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RESUMO 

 

 

O sistema de seguros no Brasil ainda está em desvantagem em comparação a outros países, 

este fato é relacionado à 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 

nações  este porcentual chega a alcançar o dobro (seguros+previdência+capitalização). 

Observa-se que o seguro de vida no Brasil, tem apresentado baixo índice de consumo com 

relação ao número da população, isto demonstra que não esta na cultura do brasileiro adquirir 

seguro de vida como forma de deixar herança para os familiares nem há a preocupação com o 

futuro no caso de invalidez. Estes fatos demonstram baixo nível de consumo e um vasto 

campo a ser trabalhado. Na cidade de Pato Branco, Paraná, verifica-se que a população 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, 

questões culturais e verificar se os funcionários têm conhecimento sobre o produto. O 

objetivo será desenvolver um plano de marketing com ações para aumentar a venda de seguro 

de vida na agência 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 será realizada pesquisa nos sites reguladores e oficiais da concorrência 

para verificar a atual participação no mercado segurador, em especial no ramo vida. Na 

agencia do Banco BB, será realizada pesquisa exploratória com aplicação de questionário a 

funcionários e clientes para verificar as principais dificuldades de ambas as partes a 

comercialização do seguro de vida. 

Para finalizar, foi desenvolvido um programa de ação para implementar o plano, sendo 

organizado da seguinte maneira: treinamento aos funcionários; incentivo e explanação 

detalhada das coberturas e assistências do seguro de vida para os clientes que nunca 

contrataram; frisar a importância do seguro para as pessoas e mostrar as varias opções, com 

preços e coberturas variadas de acordo com a situação financeira do cliente.  

 

 

Palavras-chave: Seguros; Cultura; Atendimento 
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INTRODUÇÃO 

 

 

O seguro de vida no Brasil é um produto consumido em porcentuais ainda 

insatisfatórios. As pessoas asseguram a residência, o carro, a empresa e não tem o hábito de 

assegurar a própria vida. O seguro pode ser entendido como o conjunto de garantias de 

pagamento de uma indenização ao segurado ou seus beneficiários, cobrindo os riscos 

conforme o plano contratado. Segundo informações do site do Banco do Brasil, as coberturas 

são Morte Natural ou Acidental (MNA), Indenização Especial de Morte por Acidente (IEA),  

Invalidez Parcial ou Total por Acidente (IPA), Doença Terminal (DT) antecipação de 50% da 

garantia básica por morte, Inclusão facultativa de cônjuge ou companheiro  - capital segurado 

igual a 50% do que couber ao segurado principal. Alem das coberturas, o seguro de vida 

oferece 39 assistências divididas em quatro modalidades, disponíveis 24 horas, todos os dias 

como: Assistência pessoal em viagens (para uso no Brasil e/ou exterior), residencial, a 

veículos e assistência funeral. 

 O mercado de seguros no Brasil tem características peculiares. Sua própria estrutura 

condiciona as ações das empresas seguradoras por meio de decretos e legislações que 

controlam o setor. O controle é feito pela SUSEP, que autoriza novas coberturas e condições 

de seguro. Na estrutura do mercado segurador, os bancos ocupam grande espaço no mercado, 

com seguradoras parceiras ou próprias. 

O seguro de vida é 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 são clientes 

pessoas físicas e 5.000 pessoas jurídicas. Deste publico, cerca de 6.698 clientes pessoa física 

não possuem seguro de vida. Sendo assim, este trabalho pretende responder à seguinte 

pergunta: como aumentar a venda de seguro de vida na agência 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 divulgação e comercialização, visto que o produto e de 

difícil aceitação na praça pesquisada. O seguro de vida foi escolhido por se tratar de um 

produto não muito apreciado pela população. Como tudo evolui com o passar dos tempos, 

assim também, o seguro de vida se modernizou para atender as demandas da população. Um 
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dos grandes desafios está na criação de uma relação mutua de lealdade entre segurado e 

seguradora, gerada por clareza, informação, serviço de qualidade e preço, num ambiente 

altamente competitivo.  

Este trabalho poderá melhorar significativamente a postura do funcionário ao oferecer 

o 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 será apresentado o 

referencial teórico abordando assuntos como introdução histórica do seguro no mundo e no 

Brasil, seus principais ramos e fundamentos; em seguida, serão apresentados os 

procedimentos  metodológicos da pesquisa e, posteriormente, as analises dos dados  e os 

resultados. Por fim, serão apresentadas as considerações finais, limitação de estudos e 

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

 

OBJETIVOS 

 

OBJETIVO GERAL: 

  

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

vida na agência do Banco BB de Pato Branco. 

 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS: 

- Identificar as oportunidades/ameaças, forcas/fraquezas, da agência do banco em Pato 

Branco na comercialização de seguros de vida.      

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

 - Verificar se os funcionários estão fornecendo informações adequadas sobre o 

produto.           

 - Propor ações para melhoria na venda deste serviço. 
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1-  EVOLUÇÃO HISTORICA DO SEGURO 

 

 

Conforme descreve Las Casas (2003), os povos da antiguidade já se preocupavam com 

a preservação do patrimônio.  Hebreus e fenícios se uniam para custear as viagens de 

transporte de mercadorias quando atravessavam a Palestina, Arábia 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 Clássica, o cliente fazia um adiantamento junto ao dono do navio para 

custear possíveis sinistros, caso não ocorresse, o cliente não precisava saldar a dívida. 

Na Roma Antiga, o seguro de vida anual já era praticado com propósitos legais. Havia 

auxílio financeiro ao associado com despesas relacionadas a funerais e auxílio pós-morte, 

como no caso das guildas (1). As guildas inglesas foram influenciadas pela igreja, ajudavam 

as pessoas sem condições pagando prejuízos por incêndio, roubo, doença, funerais e 

amparavam viúvas e órfãos. Os seguros de doenças surgiram no século XVIII, introduzidas 

por sociedades de amizade (friendly societies). Observa-se que os povos antigos já se 

preocupavam com a prevenção de sinistros que viessem a prejudicar seus membros. No final 

do século XIII, o seguro marítimo foi o que mais desenvolveu, beneficiando cidades 

portuárias.    

 Portugal foi um dos primeiros países a legislar o seguro. D. Fernando (1367-1383) 

instituiu a primeira companhia de seguros contra riscos marítimos. Esta empresa foi de grande 

importância para o seguro no Brasil, pois eram controladas pela Casa de Seguros de Lisboa. 

 Em 1651, proprietários de cem fábricas de cervejas se reuniram para formar uma 

companhia para arrecadar fundos para assegurar as cervejarias caso houvesse incêndio. Surgiu 

assim, em 1676 em Hamburgo na Alemanha, a Caixa de Incêndio da cidade de Hamburgo 

(LAS CASAS,2003). 

 Noronha(2004), descreve que no Brasil, o seguro ganhou força quando começou a 

operar com as nações 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 alvarás 

publicados pela Corte do Reino Unido de Portugal. 

 O seguro Marítimo foi regulamentado com o Código Comercial de 25 de junho de 

1850. O início da industrialização impulsionou o desenvolvimento do seguro brasileiro na 
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última década do século XIX, onde várias empresas estrangeiras estabeleceram-se no país e, 

como conseqüência, forneceram Know-how entre outras técnicas devido a sua vasta 

experiência (LAS CASAS, 2003). 

Em janeiro de 2003, entrou em vigor o novo Código Civil, substituindo o de 1916 

onde trouxe mudanças significativas no ramo de seguros, como a separação dos seguros de 

bens dos de pessoas, possibilidade de inclusão do companheiro não oficialmente casados entre 

os beneficiários, redução do limite para a maioridade do cidadão, de 21 anos para 18 anos, e 

definição das indenizações baseadas em valores de mercado com pagamento único, excluindo 

o valor fixo, entre outras alterações importantes (LAS CASAS, 2003).  

O Seguro de vida no Brasil vem conquistando seu espaço e por questões culturais o 

povo brasileiro é resistente a este produto. Em termos históricos, oitenta anos atrás o mercado 

de seguros era praticamente inexistente. Foi no inicio de 1940, com a criação do IRB – 

Instituto de resseguros do Brasil, que o mercado começou a se fortalecer. Nos meados de 

1975 a 1993, o mercado de seguros ficou estagnado, reflexo das diversas crises econômicas 

que o Brasil enfrentou, com descontrole das contas publicas e com taxas crescentes da 

inflação (LAS CASAS, 2003).  

Conforme informações da SUSEP (Superintendência de Seguros Privados) , o seguro 

de vida é um contrato feito com uma seguradora para garantir segurança e proteção 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 doença grave para o próprio. A falta da pessoa 

provedora do sustento da família geralmente provoca uma queda do padrão de vida 

financeiro, outras dificuldades ocorrem quando, o segurado fica inválido, seja por acidente ou 

por doença grave. No caso de ter seguro de vida, há a possibilidade de concluir os estudos, 

quitar empréstimos e financiamentos, deixar patrimônio para os herdeiros, sem exigência de 

inventário. A indenização do seguro de vida é uma garantia para que a família se reestruture e 

encontre segurança financeira nem que seja por um período. As coberturas que podem ser 

contratadas são inúmeras, por exemplo, de acidentes pessoais, viagem, prestamista, e 

educacional, além das referentes a diárias hospitalares, funeral, diária de incapacidade tempo 

desempregado, perda de renda entre outras. Há várias circunstâncias que recomenda-se a 

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

 

  De acordo com informações divulgadas www.tudosobreseguros.org.br, atualmente, 

75% do crédito concedido no Brasil é com garantia, ou seja, são as concessões que vêm do 

crédito imobiliário, da aquisição de automóveis e outros bens duráveis. Isso mostra a 

disposição do consumidor em fazer um investimento de longo prazo, assim como são as 

apólices de seguro. Outro fator que impulsiona o aumento da aquisição de seguros e a 

melhora das condições de vida da população.        

 Conforme informações da SUSEP, em 2009, o mercado de seguros movimentou R$ 

75,7 bilhões no Brasil. A perspectiva para 2012 é fechar com R$ 89,1 bilhões, o que, 

pontualmente, demonstra a tendência irreversível da expansão da área. O mercado de seguros 

no Brasil é bastante promissor, com tendência a crescimento nos próximos anos. Atualmente, 

o setor responde por cerca de 3% do PIB brasileiro, o dobro do registrado no início da década 

de 90. No mercado da América Latina, o Brasil é líder em prêmios gerados com mais de 40%, 

quase quatro vezes mais que o segundo colocado no ranking, o México. As principais 

carteiras comercializadas são Automóveis, Vida e Saúde, sendo que cerca de 30% do mercado 

brasileiro de seguros é controlado por empresas estrangeiras.    

 As operações de seguro no Brasil são controladas pelo Estado por meio dos órgãos que 

compõem o sistema. Os objetivos básicos são:      

 - promover a expansão do mercado contribuindo para a economia do país; 

 - evitar a evasão de divisas, equilibrando o balanço dos resultados de intercambio de 

negócios com o exterior;         

 -firmar princípio de reciprocidade em operações de seguro, onde empresas estrangeiras 

estão condicionadas as mesmas regras das brasileiras;     

 - promover o aperfeiçoamento das seguradoras e preservar a liquidez e a solvência das 

sociedades seguradoras;         

 - coordenar a política de seguros com a de investimentos do governo federal, 

observando  os mesmos critérios para as políticas monetárias, creditícia e fiscal.   

 O Sistema Nacional de Seguros é composto pelas seguintes entidades:  

 - Conselho Nacional de Seguros Privados (CNSP);     

 - Superintendência de Seguros Privados(SUSEP);     

 - Institutos de Resseguros do Brasil (IRB);      
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 - Sociedades seguradoras;        

 - Corretores habilitados; 

CNSP: Os setores de seguros e previdência complementar no Brasil estão sujeitos a 

uma regulamentação abrangente. O Sistema Nacional de Seguros Privados, criado pelo 

Decreto-Lei nº 73/66, é composto (i) do CNSP, (ii) da SUSEP, (iii) das companhias de 

seguros e entidades de previdência complementar que foram devidamente autorizadas a 

realizar negócios no mercado local, (iv) das companhias de resseguro, (incluindo o IRB) e (v) 

dos corretores de seguros devidamente registrados. Além disso, o CMN determina as 

diretrizes para o investimento das provisões técnicas das companhias de seguro e das 

entidades de previdência complementar (MINISTERIO DA FAZENDA,2011).  

 SUSEP - A SUSEP é uma autarquia encarregada da implementação e condução das 

políticas estabelecidas pelo CNSP e da supervisão dos ramos de seguro e previdência 

complementar.           

 A SUSEP está autorizada a:        

 - examinar os pedidos de autorização, constituição, reorganização, transferência de 

controle acionário e reformas do estatuto das companhias de seguro e das entidades de 

previdência complementar;          

 - determinar as condições gerais das apólices, as condições de coberturas especiais e 

os planos de operações das companhias de seguro;       

 - aprovar, em conformidade com os critérios estabelecidos pelo CNSP, os limites 

operacionais das companhias de seguro e das entidades de previdência complementar;       

   -examinar e aprovar as condições de coberturas especiais, bem como fixar os prêmios 

aplicáveis;            

 -autorizar a movimentação e liberação dos bens e valores obrigatoriamente inscritos 

em garantia das provisões técnicas e do capital vinculado;      

 - fiscalizar a execução das normas gerais de contabilidade e estatística fixadas pelo 

CNSP para as sociedades seguradoras;        

 -aplicar as penalidades cabíveis; e        

 - proceder à liquidação das companhias de seguro e entidades de previdência 

complementar que tiverem cassada a autorização para funcionar (SUSEP, 2011) 

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

CNSP e a SUSEP, pela regulamentação das operações de resseguro, cosseguro e retrocessão, 
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bem como pela promoção do desenvolvimento do mercado brasileiro de resseguro. 

(IRB_BRASILRE, 2011).        

 Sociedades seguradoras - são entidades, constituídas sob a forma de sociedades 

anônimas, especializadas em pactuar contrato, por meio do qual assumem a obrigação de 

pagar ao contratante (segurado), ou a quem este designar, uma indenização, no caso em que 

advenha o risco indicado e temido, recebendo, para isso, o prêmio estabelecido(SUSEP, 

2011).             

 Corretores de seguros: São pessoas físicas ou jurídicas legalmente autorizadas a 

intermediar contratos de seguros, são remunerados por meio de comissão (porcentagem) sobre 

o valor do prêmio pago pelo segurado.        

 A indústria de seguros fortalece a economia do estado.  Essa evolução se revela de 

1994 para cá, onde o ramo vida (que inclui seguros de vida, acidentes pessoais e planos de 

previdência 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 três sub-ramos: seguros de pessoas (vida, acidentes e previdência), 

automóveis e saúde. Juntos estes seguros detiveram 85,8% da receita em 2010 (SUSEP, 

2011).            

 No gráfico 1, o ramo vida engloba seguros de pessoas e contribuições de previdência, 

é o mais importante do mercado, com 54,5% da receita total de prêmios. 

 

Gráfico 1: Prêmios de seguros por ramo 

FONTE SUSEP 
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No Gráfico 1, o produto mais importante é o que agrega seguro de vida e plano de 

previdência, chamado Vida Gerador de Benefícios Livres (VGBL). Esse produto foi criado 

em 2002 e rapidamente se tornou a estrela do mercado de previdência. No VGBL, a 

contribuição é definida, ou seja, o investidor paga uma quantia mensal ou faz depósitos 

esporádicos para gerar uma poupança que pode ser recebida de uma só vez ou convertida em 

parcelas mensais. A tributação pelo imposto de renda só ocorre no resgate e não 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.  

 

Gráfico 2: Participação na receita do ramo vida 

FONTE SUSEP 

 

1.2 FUNDAMENTOS DO SEGURO 

 

 

 O seguro surgiu da necessidade de proteção contra eventos aleatórios que pudessem 

destruir o patrimônio e os bens, preocupação natural do ser humano. O risco, portanto, é a 

base do seguro. Os chamados riscos especulativos são riscos impossíveis de ser objeto de 

seguro e são praticamente criados por alguém. Por exemplo, o indivíduo que vai jogar em um 

cassino. Ele pode ganhar como pode perder tudo o que aplicou(LAS CASAS, 2003). Os 

riscos seguráveis é o chamado risco puro, isto é, existe a possibilidade de ocorrer ou não. Por 

exemplo, o seguro de um automóvel. Ele poderá sofrer um acidente, ser roubado, ou pode ser 

afetado por uma enchente, neste caso o seguro irá indenizar o proprietário do veículo com 

base nos valores de mercado (LAS CASAS, 2003). A partir de fatos semelhantes ao citado 

acima, surgiu a necessidade de assegurar vidas, residências, máquinas e equipamentos, 
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empresas, investimentos, etc. 

Risco, portanto, é a incerteza ou a impossibilidade de previsão. A partir da descrição 

dos riscos são identificadas as causas (agentes) e efeitos (conseqüências) dos mesmos, o que 

permitirá a busca e elaboração de ações e medidas de prevenção ou correção das possíveis 

falhas detectadas. A priorização das ações é determinada pela caracterização dos riscos, ou 

seja, quanto mais prejudicial ou maior for o risco, mais rapidamente deve ser preservada. Os 

riscos sempre mereceram atenção devido a uma série de fatores influenciadores. Além da 

necessidade de proteção, natural do ser humano, os prejuízos causados por um risco puro 

constituem fator de preocupação. A necessidade de garantir um bem é preocupação constante 

do ser humano, visto que, para obter um patrimônio é demorado e é quase impossível haver 

reconstituição com recursos próprios (LAS CASAS, 2003). 

 Vários estudos foram desenvolvidos para entender e analisar riscos, visto que, não é 

possível prever uma situação. Se o risco fosse nulo, não haveria preocupação nenhuma. 

Desenvolveu-se uma nova ciência: a administração de riscos (risk management). Atualmente, 

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

 

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

VIDA 

O Banco do Brasil está reestruturando a sua área de seguros, com o objetivo de 

aumentar a participação do segmento no resultado final da instituição. 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 período de quatro anos.  

 O Banco trabalha com seguros há cerca de 15 anos e sua estrutura é formada por 

várias empresas que atuam em nichos específicos. São elas a Brasilprev (previdência), Brasil 

Veículos (seguros de automóveis), Aliança do Brasil (vida e ramos elementares), Brasilcap 

(títulos de capitalização) e Brasil Saúde (seguro de saúde). Segundo o Vice Presidente Ivan 

Monteiro, o banco quer fortalecer a área de seguro para elevar sua participação 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 CRÉDITO PROTEGIDO: Indenização por morte natural ou 

acidental.Garante a quitação ou amortização do saldo devedor da operação de crédito com 
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limite máximo de R$ 300.000,00. Caso exista saldo remanescente os beneficiários serão 

beneficiados;                             

- BB PROTEÇÃO: Seguro de Acidentes Pessoais com capital segurado de R$ 10 mil reais. 

Este seguro é dividido em vários módulos, dentre eles: BB proteção familiar, BB proteção 

motorista, BB proteção viagem, BB proteção escolar e BB proteção informática. O cliente 

pode adquirir vários módulos. Cada módulo possui benefícios 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, antecipação de benefício por doença 

terminal e indenização especial de morte por acidente. Alem disso, oferece Assistência 24 

horas - SOS Total. Dentre os serviços destacam-se eletricista, encanador ou chaveiro, reboque 

para o carro, assistência com gastos médicos, odontológicos e farmacêuticos no exterior, ou 

assistência funeral.                   

- BB SEGURO VIDA MULHER: O BB Seguro Vida Mulher é um seguro de vida criado 

especialmente para mulheres, na faixa etária entre 18 e 64 anos. Além de cobertura por morte 

natural ou acidental, um dos maiores diferenciais deste seguro é o pagamento do capital 

segurado em vida, em caso de diagnóstico de câncer de mama ou colo de útero. Possui 

Assistência 24 horas - SOS Mulher. Eletricista, chaveiro, encanador, faxineira, babá, berçário, 

e locação de freezer, fogão e geladeira.                 

- BB SEGURO VIDA : Destinado conforme tabela abaixo. Com coberturas de Morte Natural 

ou Acidental (MNA) Indenização Extra de R$ 1 mil (Plano Total) (BANCO DO BRASIL, 

2011). 

 



21 

 

2. CONCEITOS DE MARKETING 

 

 

Este capítulo traz alguns conceitos gerais de Marketing, análise de ambientes, análise 

swot, objetivos e estratégias de Marketing. 

 

2.1 MARKETING E O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA 

 

 

 A filosofia do Marketing é trazer satisfação ao consumidor, ou seja, satisfazer as 

necessidades do cliente e para a instituição ou empresa, o 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 fidelização. Este conceito 

aplica-se tanto na oferta de produtos como de serviços, prometendo-lhes valor.  

Segundo Kotler (1998), o conceito de Marketing ainda é associado ao conceito de 

publicidade ou vendas. Sendo estes conceitos partes das suas outras funções e nem sempre as 

mais importantes.  O Marketing é um processo de gestão, através do qual, pessoas, 

organizações e grupos empresariais trocam experiências para implantação de estratégias de 

mercado para alavancar oportunidades, ameaças, pontos fortes e fracos, antes mesmo de 

surgir um produto ou serviço. Ao longo da vida de um produto ou serviço, 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 gestão 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 

soluções, reduzindo o tempo consumido pelos compradores em pesquisas e elevar o padrão 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 

não vale mais que o valor vitalício dos clientes. Para Kotler e Keller (2006), uma vez que o 

propósito do marketing centra-se em atender e satisfazer às 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 seleção, compra e uso de produtos/serviços 

para a satisfação 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 decisão de compra. Churchill e Peter (2000) consideram no processo de 

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

variáveis que influenciam no processo de decisão de compra encontram-se divididas entre as 

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

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

influencias psicológicas, pessoais, sociais e culturais. 

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

seguintes estágios: 

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

consumidor percebe a diferença entre seu estado atual e o estado desejado, surge uma 

necessidade de um bem ou serviço;   

B) busca de informações: Após a necessidade ter sido reconhecida, os consumidores 

buscam   as informações adequadas a fim de satisfazê-la. Mowen (1995) destaca dois 

tipos de busca de informação: interna e externa. Na busca interna, o consumidor tenta 

recuperar de sua própria memória informações sobre diferentes alternativas de um 

produto ou serviço. A busca externa refere-se ao rastreamento de informações no 

ambiente através, por exemplo, da propaganda, da observação, de amigos ou de 

vendedores. 

C) avaliação das alternativas: concluída a busca de informações, esta fase compreende a 

analise dos benefícios de cada produto ou serviço. A partir daí, começa-se a gerar o 

conceito de valor através dos benefícios oferecido, para uma posterior decisão de 

compra.  

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

negativas e positivas de outras opiniões podem afastar ou aproximar a decisão de 

adquirir certo produto ou serviço. Envolve a análise de como as pessoas escolhem entre 

duas ou mais opções de compra, levando em consideração que uma compra é uma 

resposta para um problema do consumidor (SOLOMON, 1996). Na verdade, o 

processo de decisão de compra vem de acordo com as atitudes, estilo de vida, 

percepção, e todo um leque de fatores motivacionais que influenciam, direta ou 

indiretamente, na correta tomada de decisão por parte do consumidor. 

E) Comportamento pós-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 estão pensando comprar tal 

produto ou serviço. 

 

Todo o processo de compra depende da conclusão de cada etapa e é influenciado 

também pela importância da compra. Vários fatores podem influenciar o tempo de decisão, 

como a variedade de preços, marcas, novidades no mercado e o grau de importância.  

Churchill e Peter (2000) relatam três formas de decisão: 

- Rotineiras: quando o cliente não 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 preços altos, marcas 

significativas e valor para o cliente. 

Outros fatores também influenciam a decisão de compra. Para Churchill e Peter (2000), 

o processo de compra sofre influências sociais e influências situacionais. Para Engel et al. 

(2000) as variáveis que influenciam no processo de decisão de compra encontram-se divididas 

entre as influencias ambientais, as diferenças individuais e os fatores pessoais. Solomon 

(2002) e Schiffman e Kanuk (2000) compreendem que o indivíduo, como consumidor, sofre 

influências psicológicas, pessoais, sociais e culturais. Kotler (1998), concordando com os 

princípios conceituais dos referidos autores, adaptou os conceitos teóricos apresentando um 

modelo que demonstra os fatores psicodinâmicos internos e externos que atuam sobre o 

consumidor. 

 

2.1.1 FATORES CULTURAIS 

 

 

 

São os fatores que exercem a mais ampla e profunda influência sobre os 

consumidores, de acordo com Kotler e Keller (2006). Os fatores culturais encontram-se 

subdivididos em três: cultura, subcultura e classe social. 

a) Cultura: A primeira definição do termo “cultura” é aquela que se refere a todos os 

aspectos gerais da realidade social. Para Santos (1994, p. 7), “cultura diz respeito às 

maneiras de conceber e organizar a vida social e seus aspectos materiais, o modo de 

produzir para garantir a sobrevivência 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 existência.  

No âmbito mercadológico, Kotler afirma que: 

 “a cultura é 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 

crenças, 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, percepções, preferências e comportamentos através da vida familiar e de 

outras instituições básicas, que acabam, logicamente, interferindo em seus hábitos de 

consumo presentes e futuros. 

b) Subcultura: Kotler diz que 

 

“cada cultura consiste em subculturas menores, as quais fornecem 

identificação mais específica e socialização para os seus membros” 

(KOTLER 1998, p.162).  

 

 As subculturas incluem as nacionalidades, religiões, grupos raciais e regiões 

geográficas.   Nesse sentido, tendo-se por base a antropologia e a sociologia, torna-se 

importante conceituar algumas expressões que dizem respeito à subcultura: 

a) identidade nacional: para Damatta (1981), identidade nacional traduz as 

singularidades  que distinguem uma nação da outra, que estão presentes nas 

tradições e culturas, origens e raças; 

b) identidade nacional do Brasil: Damatta (1981) afirma que é imprescindível 

dizer que a junção das três raças (branco, negro e índio) proporcionou uma 

singularidade que é a base da identidade brasileira.  

 

c) Classe social: De acordo com Kotler,  

 
“classes sociais são divisões relativamente homogêneas e duradouras 

de uma sociedade, que são ordenadas hierarquicamente e cujos 

membros compartilham valores, interesses e comportamentos 

similares” (KOTLER 1998, p.163).   



25 

 

 

         Nesse sentido, tendo-se por base Churchill e Peter (2000), a distribuição 

da população brasileira em classes sociais, segundo o Critério Brasil, dá-se em 

função de um sistema de pontuação baseado na posse de bens de consumo 

duráveis, instrução do chefe da família e outros fatores, como a presença de 

empregados domésticos. 

 

2.1.2 FATORES SOCIAIS 

 

 

Na sequencia, têm-se os fatores sociais como grupos de referência, família, papéis e 

posições sociais que acabam por influenciar o comportamento de compra (KOTLER; 

KELLER, 2006). 

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

são aqueles grupos de pessoas que influenciam os pensamentos, os sentimentos e os 

comportamentos do consumidor”. Kotler (1998, p.164) afirma que existem os grupos 

de afinidade denominados “primários”, e os grupos de afinidade denominados 

“secundários”. Os grupos primários são constituídos pela família e pessoas que 

interagem continuamente e são menos formais. Já os grupos secundários são 

constituídos pelas religiões, sindicatos e profissões, os quais tendem a ser mais formais 

e exigem interação menos contínua. Churchill e Peter (2000) esclarecem que na 

maioria dos casos os grupos de referência não dizem diretamente aos consumidores o 

que fazer, mas são os consumidores que se deixam influenciar pela opinião do grupo 

ou por se preocuparem com os sentimentos dos membros do grupo. 

 

b) Família: De acordo com Kotler e Keller (2006, p.177), “os membros da família 

constituem o grupo primário de referência de maior influência”. Portanto, torna-se 

fundamental descobrir os papéis de cada membro na compra de determinado 

bem/serviço, o que pode ser a chave do sucesso para as empresas que querem 

permanecer competitivas no mercado (KOTLER; KELLER, 2006). 

 

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

participam ao longo de suas vidas, elas acabam assumindo diferentes papéis e posições 
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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 relação a suas roupas, decoração doméstica, uso do tempo de lazer, 

escolha dos meios de comunicação e padrões de gastos e poupanças”. 

 

2.1.3 FATORES PESSOAIS 

 

 

Dizem respeito às características particulares das pessoas, ou seja, momentos e 

vivências pelas quais um indivíduo está passando, os quais acabam por interferir nos seus 

hábitos e nas suas decisões de consumo. Kotler (1998) apresenta cinco elementos que 

constituem os fatores pessoais: idade e estágio do ciclo de vida, ocupação, condições 

econômicas, estilo de vida e personalidade. 

 

A) Idade e estágio do ciclo de vida: Salienta Kotler  

“que as necessidades e os desejos das pessoas modificam-se ao longo de suas 

vidas” (KOTLER 1998, p.168).  

 

Nesse sentido, Churchill e Peter comentam a existência dos ciclos de vida familiar, isto é,  

 

“conjunto de estágios pelos quais as famílias passam e que influenciam suas 

necessidades e a capacidade de satisfazê-las” (CHURCHILL E PETER 

2000, p.162). 

 

B)  Ocupação: Diz respeito à profissão que o consumidor exerce, a qual influencia seus 

padrões de consumo.  

 

C) Condições econômicas: Diz respeito a disponibilidade de recursos financeiros. Este e 

um dos elementos que determinam as condições econômicas, as quais, tendo-se por 

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

 

D) Estilo de vida: É o padrão de vida expresso em termos de atividades, interesses e 

opiniões. Segundo Kotler (1998), é possível que empresas se posicionem no mercado 
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através de associações 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 indivíduo é composta de uma 

multiplicidade de componentes que incluem valores, atitudes, 

crenças, motivos, intenções, preferências, opiniões, interesses, 

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

 

 De acordo com Kotler (1998), a personalidade é uma variável importante para análise 

do comportamento do consumidor. Contudo, é necessário classificar tipos de personalidade e 

estabelecer correlações fortes entre certos tipos de personalidade e escolhas de produto ou 

marca. Nesse sentido, Jung (1974) identifica características que determinam tipos de 

personalidades, conhecidas como “personalidades junguianas”. São elas: 

A) Sentimento – Pensamento (ST) 

• racional ao tomar decisões; 

• avalia fortemente considerações econômicas – muito sensível a preço; 

• irá fazer um considerável esforço para obter informações para tomar 

decisões; 

• evita riscos; 

• o materialismo reflete motivo pessoal ou particular. 

 

B) Sentimento – Emoção (SF) 

• ponto de vista empírico; 

• toma decisões seguindo uma orientação “subjetiva”; 

• tem possibilidade de considerar outros quando toma decisões; 

• o materialismo reflete como os objetos irão impactar outros. 

 

C) Intuição – Pensamento (NT) 

• tem ou teria uma visão ampla da situação pessoal; 

• pesa as opções mentalmente; 

• pronto para assumir risco ou ser especulativo nas decisões. 
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D) Intuição – Emoção (NF) 

• imagina uma ampla faixa de opções ao tomar as decisões; 

• altamente “orientado para pessoas” – tem possibilidade de considerar 

a opinião dos outros; 

• toma as decisões seguindo uma orientação subjetiva; 

• é o menos sensível a preço; 

• busca o risco (quer aventura e novidade). 

 

2.1.4 FATORES PSICOLOGICOS  

 

 

Segundo Sant‟Anna (1989), para que um consumidor tome a decisão de compra é 

preciso que na sua mente se desenvolvam os seguintes estados: existência de uma 

necessidade, consciência desta necessidade, conhecimento do objeto que a pode satisfazer, 

desejo de satisfazê-la e decisão por determinado produto. Nesse sentido, conforme Kotler 

(1998), existem quatro importantes fatores psicológicos que influenciam as escolhas dos 

consumidores: motivação, percepção, aprendizagem e crenças e atitudes. 

 

a) MOTIVACAO: De acordo com Kotler (1998, p.173), “um motivo ou impulso é 

uma necessidade que está pressionando suficientemente para levar uma pessoa a agir”. 

Para Schiffman e Kanuk (2000), a motivação é a força motriz interna dos indivíduos 

que os impele à ação, a qual é produzida por um estado de tensão, que existe uma vez 

que há uma necessidade não satisfeita. 

 

b) PERCEPCAO : Kotler (1998, p.174) diz que quando uma pessoa se encontra 

motivada, está pronta para agir. Neste sentido, “percepção é a forma pela qual uma 

pessoa seleciona, organiza e interpreta as informações para criar um quadro 

significativo do mundo”. Schiffman e Kanuk (2000, p.103) definem percepção como 

“o processo pelo qual um indivíduo seleciona, organiza e interpreta estímulos visando 

a um quadro significativo e coerente do mundo”. 
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c) APRENDIZAGEM: Segundo Kotler (1998, p.175), “aprendizagem são todas as 

mudanças ocasionadas no comportamento de um indivíduo em função de suas 

experiências”. Esta teoria ensina que se pode desenvolver a demanda por um produto 

associando-o a impulsos fortes, usando sugestões motivadoras e fornecendo reforço 

positivo. 

 

d) CRENCAS E ATITUDES: Segundo Kotler (1998, p.176), “crença é um 

pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo”. Quanto às 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 é 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 intercâmbios 

lucrativos e influenciar o processo de compra do consumidor. Cada elemento do composto de 

marketing - produto, preço, praça e promoção, tem potencial para afetar o processo de compra 

em vários estágios. 

 

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

novidade no mercado, sua complexidade, qualidade percebida e aparência física.  

 

b) Preço: A estratégia de preços influencia diretamente a decisão de compra. Por 

exemplo: para consumidores rotineiros o preço será importante caso seja um dos 

atributos do produto que entra na avaliação.  Para consumidores extensivos, o preço e 

um dos muitos fatores de peso na escolha. 

 

c) Praça: A estratégia de marketing será disponibilizar produtos de forma acessível e 

pratica. A disponibilidade e muito importante para a tomada de decisão rotineira ou 

limitadas.  A oferta de produtos e serviços por diversos canais reforça e influenciam a 

percepção do consumidor sobre a imagem do produto. 
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d) Promoção: Tem a função de estimular a demanda relacionando serviços às 

necessidades e desejos de seus clientes. Também, vale a pena destacar alguns 

objetivos como: informar aos clientes potenciais a existência dos produtos e serviços e 

de suas vantagens; onde e como obter esses serviços; lembrar aos clientes a existência 

dos produtos e serviços oferecidos. 

Para gerar valor ao seu negócio é imprescindível que a comunicação de marketing seja 

integrada. Isto é, a divulgação deverá ser realizada em mais de um meio de comunicação para 

sua maior abrangência e eficácia. Essa comunicação 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 

 

 

Não há uma fórmula para fazer um bom plano de marketing; os planos de marketing 

podem ser modificados de acordo com as necessidades de negócios específicos. Para este 

trabalho de conclusão de curso, será 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 utilização deste plano, será necessário definir produto e mercado. As 

necessidades e desejos dos clientes são satisfeitas com produtos (KOTLER, 2000). O autor 

afirma ainda que produto pode ser qualquer coisa ofertada que satisfaça as necessidades e 

desejos, assim a definição para produtos pode se expandida para bens, serviços, experiências, 

eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizações, informações e ideias.  

Dessa maneira, o Banco BB precisa conhecer melhor seu mercado consumidor. Para 

isto, será preciso identificar e definir segmentos de mercado e adequar os produtos conforme 

os vários perfis dos clientes consumidores.  Para conhecer melhor o mercado será realizado a 

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

Para Oliveira (1993 e 1998), a análise externa verifica as ameaças e oportunidades 

questão no ambiente da empresa e as melhores maneiras de evitar e usufruir dessas situações. 

A empresa deve olhar para fora de si, para o ambiente onde estão as oportunidades e ameaças. 

a) Oportunidades: São forças ambientais incontroláveis pela empresa, que podem      

favorecer a sua ação estratégica, desde que conhecidas e aproveitadas satisfatoriamente 

enquanto perdura.  

b) Ameaças: São forças ambientais incontroláveis pela empresa, que criam obstáculos à sua 

ação estratégica, mas que poderão ou não ser evitados desde que conhecidas em tempo hábil. 

 Segundo Oliveira (1991), a  análise externa corresponde ao estudo dos diversos fatores 

e forças do ambiente, às relações entre eles ao longo do tempo e seus efeitos ou potenciais 

efeitos sobre a empresa, sendo baseadas nas percepções das áreas em que as decisões 

estratégicas da empresa deverão ser tornadas. A comparação entre pontos fortes e fracos junto 

com as oportunidades de mercado e ameaças lhe permitira responder as seguintes questões:  

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

fortes? 

2. Quais pontos Fracos posso melhorar? 

3. Com quais pontos fortes é possível neutralizar as ameaças? 

4. Quais ameaças, aliadas às fraquezas, preciso temer mais? 

 

2.3.3- Análise dos clientes 

 

O mercado de clientes pessoas físicas foi o escolhido e será 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 já existentes. Então, o esforço na 

retenção de clientes é, antes de tudo, um investimento que irá garantir aumento das vendas e 

redução das despesas. Clientes fiéis são muito mais propensos a comprar através 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 útil da carteira de clientes da empresa, menor o custo de recuperação de clientes e maior 

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

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

A análise dos clientes seguirá o seguinte quadro 

Motivações  de compra Atributos de produtos  

    

    

    

Quadro 1: Análise das necessidades  dos clientes  

Fonte: Luce, (2008 slides n.10) 

Influenciadores/ Fatores de escolha 

    

    

    

Quadro  2: Análise das necessidades  dos clientes  

Fonte: Luce, (2008 slides n.11) 

 

2.3.4 – Cenários Concorrentes 

 

 

Após conhecer os clientes e saber o que eles buscam, será realizado uma  análise da 

concorrência. Esta análise  deve considerar como adquirir uma vantagem competitiva sobre o 

concorrente. E preciso descobrir a posição e tamanho em relação aos concorrentes.  

 

O quadro abaixo servira para demonstrar esta análise  :  

Concorrente 
Volume de 

vendas 

Fatia de 

mercado 
Tendência 

Fatores Diferenciadores 

Outros Características do 

Produto/ Serviço 

Estratégias e 

Políticas de Preço 

Comunicação 

Integrada de 

Marketing 

                

                

                

                

Quadro  3: Análise da Concorrência 

Fonte: Luce, (2008 slides n.12) 

 



33 

 

2.3.5- Oportunidade e ameaças 

 

 

De posse dos dados levantados na análise da concorrência e nos outros tópicos, neste 

item será analisado as oportunidades e ameaças. As oportunidades e ameaças decorrem da 

análise do ambiente externo. As oportunidades são os aspectos de desempenho que geram 

valor para o cliente (KOTLER, 2000). O autor afirma ainda que ameaças são fenômenos ou 

condições externas que na falta de um plano de marketing de defesa levaria  `a  redução das 

vendas e lucros. 

Para esta análise serão usados os seguintes quadros: 

Oportunidades de mercado Avaliação 

    

    

    

Quadro 4: Análise Externa - Identificação de Oportunidades. 

Fonte: Luce, (2008 slides n.13) 

 

 

Ameaças de mercado Avaliação 

    

    

    

Quadro  5: Análise Externa - Identificação de Ameaças. 

Fonte: Luce, (2008 slides n.14) 

 

2.3.6- Análise situacional interna 

 

Considerando que nos tópicos anteriores foi analisado o ambiente externo, neste item será 

analisado o ambiente interno. A análise institucional interna consiste no estudo das questões 

internas que exercem influencia nos negócios. `As vezes, um negocio não tem um bom 
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desempenho, não porque faltem a seus departamentos as forcas necessárias , mas devido a 

eles não trabalharem em conjunto (KOTLER, 2000).  

 

Esta análise será realizada com o auxílio dos seguintes quadros: 

Pontos Fortes de marketing Avaliação 

    

    

    

Quadro 6: Análise Interna- Pontos Fortes 

Fonte: Luce, (2008 slides n.15)
6 

 

Pontos fracos de marketing  Avaliação 

    

    

    

Quadro 7: Análise Interna- Pontos Fracos 

Fonte: Luce, (2008 slides n.16) 

 

 

2.3.7- Análise SWOT 

 

 

Com dos dados levantados nos itens anteriores e possível realizar a análise SWOT. 

Neste momento, os dados descobertos na análise dos ambientes externo e interno podem ser 

analisadas em conjunto através da matriz SWOT.  Ela é composta pelo cruzamento das forças 

(strengths) e fraquezas (weaknesses) às oportunidades (opportunities) e ameaças (threats) e é 

uma definição das fraquezas e fortalezas de uma empresa, bem como as oportunidades e 

ameaças inseridos em seu ambiente. 

Para Churchil e Peter (2000), as forcas e fraquezas são fatores internos de uma 

empresa e quando o gerente faz uma avaliação das mesmas, esta procurando o que a empresa 

tem de melhor em relação `as outras, ou seja, as competências básicas da organização. Ainda 

segundo Churchil e Peter (2000), as oportunidades e ameaças fatores externos. As 

oportunidades incluem demanda não atendida, novos conceitos e aquisição de concorrentes.  

Já as ameaças incluem, concorrentes, nova legislação restritiva e mudança no que o cliente 

procura em um produto.  
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Pela visão possibilitada pela análise Swot pode-se passar para o próximo item onde 

será definido os objetivos, estratégias e posicionamento. 

 

Forças Fraquezas 

    

    

    

Oportunidades Ameaças 

    

    

    

Quadro 8: Matriz SWOT 

Fonte: elaborado pela autora 

 

 

2.3.8- Objetivos, estratégia, posicionamento 

 

 

A analise SWOT determina uma visão geral do mercado estudado, tornando mais fácil 

a solução dos problemas e oportunidades encontrados.  Para Kotler (2009), há um 

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

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

menos oneroso, com mais prestígio, melhor design ou estilo ou mais fácil de usar e, também a 

combinação de alguns destes benefícios. Daí parte-se para o posicionamento do preço frente a 

esse benefício.  

 

Objetivos de P/M: 

Estratégia do P/M: 

 Posicionamento: 

 Questões chave do Plano de Marketing: 

Estratégia do composto: 

1.  

2.  

3.  

4.  

Quadro 9: Análise Interna- Pontos Fortes: 

Fonte: Luce, (2008 slides n.20) 
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3.3.9- Plano  de ação 

 

 

 

 Para Kotler (2009), o gestor do plano, a partir de agora, transforma as metas e 

estratégias em ações concretas, conforme o cronograma. Todos os planos devem “degenerar” 

em trabalho. Isto significa definir datas para a publicidade e promoções de vendas e o 

lançamento do produto. Também significa atribuição de tarefas aos indivíduos e 

monitoramento do desempenho. Denota a comunicação dos planos de ação a todos os 

participantes importantes, para que tenham conhecimento do que esperar e quando esperar.  

   

Ações Data 
Critério (medida de 

desempenho) 
Responsável Orçamento (Custo) 

          

          

          

Quadro  10: Plano de ação  

Fonte: Luce, (2008 slides n.21). 
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS 

 

Neste capítulo é definido como o trabalho foi realizado. No item 5.1, há o 

detalhamento do método escolhido e sua justificativa. No item 5.2, há a descrição dos 

instrumentos de coleta de dados e no item 5.3 há a análise dos dados. 

 As entrevistas foram realizadas com clientes que contrataram seguro e que não 

contrataram e funcionários da agência do Banco BB de Pato Branco para obter informações 

necessárias ao desenvolvimento do plano de marketing para a agência. 

 

3.1 METODO E JUSTIFICATIVA 

 

O objetivo deste estudo é desenvolver um plano de marketing com ações para 

aumentar a venda de seguro de vida na agência do Banco BB de Pato Branco. A pesquisa 

também pode ser classificada, segundo Collis e Hussey (2005), como qualitativa em relação 

ao seu processo. Para Richardson et al. (1999, p. 90), “a pesquisa qualitativa pode ser 

caracterizada como a tentativa de uma compreensão detalhada dos significados e 

características situacionais apresentadas pelos entrevistados, em lugar da produção de 

medidas quantitativas de características ou comportamentos”. Esse tipo de pesquisa foi visto 

por muito tempo com desconfiança pelos pesquisadores. Entretanto, durante os últimos dez 

anos, essa concepção tem sido modificada, uma vez que a pesquisa qualitativa está adquirindo 

mais respeitabilidade no meio acadêmico (RICHARDSON et al., 1999). 

Na abordagem qualitativa, o pesquisador procurou aprofundar-se no local de estudo – 

nas ações dos indivíduos, grupos ou organizações em seu ambiente e contexto social – 

interpretando-os segundo a perspectiva dos participantes do problema levantado, sem se 

preocupar com resultados numéricos, generalizações estatísticas e relações lineares de causa e 

efeito. Assim sendo, a interpretação, a consideração do pesquisador como principal 

instrumento de investigação 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 características 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 funcionários da agencia e quatro pessoas que nunca se 
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interessam em contratar seguro. As entrevistas tiveram duração media de vinte minutos, sendo 

que a mais extensa durou 25 minutos e a mais curta 10 minutos. O número necessário de 

entrevistas foi decidido conforme a incidência de repetição das respostas, ou seja, quando 

estas se tornaram muito repetitivas a etapa de coleta de dados foi encerrada, pois, com isso a 

contribuição de outro entrevistado passa a ser muito pequena para o desenvolvimento da 

pesquisa.FLICK,(2004). 

O quadro a seguir apresenta, de forma detalhada, a descrição dos respondentes como 

(“nome”, idade, profissão, sexo e dos funcionários, o cargo), bem como o tempo total de cada 

entrevista. Para preservar o nome dos entrevistados, os mesmos foram substituídos por, 

“Funcionários” e para os clientes “Cliente” e “Não cliente“. 

 

Nome Sexo Idade Profissão / Cargo Tempo 

Não cliente1 Masculino 33 Tec. em Eletronica 15 minutos 

Não cliente 2 Feminino 24 Bolsista 10 minutos 

Não cliente 3 Feminino 31 Arquiteta 12 minutos 

Não 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 

Funcionário 1 Feminino 43 Gerente de Contas 18 minutos 

Funcionário 2 Masculino 30 Assistente de Negocios 15 minutos 

Funcionário 3 Feminino 32 Caixa 10 minutos 

Funcionário 4 Masculino 32 Escriturário 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 questão dando subsídios assim para a definição de 

estratégias e ações de marketing sugeridas para o Banco BB. Assim, como já justificado no 
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item 3.1, optou-se pelo modelo de fatores de influência no processo de decisão sistematizado 

por Kotler (1998), o qual então foi o ponto de partida para a elaboração dos roteiros abertos 

de entrevista aplicados. 

De acordo com Malhotra (2001), as entrevistas de profundidade são entrevistas diretas 

e pessoais, nas quais um único entrevistado é abordado por um entrevistador, que busca 

descobrir motivações, crenças, atitudes e sensações subjacentes sobre determinado assunto. O 

roteiro utilizado para os funcionários abordou quatro questões referentes a forma de 

abordagem aos  clientes na oferta de seguros, a qual influencia o processo de decisão de 

compra. O roteiro utilizado para os clientes que contrataram seguro abordou cinco questões, 

com referencia a expectativa esperada, motivos que levaram a contratar e abordagem da 

concorrência. O roteiro utilizado para clientes que não possuem seguro abordou quatro 

questões questionando o porquê não houve interesse em contratar. 

 

 

3.3 ANÁLISE DOS DADOS 

 

 

Foi realizado entrevista com funcionários 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 período de aplicação do instrumento aconteceu no mês de fevereiro de 2012. 

A partir dos dados coletados junto aos quatro clientes que possuem seguro, quatro 

funcionários e quatro clientes que não possuem seguro, foi aplicado um roteiro de entrevistas 

para o seu posterior processamento e análise. Utilizando essa base de dados, procedeu-se à 

análise de conteúdo, proposta pela autora Bardin. Segundo Bardin (1977), a análise de 

conteúdo consiste num conjunto de técnicas de análise das comunicações, pois não se trata de 

um instrumento, mas de um leque de apetrechos. A autora classifica as respostas como 

unidades de registro ou de codificação que devem ser divididas em categorias e ate em 

subcategorias de forma a melhor especificar estas informações. As informações obtidas nas 

entrevistas pretendem aproximar-se dos objetivos pretendidos por este trabalho. E, também, 

há o intuito de caracterizar a amostra do estudo em função do perfil cultural e financeiro de 

seus respondentes, descrever os comportamentos, atitudes, crenças e valores dos respondentes 
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acerca dos diversos aspectos pesquisados que compõem as áreas temáticas de seguro de vida 

como abordagem ao cliente e dificuldades de comercialização abordadas neste estudo. 

 A escolha de uma estratégia de análise de dados deve começar levando em 

consideração as etapas iniciais do processo: definição do problema (etapa I), desenvolvimento 

de uma abordagem (etapa II) e formulação da concepção de pesquisa (etapa III) 

 

Primeiros passos (I, II, III) do processo de pesquisa de marketing 

Características conhecidas dos dados 

Propriedades das técnicas estatísticas 

Formação e filosofia do pesquisador 

Estratégia de análise de dados 

Quadro 12. Escolha de uma estratégia de análise de dados 

Fonte: Malhotra (2006 com adaptações). 

 

Para este trabalho, foi usado o método de pesquisa qualitativa e análise de conteúdo 

para o estudo das entrevistas. Destaca-se, neste sentido, a categorização, descrição e 

interpretação como etapas essenciais desta metodologia de análise. Segundo Olabuenaga e 

Ispizúa (1989), a análise de conteúdo é uma técnica para ler e interpretar o conteúdo de toda 

classe de documentos, que analisados adequadamente nos abrem as portas ao conhecimento 

de aspectos e fenômenos da vida social de outro modo inacessíveis. 

A pesquisa qualitativa baseia-se em várias abordagens teóricas resultantes de 

diferentes linhas de desenvolvimento e considera a subjetividade dos pesquisadores e sujeitos 

estudados parte integrante do processo investigativo. Dessa forma, as reflexões, observações, 

impressões e sentimentos dos pesquisadores tornam-se dados, constituindo parte da 

interpretação (FLICK, 2004). 

Em geral, essas abordagens podem ser sintetizadas em três posturas referentes à forma 

de compreensão do objeto de estudo e foco metodológico: a tradição do interacionismo 

simbólico, que estuda os significados atribuídos às atividades e ambientes pelos indivíduos; a 

etnometodologia, que trata da elaboração das realidades sociais; e as posturas estruturalistas 

ou psicanalíticas, que partem de processos do inconsciente psicológico ou social (FLICK, 

2004). 

O modelo do processo de pesquisa na Teoria Fundamentada, diferente da seqüência 

linear dos métodos quantitativos, apresenta uma interdependência e encadeamento circular 

das partes em que as atividades ocorrem simultaneamente.  
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 A amostragem teórica é uma estratégia de definição gradual da amostra (FLICK, 

2004), que provê uma orientação constante ao pesquisador para direcionar o processo de 

coleta, organização e interpretação dos dados com o objetivo de oferecer sustentação teórica 

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

  

A amostragem teórica é o processo de coleta de dados para a geração da 

teoria por meio da qual o analista coleta, codifica e analisa conjuntamente os 

dados, decidindo quais serão coletados a seguir e onde encontrá-los para 

fundamentar a teoria emergente. Esse processo é controlado pela teoria em 

formação (1967, p.45). 

 

Nessa metodologia, postula-se que o pesquisador deve, inicialmente, deixar o seu 

conhecimento em „estado de suspensão‟ para que a teoria possa emergir, ou seja, deve-se estar 

aberto ao novo e ao inesperado. Em geral, ele possui conhecimento teórico sobre o objeto que 

abordará, como os conceitos, as principais características da estrutura e dos processos, mas 

somente conhecerá a relevância dos conceitos em determinado contexto ao longo do processo 

de pesquisa (FLICK, 2004). 

Os dados são coletados, codificados e analisados de forma sistemática e simultânea 

até a saturação teórica, ou seja, até que dados novos ou relevantes não sejam mais encontrados 

ou que comecem a se repetir. Para tal empreendimento, deve-se utilizar a “sensibilidade 

teórica”, compreendida como a destreza para olhar os dados com perspicácia e imaginação 

com o objetivo de verificar a relevância dos dados e discernir o que é ou não é pertinente ao 

estudo (STRAUSS; CORBIN, 1990). 
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4 PLANO DE MARKETING PARA A AGENCIA DO BANCO BB 

 

 

Neste capítulo, foi elaborado o Plano de Marketing para o Banco BB de Pato Branco. 

Ele contém os objetivos, estratégias e um plano de ação baseados nas entrevistas com clientes 

que possuem seguros, que não possuem e com funcionários do banco, e na análise da matriz 

SWOT sobre os ambientes bancários externo e interno na cidade de Pato Branco. 

Foram entrevistados quatro funcionários e oito clientes. Todos os funcionários 

trabalham no banco há mais de quatro anos e os clientes entrevistados possuem mais de cinco 

anos de relacionamento com o BB. Todos os funcionários entrevistados trabalham no 

atendimento ao público. Os clientes entrevistados frequentam a agência pelo menos uma vez 

por semana.  

 

 

4.1 IDENTIFICAR E DEFINIR SEGMENTOS DE MERCADO 

 

 

Baseado na análise do conteúdo das entrevistas e nos dados secundários, chegou-se 

aos resultados a seguir, quanto ao seguro de vida e mercado.  O público são os clientes que 

possuem seguro e que não possuem, independente da segmentação de mercado existente na 

agencia. 

Durante as entrevistas, ficou marcante que os clientes que possuem seguro de vida têm 

consciência do seu valor, como segurança aos familiares no caso de vir a faltar e a si próprio 

no caso de invalidez parcial ou total. Já os clientes que não possuem seguro mostraram estar 

desinformados sobre o produto e muitos nunca foram abordados pelo banco BB.  

A pesquisa apontou que muitos clientes são conservadores e preferem aplicar o 

dinheiro em poupança, fundos de investimentos, compra de bens do que fazer seguro de vida.  

No próximo item aborda-se a análise do contexto externo.    

 

 4.2 ANÁLISE SITUACIONAL EXTERNA 

 

 

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



43 

 

de vida. 

A população total de Pato Branco é de 72.370 habitantes, destes 34.984 são homens e 

37.386 são mulheres. A população residente urbana e de 68.091 e rural 4.279 habitantes (IBGE-

2010). A agência do Banco BB possui 15.000 clientes, destes 10.000 são clientes pessoas físicas 

e 5.000 são clientes pessoas jurídicas.  

A análise do ambiente externo feita para o Plano de Marketing do Banco BB foi baseada 

no modelo de Kotler (2000).    

 

 

4.3 ANÁLISE DOS CLIENTES 

 

 

Os clientes entrevistados foram quatro que possuem seguro de vida e quatro que não 

possuem seguro de vida. A pesquisa de campo trouxe informações sobre os motivos que o 

levaram a contratar seguro de vida, a abordagem pelo funcionário e o concorrente, qual a 

importância 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 instituição foram apontados os seguintes fatores: escolha própria, compra casada 

e orientação 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 terá um valor disponível para se manter ate conseguir 

alcançar a idade para trabalhar   (Cliente 1) 

 

Pela segurança. Pois a gente trabalha sempre pensando na família e ninguém esta 

livre de um acidente ou doença (Cliente 2) 

 

Sim, sou pai de família e pela segurança (Cliente 3). 

 

Um dos principais motivos foi a preocupação com a família , 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 importância é a segurança 

para a família. 

                                 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 mês cerca de 200,00 ( Cliente 4) 
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Esta análise é feita também através dos seguintes quadros: 

Motivações de compra  Atributos do produto 

 Segurança financeira para a família  Tranqüilidade financeira  

 Amparo financeiro após a falta de um ente da 

família e conseqüentemente de sua renda 

 Baixo custo 

                             Quadro  13: Análise das necessidades dos clientes 

Fonte: Elaborado pela autora 

 

Decisores/Influenciadores Fatores de escolha 

 Orientação do gerente de relacionamento  Idoneidade e seriedade da empresa 

 Venda casada  Funcionários bem treinados 

 Consciência de sua necessidade  Relacionamento com a empresa 

Quadro 14: Análise das necessidades dos clientes 

Fonte: Elaborado pela autora 

 

 

4.4 CONCORRENTES 

 

 

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 (SUPERINTENDÊNCIA DE SEGUROS 

PRIVADOS, 2011). De seus maiores concorrentes, os dois primeiros têm agência na cidade 

de Pato Branco PR.   

Concorrente 
Volume de 

vendas 

Fatia de 

mercado 
Tendência 

Fatores Diferenciadores 

Outros Características do 

Produto/ Serviço 

Estratégias e Políticas 

de Preço 

Comunicação 

Integrada de 

Marketing 

Bradesco 

Vida e 

Previdência 

S/A 

R$6.134.110,00 25,5% 

Manter o 1º 

lugar no 

mercado 

Sorteios mensais de 

prêmios; 

Cobertura de 

acidentes pessoais; 

Possibilidade de 

resgate dos valores 

pagos para alguns 

casos de 

cancelamento; 

modalidades 

específicas para 

profissionais 

liberais; assistência 

24 horas e 

assistência funeral. 

Possui a maior 

flexibilidade de valores 

de prêmios e de capital 

segurado do mercado, 

além de faixas extras 

para a 3ª idade 

Grandes 

campanhas 

publicitárias com 

inserção até em 

novelas. Muita 

divulgação através 

de patrocínios de 

eventos culturais 

  

Itaú Vida e 

Previdência 

S/A / Itaú 

Seguros S/A 

R$4.659.788,00 20,5% 

Chegar ao 1º 

lugar no 

mercado 

Cobertura de 

acidentes pessoais; 

Assistência 24 

horas e assistência 

Valores de prêmios e de 

capital segurados mais 

engessados aos valores 

comuns do mercado; 

Atrelar conta-

corrente a seguro 

de vida 
  
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funeral. Pouca divulgação 

publicitária; 

Amplo trabalho nas 

agências para que os 

correntistas que 

recebem salário no 

banco contratem algum 

tipo de seguro. 

Santander 

Seguros S/A  
R$1.882.117,00 8,5% 

Aumentar sua 

participação no 

mercado 

Sorteios mensais de 

prêmios; 

Cobertura de 

acidentes pessoais; 

Assistência 24 

horas e assistência 

funeral 

 

Valores de prêmios e de 

capital segurados mais 

engessados aos valores 

comuns do mercado; 

Pouca divulgação 

publicitária. 

 

No momento o 

banco está 

enfatizando 

através de 

campanhas 

publicitárias sua 

parceria com os 

clientes. Grande 

patrocinador de 

eventos esportivos 

visando consolidar 

sua marca no país.  

  

Quadro 15: Análise da concorrência 

Fonte: Elaborado pela autora 

 

 

 

 

 

 

4.5 OPORTUNIDADES E AMEAÇAS 

 

 

De posse dos dados levantados na análise da concorrência e nos outros tópicos, neste 

item será analisado as oportunidades e ameaças . As oportunidades e ameaças decorrem da 

análise do ambiente externo. As oportunidades são os aspectos de desempenho que geram 

valor para o cliente (KOTLER, 2000). O autor afirma ainda que ameaças são fenômenos ou 

condições externas que na falta de um plano de marketing de defesa  levaria `a  redução das 

vendas e lucros 

Após a análise das entrevistas com clientes e funcionários, foi possível descobrir as 

oportunidades e ameaças do mercado à venda de seguro de vida na agência do banco BB em 

Pato Branco PR.  
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Elas estão apresentadas no quadro abaixo:  

 

Oportunidades de mercado  Avaliação 

* Os concorrentes não estão divulgando bem os seus 

produtos. 

* * Os produtos da concorrência não são amplamente 

divulgados. De três funcionários entrevistados somente 

um diz acompanhar a concorrência.  

 

* Clientes interessados em contratar. * O seguro precisa ser divulgado com mais intensidade 

para que os clientes conheçam o produto e sintam a 

necessidade de contratar buscando segurança à familia. 

*. Crescimento da economia no Brasil . * Com a informação detalhada do produto e o aumento da 

renda da população, as pessoas tem mais interesse em 

contratar seguro.  

 
Quadro 16: Análise Externa – Identificação de Oportunidades. 

Fonte: Elaborado pela autora 

 

 
 

4.5.1 ANALISE EXTERNA- IDENTIFICACAO DE AMEACAS 

 

 

Ameaças de mercado  Avaliação 

* Falta de interesse e falta de informação sobre o produto * A pesquisa indica que entre os clientes que não tem 

seguro de vida há muito desinteresse pelo produto e para 

aqueles que tem um mínimo de interesse falta 

informação.. 

* Concorrentes com grande base de clientes. * Ameaça pequena, visto que mesmo tendo grande 

quantidade de clientes,  não há divulgação o suficiente 

para abalar o mercado. 

* Concorrentes com grande experiência e tempo no 

mercado 

* Grande ameaça, pois a concorrência possui mais  

experiência e normalmente clientes fidelizados.    

 
Quadro 17:Análise Externa – Identificação de Ameaças. 

Fonte: Elaborado pela autora 

 

A concorrência oferece produtos com alguns diferenciais que o Banco  BB não tem 

como sorteios mensais de prêmios, cobertura nos casos de acidentes pessoais e há 
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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 tópicos anteriores foi analisado o ambiente externo, neste item 

será analisado o ambiente interno. A análise institucional interna consiste no estudo das 

questões internas que exercem influencia nos negócios. `As vezes, um negocio não tem um 

bom desempenho, não porque faltem a seus departamentos as forcas necessárias , mas devido 

a eles não trabalharem em conjunto (KOTLER, 2000). 

Nas entrevistas com funcionários, ficou bem claro as dificuldades encontradas no 

momento da oferta do produto, como a falta de conhecimento, insegurança, idade do cliente, 

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

 

Falta de conhecimento – rejeição natural ao seguro de vida (Funcionário  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 não se interessam pelo seguro.( Funcionário 2). 

 

Falta de conhecimento, sempre preferem deixar para contratar mais tarde. 

(Funcionário 3). 

 

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

que não tenho conhecimento o suficiente para realizar uma venda com 

qualidade. Preciso buscar mais conhecimento (Funcionário 4) 
 

Quando perguntados que ações 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 divulgação na 

mídia, disseminação da cultura de aquisição de seguro de vida. 

 

Treinamentos direcionados `a técnicas de vendas (Funcionário 1) 

 

Mais divulgação na midia, disseminando assim, a cultura de contratar seguro 

de vida. Em nosso pais ainda não temos como prioridade contratar seguro, 

pensa-se que e melhor comprar imóveis ((Funcionário2) 

 

Treinamentos e ofertas (Funcionário 3) 

 



48 

 

Treinamento com os colegas de mais experiência. Eles poderiam repassar as 

habilidades adquiridas com o passar dos anos e assim contribuir com 

conhecimento aos mais novos na carreira (Funcionário 4) 
 

 

Quanto aos produtos da concorrência, somente um funcionário presta atenção a 

propaganda do seguro de vida do concorrente, os demais não acompanham e portanto, não 

conhecem os produtos ofertados. 

 

Não conheço, mas deveria. Porque os clientes argumentam sobre os 

benefícios de outras seguradoras e não sei nem se estão falando a verdade ou 

se entenderam realmente do que se trata (Funcionário 1) 

 

Por meio da televisão e internet. A concorrência divulga muito mais que o 

Banco BB (Funcionário 2) 

 

Não conheço (Funcionário 3) 

 

Já vi algumas propagandas, mas não conheço o produto detalhadamente 

(Funcionário 4) 
 

Verifica-se aqui um ponto fraco do banco BB com relação ao concorrente porque os 

funcionários do Banco BB não tem informações suficientes sobre o produto.    

Sobre as vantagens e desvantagens do produto do concorrente em relação aos do 

Banco BB, o funcionário que diz acompanhar o concorrente afirma que não tem 

confiabilidade nas informações e que a imagem do concorrente está desvalorizada frente a 

processos judiciais contra ele. E uma das vantagens são os preços mais acessíveis.  

Quando perguntado se é ofertado a todos os clientes que procuram atendimento, as 

respostas variam. Dois funcionários dizem oferecer no atendimento ao cliente e um dos 

pontos importantes é a segurança financeira à família com ênfase nos filhos. A funcionária 

que afirmou não oferecer a todos os clientes que atende afirma que nem todos são público 

alvo e um dos impedimentos é a idade e se não possuem filhos. Mas quando faz a oferta 

direta, destaca a segurança para os que dependem dele, para que não passem necessidade no 

caso de sua falta. 

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

de outras instituições financeiras, pessoalmente em conversa com o gerente de contas. 

 

“Sim. Em função de algum empréstimo ou serviço prestado pelo 

banco”.(Cliente 1) 

 

“Sim. Foi com o gerente de contas em uma conversa na agência”.(Cliente 2) 
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Com relação `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 não for oferecido no banco BB o 

concorrente o fará. 

 

Esta análise e auxiliada pelos seguintes  quadros: 

 

Pontos Fortes de marketing Avaliação 

 Varias opções de seguro conforme a 

capacidade financeira do cliente  

 Com o aumento da renda familiar é possível 

comprometer um pequeno percentual dela com 

seguros de vida. 

 Incentivo às vendas devido à remuneração  a 

longo prazo para os bancos e seguradoras. 

 As seguradoras estão valorizando este seguro 

em virtude das apólices mais longas lhes 

proporcionarem maiores ganhos.  

Quadro 18: Análise Interna- Pontos Fortes 

Fonte: elaborado pela autora 

 

 

 

 

Pontos fracos de marketing  Avaliação 

 Falta de treinamento específico  Os funcionários  afirmam não ter firmeza ao 

oferecer  seguro de vida a todos os clientes  

 Falta de coragem para oferecer o produto aos 

clientes, julgamentos  pela aparência e ou 

renda.  

 

 Alguns funcionários fazem uma pré-

avaliação do cliente e já presumem que este 

achará o produto caro, portanto não 

oferecem. 

 

 Forte atuação da concorrência  Grande parte dos funcionários não 

acompanham a concorrência, isso faz com 

que os avanços da concorrente passam 

despercebidos e o banco BB sai  perdendo no 

item treinamento e venda de seguros.  

Quadro 19: Análise Interna- Pontos Fracos. 

 Fonte: elaborado pela autora 
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4.6 ANÁLISE SWOT 

 

 

A partir, das informacoes  acima,  a Análise SWOT  sera uma ferramenta que 

auxiliara na análise do cenário (ou análise de ambiente), definindo a gestao e o planejamento 

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

conversão das desvantagens (pontos fracos com ameaças). 

Tal análise será feita com o quadro a seguir: 

 

Forças Fraquezas 

 Varias opções de Seguros com preços bem 

acessíveis , dentro das possibilidades 

financeiras dos clientes entrevistados. 

 Falta de treinamento específico 

  Incentivo às vendas devido à remuneração a 

longo prazo. 

 A maioria dos clientes entrevistados disseram 

já terem sido abordados na concorrência para a 

compra de seguro de vida, mas disseram não 

terem  sido abordados no Banco BB. 

Oportunidades Ameaças 

 *Falta de interesse e falta de informação 

sobre o produto.   

 *Falta de interesse e falta de informação sobre 

o produto 

 * Clientes interessados em contratar  *Concorrentes com grande base de clientes  

 Concorrentes com grande experiência e tempo 

no mercado 
 * Crescimento da economia no Brasil . 

Quadro 20: Matriz SWOT 

Fonte: elaborado pela autora 

 

 

 

4.7 OBJETIVOS, ESTRATÉGIA, POSICIONAMENTO 

 

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

de Pato Branco, a análise da matriz SWOT aponta duas forças de marketing e duas 

oportunidades: nos últimos anos o Banco BB lançou seguros de baixo custo para clientes com 

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

porque há tarifas que são cobradas juntamente com o valor do premio. A maioria dos clientes 

e funcionários está ciente da importância 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 agência do 

Banco BB de Pato Branco 

Estratégia do P/M: 

 Público-Alvo: funcionários da agência do 

banco de Pato Branco  

 Posicionamento: integração entre o baixo 

custo do produto e a possibilidade 

financeira do cliente 

Estratégia do composto: 

5. Produto:seguros de vida 

6. Preço: a partir de R$ 6,49 mensais 

7. Praça: a agência do Banco BB de Pato 

Branco 

 

Quadro 21: Análise Interna -Estratégias 

Fonte: elaborado pela autora 

 

 

4.8  PROGRAMA DE AÇÃO 

 

 

 

 Para o aumento das vendas de seguro de vida, este plano prevê treinamento aos 

funcionários 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 explanação detalhada das coberturas e assistências do seguro 

de vida para os clientes que nunca contrataram; frizar a importância do seguro de vida para as 

pessoas e mostrar as varias opções, com preços e coberturas variadas de acordo com a 

capacidade financeira do cliente. 

 Quanto a concorrência, a sugestão é alertar que esta possui produtos com mais 

opcionais que os do Banco BB e está crescendo no mercado oferecendo produtos adequados a 

população de baixa renda e idosos. Quanto à falta de treinamento citada pelos funcionários, os 

setores do segmento pessoas física da agencia pode se reunir e debater o produto, trocando 
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conhecimentos e informações. Com a solução deste problema, os funcionários estarão 

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 concorrência está concentrada nas vendas e consequentemente buscando 

ótimas posições no mercado, para isso esta ofertando produtos para todas as faixas de renda. 

 

Ações Data 
Critério (medida de 

desempenho) 
Responsável 

Orçamento 

(Custo) 

 Treinamento 

aos funcionários 
 02/04/2012 

 Acompanhamento 

diário das vendas 

 Gerente do 

setor ou 

pessoa 

especialista 

no assunto 

 Não há 

custos 

diretos. 

 Oferecer seguro 

de vida a todo 

cliente atendido  

 05/04/12  Acompanhamento 

diário 

 Funcionários   Não há 

custos 

Quadro 22: Plano de ação  

Fonte: elaborado pela autora  

 

Este plano tem duração de quatro meses, após este prazo, será necessária uma 

reavaliação da postura dos funcionários 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 funcionário que realizou o negocio, assim, fica fácil 

acompanhar a evolução dos funcionários. 
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5 ANALISE DOS RESULTADOS 

 

O presente trabalho teve como objetivo a construção de um plano de marketing, a fim de  

desenvolver ações para aumentar a venda de seguro de vida na agência do Banco BB. 

Através  da análise do ambiente interno e externo a instituição constatou-se que com algumas 

ações é possível melhorar a venda de seguros. O Banco tem deixado de vender por não ter 

funcionários treinados e por falta de atitude em oferecer.  

As ações previstas visam à divulgação do produto no mercado, treinamento de funcionários 

quanto ao conhecimento do produto e técnicas de vendas, contatos dos gerentes de contas com 

clientes destacando a segurança financeiras como um diferencial competitivo. O plano de 

marketing, fruto deste estudo terá aplicação e impacto direto nas atividades do banco, já que ele 

surge como um novo serviço a se implementar, novos públicos com os quais trabalhar, novas 

parcerias e novos controles a se utilizar. 

A divulgação do produto no mercado, faz com que os consumidores sejam conhecedores da 

instituição e do produto. A disputa pelo cliente é acirrada e para vencer neste ambiente de forte 

competição, antes de tudo, é fundamental tornar a instituição e seus produtos conhecidos 

pelos potenciais compradores. A divulgação de um produto tem como objetivo construir uma 

imagem favorável na mente dos consumidores atuais e potencial. Em outras palavras: a 

divulgação coloca a instituição entre a elegível para atender as necessidades do comprador. 

Alem das influencias do macroambiente, a opinião de um consumidor e formada 

principalmente pela forma como a instituição faz `a sua divulgação, somadas `as suas 

experiências com o produto e recomendações de pessoas próximas.(SEBRAE, 2004) 

  No capitulo seguinte é apresentado a análise dos dados coletados através da pesquisa 

qualitativa, onde foram aplicados três roteiros de entrevistas conforme Apêndice A, B e C. No 

apêndice A, foi direcionada a pesquisa com funcionários, num total de quatro perguntas. No 

Apêndice B cinco perguntas para clientes que contrataram seguro e no apêndice C para 

clientes que nunca contrataram seguro, total de quatro perguntas. 

As entrevistas realizadas neste trabalho mostraram que há uma concorrência acirrada  

entre instituições financeiras na oferta de seguros de vida. Todos buscam uma posição no 

mercado confortável e lucratividade a longo prazo. Atualmente, a concorrência busca 

diferenciar mais os produtos investindo em mais serviços para os clientes, como assistência 

mecânica, para animais de estimação, pagamento de diárias hospitalares, entre outras 

facilidades, serviços e descontos em diversos estabelecimentos. Esses benefícios são 
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desconhecidos pela maioria dos funcionários 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 indivíduo, como consumidor, sofre influencias 

psicológicas, pessoais, sociais e culturais. Ficou em grande destaque entre os entrevistados, 

que a cultura da região influencia no momento da decisão de contratar seguro. Os clientes 

encontram outras alternativas de proporcionar segurança a família, como aplicações 

financeiras e compra de imóveis, deixando o seguro de vida como ultima opção.  

As entrevistas com funcionários revelaram que nem todos oferecem diariamente aos 

clientes por vários motivos como: medo, insegurança, pré-julgamento das condições do 

cliente e falta de conhecimento. E todos sentem a necessidade de treinamento sobre o produto 

e treinamentos direcionados a técnicas de vendas. 

 

Não ofereço a todos os clientes. Analiso a idade, se e casado, etc. Faço a oferta         

direta, destacando a segurança para todos que dependem dele, para que não  

passem necessidade no caso de sua falta (Funcionário 1) 

 

Sim. E ofertado destacando a proteção `a família, segurança financeira e que 

todos estão expostos a risco de vida Funcionário 2 )  

 

Sim, ofereço. Enfatizando a família e filhos (Funcionário 3) 

 

Não ofereço a todos(Funcionário 4)  

 

Para os não clientes, afirmam não ter interesse em contratar por serem muito jovens, 

por não terem conhecimento sobre as coberturas e assistências, por não ser divulgado na 

mídia, por ser um gasto desnecessário. Conforme relata os entrevistados:  

 

Não tive interesse. Não tenho conhecimento sobre grande  parte das coberturas. 

Talvez uma melhor divulgação poderia mudar de ideia e contratar o seguro (Não 

cliente 1) 

 

Ate entao, não tive interesse em contratar esse tipo de seguro. Não tenho 

conhecimento das coberturas e benefícios e também não percebo muita 

divulgação destes, ainda mais para o publico jovem(Não cliente 2) 

 

Acho um gasto desnecessário no momento. Conheco as coberturas (Não cliente 3) 

 

Não tive interesse porque penso que da para juntar dinheiro poupando, comprando 

imóveis fazendo outros investimentos. Não conheço todas as coberturas. Sei que 

quem vai usar são os beneficiários (Não cliente 4).  

 

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

prejudicada pelo baixo nível de conhecimento dos funcionários em relação a coberturas e as 
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suas assistências e, consequentemente, a quase ausência de argumentos de venda mais 

convincentes. Além disso, os funcionários tendem a gostar menos daqueles produtos ou 

serviços que têm dificuldade para apresentar. Por isso, é essencial que o funcionário conheça 

bem o produto ou serviço com o qual está lidando. A partir do momento que ele passa a 

dominar as informações sobre o seguro de vida que está oferecendo, ele sente-se mais seguro, 

transmite confiança para o cliente e realiza mais vendas.  
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CONCLUSÃO 

 

 

O presente trabalho teve como objetivo desenvolver um plano de marketing com ações 

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 não realização da 

venda de seguro de vida como também a falta de conhecimentos dos clientes e dos 

funcionários. O plano de marketing foi aplicado para descobrir ameaças 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 opiniões 

favoráveis a contratação e se muitos clientes ainda não o procuram não é simplesmente 

porque o rejeitam, mas porque o momento financeiro, psicológico não permitiu uma abertura 

maior. Na maioria das vezes, a venda não acontece no primeiro contato, mas a informação foi 

semeada e há grandes chances de o cliente buscar maiores informações e contratar. 

O plano de marketing aplicado neste estudo chama a atenção para o investimento em 

treinamento para os funcionários, garantindo atendimento de qualidade ao cliente. Com base 

nestas informações, sugere: disseminar a cultura de seguro de vida para qualquer pessoa com 

ênfase na segurança, tranquilidade para si e em caso de invalidez ou para a família em caso de 

morte; agendar visitas a clientes potenciais com o gerente de contas para uma melhor 

explanação do produto; intensificar treinamentos internos com os funcionários sobre o 

produto e técnicas de vendas para não desperdiçar oportunidades; divulgar o produto com 

maior intensidade; trabalhar os clientes público-alvo nas ferramentas tecnológicas 

disponibilizadas pelo Banco BB;  conhecimento dos produtos da concorrência, já que foi 

revelado que a maioria dos funcionários não conhecem os produtos e que os clientes são 

assediados e o consenso entre os entrevistados que há varias opções de contratação de seguro 

de vida adequadas as condições financeiras. Por fim, cabe aos Gerentes de Contas, localizar 

os clientes potenciais em suas carteiras de negócios e contatar, agendar visitas se for 

necessário, para explanar as vantagens de contratar o produto, também e sua tarefa disseminar 

informações a respeito do produto e motivar a equipe para a venda. Aos funcionários, cabe o 

interesse de aprender sobre o produto e seu mercado e oferecer a todos os clientes mesmo que 

sua aparência não seja publico alvo. 

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

externo, pois após as entrevistas, chegou-se a alternativas soluções para as resistências 
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verificadas `a contratação  de seguro de vida. Além do que, o presente trabalho permite a 

autora e a agencia, incluindo funcionários e a administração  uma maior compreensão do 

ambiente a ser trabalhado.  

Espera-se que o presente trabalho seja colocado em prática pela administração e 

acredita-se que as sugestões 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. Você oferece seguro de vida aos clientes que atende? 

 

 

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

renda, falta de conhecimento, entre outros. 

 

 

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

de vida? 

 

 

4. Você conhece o produto na concorrência?  Em caso afirmativo, qual a importância de 

acompanhar a concorrência? 
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APENDICE B 

 

ROTEIRO DE ENTREVISTAS PARA CLIENTES QUE CONTRATARAM SEGURO 

 

Nome: 

Idade: 

Sexo: ( ) masculino   ( )feminino 

Profissão:  

 

1. Quais os motivos que o levaram a contratar seguro de vida?  

 

 

2. Você já foi abordado por algum funcionário do Banco BB ofertando seguro de vida? 

Em caso afirmativo, como foi esta abordagem? 

 

 

3. Você já foi abordado por outra instituição financeira sobre a contratação de seguro de 

vida? Como foi esta abordagem?  

 

 

4. Quanto porcento do seu orçamento mensal você estaria disposto a comprometer com o 

pagamento de seguro de vida, para garantir segurança financeira da sua família? 

 

 

5. O que você acha importante esclarecer no momento da venda de um seguro? Quais 

dúvidas deveriam ser tratadas e quais os verdadeiros motivos que o convenceriam a 

contratar? 
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APENDICE C 

 

ROTEIRO DE ENTREVISTAS CLIENTES QUE NÃO CONTRATARAM SEGURO  

 

Nome: 

Idade: 

Sexo: ( ) masculino   ( )feminino 

Profissão:  

 

 

 

1. Porque você nunca contratou seguro de vida?  Você  tem conhecimento das coberturas 

e benefícios que possui? 

 

2. No caso de invalidez permanente ou total, o seguro de vida é  um grande aliado para 

custear as despesas de sobrevivência. Você acha importante garantir a sua própria 

sobrevivência e tratamento? 

 

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

invalidez há a cobertura para diagnóstico de câncer de mamas e colo de útero?  

 

 

4. Você já foi informado que o seguro de vida não é  declarado em inventario?  Ao saber 

desta informação, você contrataria o seguro? 

 

 

 

 


