vida? Como foi esta abordagem?

4. Quanto porcento do seu orgamento mensal vocé estaria disposto a comprometer com o

pagamento de seguro de vida, para garantir seguranca financeira da sua familia?

5. O que vocé acha importante esclarecer no momento da venda de um seguro? Quais
duvidas deveriam ser tratadas e quais 0s verdadeiros motivos que o convenceriam a

contratar?
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APENDICE C

ROTEIRO DE ENTREVISTAS CLIENTES QUE NAO CONTRATARAM SEGURO

Nome:
Idade:
Sexo: () masculino ()feminino

Profissao:

1. Porque vocé nunca contratou seguro de vida? Vocé tem conhecimento das coberturas

e beneficios que possui?
2. No caso de invalidez permanente ou total, o seguro de vida é um grande aliado para
custear as despesas de sobrevivéncia. Vocé acha importante garantir a sua propria

sobrevivéncia e tratamento?

3. Vocé contrataria o seguro de vida mulher ao saber que além das coberturas de morte e

invalidez ha a cobertura para diagnostico de cancer de mamas e colo de Utero?

4. Vocé ja foi informado que o seguro de vida ndo é declarado em inventario? Ao saber

desta informacao, vocé contrataria o0 seguro?
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