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RESUMO

Este trabalho apresenta um estudo realizado com a empresa Banco do Brasil —
Agéncia Estilo Presidéncia da Republica- Brasilia- DF. , onde seu principal objetivo
foi analisar o impacto das acdes de marketing de relacionamento e identificar como
elas atuam no processo de aquisicdo de seguros e previdéncia dentro da agéncia
Estilo do Banco do Brasil. O estudo contou com a participacédo de 316 clientes que
foram selecionados de forma aleatéria, os participantes puderam expor suas
percepcdes a respeito dos produtos de seguridade BB Estilo, sobre o atendimento
de seu gerente de relacionamento da agéncia analisada e o atendimento prestado
pela seguradora em caso de sinistro. O estudo também apresenta a idéia de
diversos autores mostrando que as estratégias de marketing configuram um meio
muito importe para a comercializacado de produtos e servi¢os, pois elas orientam as
empresas no modo de agir com seus clientes, fornecedores, funcionarios e
colaboradores. Concluiu-se que ha concordancia por trazer beneficios para ambas
as partes envolvidas no relacionamento de meédio e longo prazo.

Palavras-chave:  Marketing de Relacionamento — servigo- instituicdo financeira-
produtos de seguridade Banco do Brasil Estilo.
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1  INTRODUCAO

Diante de um mercado altamente competitivo e de um cenario onde o cliente
esta cada vez mais exigente com relacdo ao atendimento prestado, os ramos de
seguridade e previdéncia tém se caracterizado pela especializacdo e pela tentativa
de diferenciacdo de alguns produtos. Esse cenario resultou em acirramento da
concorréncia entre os bancos, que passaram a adotar uma forma mais agressiva e
sofisticada de marketing, investindo na fidelizacdo dos seus clientes mais rentaveis.

Uma das ferramentas adotadas para suprir os anseios desses clientes, cada
vez mais exigentes, foi a segmentacdo. Separar clientes por nicho permite identificar
as necessidades, ofertar produtos e servicos especificos e prestar um atendimento
condizente com o perfil de cada um. Nesse trabalho estamos utilizando a
segmentacdo para definir os clientes do estudo, o nicho escolhido serd o nicho
denominado como nicho Alta Renda.

No mercado financeiro, os clientes que compdem o nicho de alta renda séo
denominados clientes Private e Premium, sendo que o segundo segmento é
classificado no Banco do Brasil como nivel de relacionamento PEB e PFC, sendo
encarteirados como clientes Estilo ou Personalizado. Ambos sdo reconhecidos pelo
alto poder aquisitivo e padrao maior de exigéncia.

Nos ultimos anos o mercado bancario brasileiro, tem sido alvo de grandes
instituicbes financeiras internacionais, favorecidas pela globalizacdo da economia,
ocasionando uma concorréncia extremamente acirrada e tornando o setor
extremamente competitivo.

Esse ambiente faz com que a qualidade dos servigos, 0s custos, a tecnologia
disponivel e, principalmente, o bom atendimento, exerca papel fundamental na

conquista e/ou manutencao do cliente.
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1.1 Contextualizacéao

Assim entender o processo de compra de um seguro e de um plano de
previdéncia privada, além de ter relagdo direta com a qualidade do atendimento e
consequentemente com os interesses do banco, pode auxiliar de maneira decisiva
no incremento das vendas dos produtos de seguridade.

O problema de identificar os motivos que levam um individuo a adquirir um
seguro ou plano de previdéncia privada e, mais especificamente, um dos produtos
de seguridade do Banco do Brasil, tem como objetivo dentro do tema proposto, criar
uma nova abordagem para o setor no BB, buscando identificar se as a¢bes do
atendimento qualificado e os beneficios desses produtos em questdo estao
correspondendo aos desejos e necessidades do cliente Estilo.

Além de entender o desenvolvimento do processo de compra, 0 tema
proposto vai salientar a importancia de instituir, junto aos funcionarios do BB Estilo,
de um treinamento mais especifico para um maior conhecimento no que diz respeito
aos produtos vinculados a seguridade, sejam eles: BB Seguro de Vida Estilo, BB
seguro Auto Estilo, BB Seguro Residencial Estilo e Brasilprev VBGL Estilo e
Brasilprev PGBL Estilo.

1.2 Formulacéo do problema

As instituicdes financeiras optaram pelo chamado marketing de segmentos
gue distingue os diferentes segmentos que compdem o mercado, desenvolvendo

ofertas mais adequadas para atender as necessidades de cada mercado-alvo.

Para uma melhor compreensao da area da empresa na qual sera realizado o
trabalho precisamos entender como a empresa estd subdividida. Assim, sera
apresentado o programa de segmentacao do Banco do Brasil, que tem por objetivo o
conhecimento das caracteristicas, potencialidades e perfil de consumo dos clientes
pessoa fisica, que é subdividido em dois médulos: Modelo de Relacionamento e

Segmentacao Comportamental.
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No que diz respeito ao Modelo de Relacionamento é levado em consideragéo:
renda, pontuacdo referente ao potencial negocial, definicho em carteiras
direcionadas a grupamentos especificos, a saber: Private, Estilo, Personalizado e
Pessoa Fisica. JA a Segmentacdo Comportamental refere-se a metodologia de
classificacdo dos clientes em grupos homogéneos com tendéncias de consumo
parecidas, sao eles: Empreendedores, Investidores, Poupadores, Tomadores e

Basicos.

A introducdo do Programa de Segmentacéo de Clientes Pessoa Fisica traduz
as acles que o banco tem realizado com o objetivo de identificar seus clientes reais
e potenciais segmentando-os, agrupando-os em carteias (grupo de clientes do
mesmo perfil), determinando formas de atendimentos especificos, direcionando
produtos julgados adequados para cada segmento, de forma a aumentar a margem
de contribuicdo, ndo perdendo de vista também a satisfacdo dos clientes. Esse
programa foi criado pela diretoria de varejo do Banco do Brasil e ja esta em fase de
utilizagdo em toda a Rede de Agéncias.

A segmentacao definida para o Banco do Brasil objetiva instrumentalizar o
banco para conhecer seus clientes, suas necessidades e expectativas, fortalecendo
o relacionamento entre ambos, ganhando-se com isso efetividade na relacdo de

negocios.

Assim, foi detectado que este publico alta renda, apresentava caréncia em
diversos aspectos como: ambientes inadequados dentro das agéncias (filas,
seguranca, sigilo), profissionais néo especializados (ndo orientados para
consultoria), informacdes insuficientes (as agéncias bancarias estavam mais
preocupadas em atender os servicos demandados diariamente ao invés de trabalhos
pré-ativos de satisfacdo dos clientes), entre outros. Ou seja, como 0s bancos vinham
atuando sem foco nas exigéncias destes clientes especiais hdo conseguiam agregar
valor com este publico. Foi preciso mudar, principalmente porque € através de
clientes com alta renda que o banco consegue captar recursos para fazer a
intermediacéo financeira com o publico tomador. E através desta transacdo que
ocorre a principal fonte de remuneracédo dos bancos: o spread bancario. Algumas
instituicBes demoraram um pouco mais a trabalhar desta forma, como o Banco do

Brasil, principalmente por ser uma empresa de economia mista onde o governo
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detém 65,6% do capital, este processo torna-se mais burocratico (BANCO DO
BRASIL, 2010).

O presente estudo esta centrado na busca pela identificacdo dos motivos que
levam o cliente a adquirir um seguro ou plano de previdéncia e, mais
especificamente um produto de seguridade do Banco do Brasil, na questdo da
especializagcédo dos profissionais e na necessidade de ac¢des pro-ativas de satisfacdo
dos clientes, pois detectamos que muitas vezes, por falta de informacdes seguras a
respeito dos produtos de seguridade e da acdo pro-ativa dos funcionérios,
acabamos perdendo muitos negdécios na agéncia. Tendo desse modo como objetivo
dentro do tema proposto, criar uma nova abordagem para o setor no BB, buscando
com isso um atendimento mais qualificado e integrado com as necessidades dos

clientes.

Desse modo desejamos, ao final desse estudo, responder aos seguintes

guestionamentos:

Como as acbes de marketing influenciam o consumidor a adquirir um seguro
ou plano de previdéncia? Essas acfes determinam a escolha da instituicdo na qual o
produto sera adquirido? Os produtos ofertados pela instituicdo satisfazem o cliente?

Os produtos ofertados atendem suas expectativas?

1.3 Objetivo Geral

Buscando reconhecer o problema, o presente trabalho tem por objetivo
principal analisar o impacto das a¢des de marketing e identificar como elas atuam no
processo de aquisicdo de seguros e previdéncia dentro da agéncia Estilo do Banco
do Brasil, no intuito de propor melhorias para a comercializacao destes produtos na
instituicdo, passando pelo conhecimento do produto e pela acdo pré-ativa na

satisfacdo do cliente.
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1.4 Objetivos Especificos

Faz parte dos objetivos especificos:

1. Verificar os fatores que atraem ou afastam os clientes na aquisicao de
um produto de seguridade, buscando:

2. Identificar os requisitos que auxiliam na decisdo de compra;

3. Identificar requisitos que motivam um cliente a decidir em qual

instituicao ele ird adquirir um produto do ramo de seguridade;
Além disso, este estudo também tem como objetivo especifico;

4, Observar as influéncias internas, externas e situacionais para a deciséo
de compra de um produto da area de seguridade, isto &, identificar o que influencia o
consumidor na hora da compra de um seguro ou de um plano de previdéncia

privada.

1.5 Justificativa

O setor de servicos, nos dias de hoje, detém a maior participacdo no Produto
Interno Bruto (PIB) dos paises desenvolvidos e em muitos dos ainda em
desenvolvimento. Atualmente, o setor de servicos é 0 que mais emprega mao-de-
obra pelo mundo. No Brasil, esse setor representa mais de 55% da economia
nacional, ou seja, mais da metade da producdo e dos empregos brasileiros provém
de servicos (AFFONSO E PORTO, 2006).

Segundo Kaotler,

“‘um servico é qualquer ato ou desempenho essencialmente
intangivel que uma parte pode oferecer a outra e ndo tem como resultado a
propriedade de algo” (KOTLER, 1999).
Kotler, afirma, ainda, que a execucao de um servico, pode estar ligada ou néo
a um produto fisico. Tomando-se por base esse conceito, pode-se observar que as
atividades exercidas pelos bancos, que normalmente comercializam produtos

intangiveis, dependem essencialmente da habilidade dos funcionarios em identificar
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as oportunidades em entender o funcionamento deste processo de compra para

atender e satisfazer as necessidades dos potenciais consumidores destes produtos.

Considerando-se seguros e previdéncia como um bem nao procurado,
observa-se que a qualidade do servigco prestado exerce fungcao primordial para o
éxito e a satisfagdo do cliente no decorrer do processo de compra. De acordo com
Gianesi e Corréa (1999), a qualidade do servico prestado esta diretamente ligada ao
atendimento das expectativas do cliente.

Por tras dos servicos prestados aos clientes esta a interacdo com 0s mesmos
e, dessa maneira o marketing tem papel importante, sendo que este faz a interface
entre a producdo e o consumo, pois depois que um produto ou servico é entregue, é
a interatividade da empresa com o cliente que garante nova venda. Por tanto, se a
empresa nao possuir profissionais treinados e capazes de responder as expectativas

da mesma e do mercado, seus objetivos ndo serdo alcangados.

Portanto, esta pesquisa se justifica pela busca em atender as expectativas do
consumidor que busca tais produtos, pois entendemos que essas expectativas
nascem do desejo da satisfacdo de necessidades basicas tais como protecao e
seguranca. Protecdo e seguranca também representam necessidades coletivas da

sociedade.

Ao entendermos como funcionam tais mecanismos estaremos aprimorando a
confeccdo e evolucao de tais produtos do ramo de seguridade, beneficiando todas

as instituicdes do ramos de seguridade.

Especificamente para o Banco do Brasil Estilo, o banco espera atender de
forma eficaz o segmento garantindo a fidelizacdo de modo eficiente e
consequentemente aumentando a participacdo do BB no ramo de seguridade

buscando a lideranca do mercado.

Para o ambiente académico o trabalho procura contribuir com o
aprofundamento dos estudos de marketing do relacionamento e de servi¢os, pois as

informac@es analisadas foram obtidas diretamente com o publico consumidor.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sera apresentada a delimitagdo dos conceitos analisados para
fundamentar o tema em estudo e entender o processo de aquisi¢cao dos produtos de
seguridade do Banco do Brasil, mais especificamente do cliente Estilo, buscando
aprimorar a abordagem na prestacdo do servigco na instituicdo, com o intuito de
gualificar o atendimento e, por consequéncia, alavancar a venda desses produtos no
ambiente das agéncias, posicionando o banco entre os mais comercializados no

pais.
Kotler (1980 péag. 43) resumiu o conceito de marketing como sendo:

“uma orientagdo da administragao baseada no entendimento de que
a tarefa primordial da organizacdo € determinar as necessidades, desejos e
valores de um mercado visado e adaptar a organizacdo para promover as
satisfacBes desejadas de forma mais efetiva e eficiente que seus
concorrentes” (KOTLER, 1980).

Passados 30 anos, essas palavras ainda se mostram bastante atuais, muito
embora o termo mais adequado hoje ndo seja mais somente mercado, mas sim
nicho de mercado, conforme ressaltam Don Peppers e Martha Rogers (1994). Esses
autores enfatizam a necessidade das organizacbes em direcionar esforcos,

definindo quais clientes interessam e quais clientes nao interessam.

Ao desenvolver sua estratégia de marketing, uma organizacdo tem duas
opcbes fundamentalmente distintas para se dirigir ao publico: a difusdo e
segmentacdo. Essa Ultima hipétese vem predominando no mundo de hoje. Desse
modo podemos observar que a orientacdo para o cliente é uma unanimidade do
marketing atual, mas ndo se restringe simplesmente a conquista e penetracdo de
mercado, enfatizando a importancia do comprometimento, no qual o cliente deixa de
ser um experimentador, mas também passa a ser um defensor do produto que

adquire.

Também é possivel observar que as pressées ambientais estabeleceram um
novo contexto empresarial, no qual novos desafios se impuseram ao marketing,
repercutindo no seu enfoque classico. Os chamados 4 Ps sofreram adequacdo no

seguinte sentido:



a)

b)

d)
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Produto: Ndo € mais o que a empresa deseja vender, mas sim o0 que 0O
consumidor necessita. Tendéncia a individualizacdo, fugindo do enfoque
massificado;

Preco: o consumidor determina o quanto esta disposto a pagar. As empresas
devem ajustar seus custos de forma a obter margem de lucro, minimizando a

utilizagao de recursos humanos, materiais e temporais;

Promoc&o: maior eficiéncia e direcionamento aos nichos visados. Enfase na

criatividade e atualidade nas acdes promocionais;

Praca: distribuicdo eficiente, exploracéo de parcerias, abertura de mercados
no exterior. Inversamente, aumento expressivo da concorréncia no mercado

local.

Assim é que, da satisfacdo de necessidades, passou-se para o atendimento

de expectativas, e de desejos, do foco na massa evoluimos para o foco no individuo

e na comunidade. A sociedade esta cada vez mais preocupada com as atitudes das

instituicbes, exigindo empresas cidadas. Os consumidores passaram a ser mais

exigentes imediatistas e exclusivistas.

O marketing contemporaneo sugere a necessidade das organizacoes

repensarem seus paradigmas, em face de diversos fatores, quais sejam:

a)

)
9)

lideranca de empresas e marcas, antes intocaveis, se tornarem cada vez mais

ameacadas;

complacéncia e falta de senso de urgéncia por parte das geréncias;
baixa atencéo as necessidades dos consumidores;

processos produtivos lentos e de baixa qualidade;

processos de gestao inadequados e ineficientes;

crescente abertura do mercado local,

desafios face ao potencial do mercado internacional.

Nesse contexto, verifica-se que as organizacdes tendem a uma diversificacao

cada vez maior, visto que as pressdes competitivas as estimulam a desenvolver

estruturas mais maleaveis. Em geral os niveis de autoridade sdo revistos e se

aproximam do consumidor.
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“Para sobreviver em mercados dindmicos, as empresas precisam
estabelecer estratégias que sobrevivam as mudangas turbulentas nos
mercados. Tem que construir alicerces fortes que n&o sejam derrubados
pelas tempestades” escreve MCKENNA (1991 péag. 48).

E cada vez mais dificil agradar os clientes que querem produtos e servigos
superiores, adaptados as suas necessidades, fornecidos com rapidez, com os
melhores precos e com servigos adicionais gratuitos, destaca Kotler (1980). Os
clientes jA ndo séo leais como antes, possuem mdultiplas escolhas no mercado, ao
mesmo tempo em que oS produtos e servicos, de empresas concorrentes, estdo
atingindo uma paridade crescente. A qualidade ja ndo faz mais a diferenca. Segundo
Blackwell, artigo publicado na revista HSM Management 37 (marc¢o/abril 2003 pag.
57) os clientes tém um potencial para “desinvestimento” em face de questdes

ambientais ou sociais que envolvam o produto/servigos ou a empresa.

O divisor de aguas agora € valor agregado de um produto, que € constituido
muitas vezes de valores intangiveis como: a atitude do vendedor, a postura do

fornecedor, a empatia com o cliente, cultura empresarial, etc.

Os compradores de um nicho especifico de mercado sdo bastante
homogéneos em suas percepcdes e preferéncias, e estdo dispostos a pagar um
bom preco pelas ofertas que realmente adéqiiem as suas necessidades especificas,
conforme preceitua Kotler (1980), mas definir nicho de mercado implica também
ingressar num processo de envolvimento do cliente no qual os intermediarios sao
eliminados. Para envolver o cliente é preciso customizar a comunicacao, o produto,
0 servico e o material promocional de tal forma que se estabeleca uma relagéo

estreita com ele.

Através do estudo do comportamento do consumidor se busca compreender
0S motivos que orientam o comportamento humano. Esse viés humano sempre foi
um desafio para a maioria dos estudiosos de diferentes areas, pois envolve a
antropologia, a sociologia, a psicologia, entre outras esferas das ciéncias
comportamentais. Afinal, o ser humano € consumista por sua propria necessidade
natural de sobrevivéncia e de aceitacdo social nas "tribos" em que vive. (COBRA,
2007).

Segundo Kotler, (1998), o comportamento do consumidor se trata das

atividades fisicas e mentais realizadas pelos consumidores quando selecionam,
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compram, usam e descartam produtos e servi¢os para satisfazer suas necessidades
e desejos. Sheth, Mittal e Newmann, (2001) completam e acrescentam 0 como
pagar por esses produtos. Desse modo o diferencial de uma empresa pode estar em
identificar essas atividades fisicas e mentais dos consumidores, como bem lembram
Engel, Blackwell e Miniard (1994).

Influenciar as atitudes e os comportamentos dos consumidores é uma das
tarefas mais fundamentais, porém mais desafiadoras que as empresas enfrentam.
As companhias investem bilhdes de délares a cada ano em esforcos projetados para
modificar ou reforcar a maneira como 0s consumidores pensam, sentem e agem no
mercado. Consequientemente saber como influenciar as atitudes e os
comportamentos dos consumidores € uma das habilidades mais valiosas que um

profissional de marketing pode possuir.

Nessa mesma obra os autores Engel, Blackwell e Miniard (1994), destacam
guatro principios com referéncia ao pensamento que se deve ter em relacdo ao

consumidor:

a) o consumidor € soberano: O comportamento do consumidor é
intencional e orientado a objetivos. Os produtos e servigos sao aceitos
ou rejeitados de acordo com sua relevancia as necessidades e ao
estilo de vida;

b) entendimento do comportamento do consumidor através de pesquisa: a
metodologia de pesquisa é importante para entender a motivacdo e o
comportamento do consumidor, reduzindo consideravelmente o risco
de fracasso do marketing;

c) influenciando o comportamento do consumidor: o marketing
especializado pode afetar a motivacdo e 0 comportamento se o
produto ou servico oferecido for projetado para atender as
necessidades e expectativas do consumidor. A necessidade ja existe
ou esta latente, esperando apenas a ativacao pela oferta de marketing
adequada;

d) utilizacdo de sensibilidade ética adequada: os direitos sdo absolutos e
inviolaveis.

Assim, Solomon (2002) resume que as necessidades s6 podem ser satisfeitas

a medida que os profissionais de marketing conseguem compreender as pessoas
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que usardo os produtos que estdo sendo produzidos. A resposta do consumidor € o
teste decisivo para se verificar se a estratégia de marketing esta sendo bem
sucedida. O conhecimento sobre os consumidores deveria ser incorporado em cada
faceta do plano de marketing. Os dados sobre os consumidores auxiliam as
organizagcOes a definir o mercado e identificar as ameacgas e oportunidades para
uma marca ou produto.

“Sabe-se que: O comportamento do consumidor € comportamento
aprendido. A experiéncia provoca mudangas no conhecimento, nas atitudes
e também no comportamento de compra. Experiéncias positivas levam o
consumidor a repetir a compra, ao passo que experiéncias negativas
desestimulam compras futuras. No estudo de motivacdo ha dois tipos de
abordagem: a cognitiva e a comportamental. A abordagem cognitiva tem
como foco os processos mentais e fatores como a repeticdo e a correta
elaboracdo. A abordagem comportamental leva em conta o0s
condicionamentos aos quais os individuos sdo submetidos ao longo da vida.
Compreender esses fatores € a chave para entender como as pessoas se

comportam em relacéo a produtos de moda”. (COBRA, 2007 p.89).
Cientes de que para o0 sucesso dos negocios € necessario alinhar seus
interesses aos de seus clientes, as empresas procuram conhecer e compreender 0s
motivos que levam estes a consumir seus produtos. Valorizar os clientes,
procurando atender as suas expectativas em relacdo aos servicos e produtos
oferecidos, € uma maneira de conseguir um espaco significativo no mercado e
enfrentar a concorréncia acirrada. Embora poucas empresas estejam aderindo a
esta pratica, com o tempo elas terdo que acordar para este fato para conseguir
sobreviverem, pois 0s consumidores estdo cada vez mais exigentes e cientes de

seus direitos, amparados pelo Cédigo de Defesa do Consumidor.
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2.1 Marketing de Servigos

Marketing de servigos pode ser definido como o conjunto de atividades que
objetivam a analise, o planejamento, a implementacdo e o controle de programas
destinados a obter e servir a demanda por produtos e servi¢os, de forma adequada,
atendendo desejos e necessidades dos consumidores e/ou usudrios com satisfacao,
gualidade e lucratividade. (SAMARA; MORSCH, 2005).

A execucao de um servico pode estar ou ndo ligada a um bem. Samara e
Morsch, 2005 definem servico como um ato ou desempenho essencialmente
intangivel que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulte posse de nenhum
bem. Sua execucdo pode ou nado estar ligado ao dinheiro. Exemplos: alugar um
guarto de hotel, depositar dinheiro em um banco, cortar o cabelo, viajar de aviéo,
aconselhar-se com um advogado - todas essas atividades envolvem a compra de
um servico. Os servicos sdo produzidos e consumidos simultaneamente e

pressupde uma relacdo de contato direta entre empresa/consumidor.

O marketing de servicos € a aplicacdo da filosofia do marketing as
peculiaridades dos servicos. O marketing de servicos tem como foco as seguintes
dimensoes:

a) os clientes atuais e potenciais;

b) os funcionarios;

c) a interacdo cliente-prestador de servico (0 chamado “encontro do
servico”, em que ha a interagdo entre o provedor ou prestador de
servico e o cliente). Aléem dos elementos do mix de marketing
tradicional, o mix de marketing de servigcos considera outros quatro
P’s, propostos por Gilmore (2003), Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005),
e Kotler, Hayes e Bloom (2002):

d) pessoas - atributos relacionados aos participantes do processo (0
colaborador da organizacéo e o proprio cliente);

e) processos - atributos relacionados aos processos do servico;

f) evidéncias Fisicas (Physical evidence, em inglés) - atributos
relacionados as evidéncias fisicas que envolvem a prestacdo de
Servicos;

g) produtividade & qualidade.
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2.1.1. Caracteristicas:

As principais caracteristicas dos servi¢cos sdo: intangibilidade, perecibilidade,
inseparabilidade e variabilidade. Os programas de marketing sdo muito afetados por

essas caracteristicas:

2.1.1.1 Intangibilidade:

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), os produtos sdo intangiveis quando nao
podem ser vistos, sentidos ou provados antes de serem comprados. Dessa forma,
um servico é essencialmente intangivel, pois € incapaz de ser tocado ou sentido da
mesma maneira que os bens fisicos. As implicacdes decorrentes da intangibilidade
séo:

a) falta de protecdo de patentes - servicos ndo podem ser patenteados. Esse é
um dos problemas na estratégia de diferenciacdo de uma organizacdo de
servigos, pois esses podem ser facilmente copiados;

b) dificuldade para a comunicacdo - os atributos do servico sdo dificeis de ser
identificados pelo mercado-alvo. Um exemplo é o seguro, que pode ser pago
por anos e o beneficiario ndo vir a fazer uso dele. Se ele ndo experimenta o
produto, ndo tem como avalia-lo; dai a dificuldade do provedor de servigcos em
comunicar os atributos do produto;

c) estabelecimento do preco - 0 preco de venda de um bem tem por base, entre
outros fatores, o custo da producédo e o lucro. No caso dos servicos, como
calcular o seu preco se ndo ha um custo tradicional de produgédo? Por isso,
nos servicos, 0 conceito de valor para o cliente é particularmente Gtil para
embasar o valor do trabalho de um profissional, que dependera do prestador
e de parametros que podem ser percebidos como caros para uns e baratos
para outros, como 0s custos da entrega.

A intangibilidade, como as outras caracteristicas dos servicos, apresenta
implicacbes desvantajosas para o provedor de servicos. Por isso, o desafio para
profissionais que trabalham com marketing de servicos € minimiza-la por meio de
evidéncias fisicas, criando tangibilidade para o cliente. Um banco, por exemplo,
pode tentar tangibilizar a rapidez de atendimento usando agéncias com layout
inteligente, fila Gnica etc. Aspectos que podem ser trabalhados para tornar o servico

tangivel:
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a) ambiente - decoragéo e arrumacao;

b) pessoas - apresentacdo, niumero, idade e perfil em relacdo ao publico-
alvo do servico;

c) equipamentos - computadores e mobiliario;

d) materiais de comunicacao - qualidade dos impressos, cartdes, cartazes
e do texto;

e) simbolos - nome e logomarca (com alusdo ao que se quer transmitir);

f) precos - niveis e formas de pagamentos explicitos; garantias para
reducado da percepcao do risco;

g) imagem organizacional - a percepcao da organizacdo construida ao
longo dos anos influencia diretamente a percepcao de risco por parte

dos clientes potenciais.

2.1.1.2 Perecibilidade

A perecibilidade esta relacionada com o fato de que os servigcos ndo podem
ser guardados ou estocados, Zeithaml e Bitner (2003). Em conseqiéncia, a
capacidade de servicos nédo utilizada ndo pode ser recuperada. Além disso, nao
existe separacédo entre o setor de producdo e a area de vendas, pois ndo ha o que
estocar e entregar. As implicacdes decorrentes da perecibilidade sao:

a) dificuldade em sincronizar a oferta e a demanda em servi¢cos (ndo ha
estoques) - ha periodos de ociosidade nas organizacfes de servico e
periodos em que a demanda é maior do que a capacidade de
atendimento. E necessario montar uma estratégia de equilibrio entre a
demanda e a oferta;

b) ndo ha devolucdo ou revenda em servicos - servicos mal feitos ou que
ndo agradam o cliente ndo podem ser devolvidos. Diferentemente de
um bem, como um sapato, ndo se pode, ap6s sua conclusdo, trocar
um servico, mesmo que o cliente ndo esteja satisfeito.

Entretanto, algumas estratégias podem minimizar as desvantagens da

perecibilidade:

a) diferenciacdo de preco - para deslocar a demanda dos periodos de

pico para os de baixo movimento;
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b) incentivos a demanda no periodo de baixa - pode-se usar o tempo de
inatividade atendendo outro segmento de mercado.

c) oferta de servicos durante a espera - podem ser servigcos
complementares (como no caso de restaurantes que criam bares para
servir aperitivos aos clientes enquanto esses aguardam a
desocupacdo de mesas) ou servicos que adiantem a prestacdo do
servigo principal quando esse for ocorrer como a tiragem de pedidos, 0
recebimento antecipado do pagamento, o preenchimento prévio de
formularios etc;

d) incentivos a participacéo do cliente - o cliente torna-se um agente ativo,
providenciando ele préprio a “entrega” do servigo. Bancos utilizam
terminais de auto-servico e restaurantes usam o sistema de self
service;

e) servicos compartilhados - quando nédo se pode conter a demanda, tem-
se a opcao de aumentar a oferta pelo uso do servi¢o de terceiros para
prestar o servico ao cliente. E quando a demanda é reduzida a ponto
de néo proporcionar o retorno financeiro minimo desejavel para que se
possam utilizar os recursos humanos e materiais necessarios, pode-se
valer da oferta de outros para que o cliente seja atendido. Empresas
de transporte aéreo utilizam agentes de viagens para expandir seus
servicos e vbos compartilhados com outras empresas quando a
demanda é pequena em uma rota;

f) previsbes para expansao - adota-se um planejamento de longo prazo
em que se tentam antecipar as possibilidades de crescimento da
demanda, podendo-se, assim, prever a necessidade de expansdes
futuras das instalac@es fisicas e providencia-las.

g) uso da tecnologia - consiste em “estocar”’, de certa forma, o
atendimento, por meio de um atendimento prévio prestado em meios
eletrénicos, como a secretéria eletrénica e a Internet. No caso do
internet banking, o cliente tem o atendimento bancario disponivel 24
horas por dia, como se o servico oferecido pelo banco estivesse

“‘estocado” para pronto uso.
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2.1.1.3 Inseparabilidade

A maior parte dos servicos € primeiramente vendida e, entdo, “producao e

consumo ocorrem simultaneamente” Las Casas (2007, p.206). Além disso, a

pessoa que presta o servico é parte dele. E, se o cliente também esta presente

durante a prestacdo do servico, ele também afeta os resultados, sendo sua

interacdo com o prestador do servigo mais uma faceta da inseparabilidade, Kotler e
Keller (2006).

a)

b)

As principais implicagdes decorrentes da inseparabilidade séo:

clientes participam e interferem na transacdo - os clientes interferem no
resultado do servico a medida que ndo conseguem expor corretamente suas
expectativas em relacdo ao servico desejado. Quando ha dependéncia da
presenca do cliente e, portanto, de disponibilidade em sua agenda, as vezes
torna-se dificil para o prestador do servico cumprir sua propria agenda;
clientes se afetam mutuamente - clientes se afetam a medida que tém uma
experiéncia compartilhada, que pode ser negativa ou positiva.

funcionarios afetam o servico prestado - o desempenho de um servico
corresponde ao desempenho da pessoa que o presta e a satisfacédo do cliente
depende de sua impressao sobre essa pessoa;

limitacGes para a producdo em massa - uma das formas de minimizar custos
dos bens é a producdo em escala. Em servicos, isso € dificil de ocorrer. Um
caixa de banco ndo tem como atender cinco clientes de uma sé vez. Alguns
servicos podem minimizar essa caracteristica, embora ndo completamente.

Em relacdo a inseparabilidade, ha também estratégias que podem ser

utilizadas para minimizar suas desvantagens:

a)
b)

c)

d)

atender a grupos maiores;

reduzir o tempo de atendimento, o que, no entanto, embora possa aumentar o
namero de clientes atendidos, pode também reduzir a qualidade do servico;
diminuir a ocorréncia de problemas de servicos, pelo provimento de
treinamento e de incentivos para os funcionarios, mantendo-os satisfeitos;

dar atencao especial ao “cliente-problema”, ou seja, aquele que interrompe a
prestacdo do processo do servico, para que a satisfacdo dos demais clientes

nao seja afetada.
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2.1.1.4 Variabilidade

Trata-se da variagdo na constancia e na qualidade de uma transacdo de

servico em relacdo a seguinte. Um servigo prestado a um cliente ndo € exatamente

0 mesmo servico prestado ao proximo cliente ou ao mesmo cliente, em outra

ocasido, Zeithaml e Bitner (2003). Ou seja, um atendimento é realizado por pessoas,

gue podem mudar sua atuacdo de um momento para outro, dependendo da

situacdo, de seu humor, da interagdo com o cliente, da habilidade do cliente em

expressar corretamente suas necessidades e da habilidade do funcionario para

interpreta-las e atender corretamente as expectativas do cliente. Além disso, mesmo

gue o atendente se esforce por prestar um servico padronizado, cada cliente tera

percepcdes distintas do servi¢o prestado, Kotler e Keller (2006).

a)
b)

a)

b)

c)

d)

As principais implicagdes da variabilidade séo:

a dependéncia das acdes dos funcionarios para a prestacéo do servico;

a dificuldade de exercer controle da qualidade do servico prestado.

Algumas estratégias para combater a variabilidade s&o:

estabelecer padrdes de atendimento que devem ser observados por todos os
prestadores de servicos da organizacao;

promover cuidadosa selecdo de pessoal, de acordo com o perfil do publico-
alvo;

treinar intensivamente o pessoal, adaptando a prestacdo dos servicos as
peculiaridades locais ou aos perfis dos clientes;.

substituir parte do trabalho do atendente por maquinas, como por exemplo, o
auto-atendimento em bancos, o atendimento pelo telefone com sistema de
resposta audivel e a Internet. Contudo, dependendo do segmento de
mercado, muitos clientes podem se desinteressar pelo servico quando o
atendimento é muito automatizado;

promover a customizagcdo do servico, tirando vantagem da variacéo inerente
ao servico e desenvolvendo-o para satisfazer as exatas especificacdes de
cada cliente. Trata-se de prestar um servico diferenciado (e o cliente pode,

inclusive, estar disposto a pagar mais por iSso).
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2.2 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento consiste na constru¢do, ao longo do tempo,
de relacBes satisfatérias e duradouras com as partes-chaves para a atuacao da
empresa (clientes finais, funcionarios e fornecedores) e com os demais envolvidos e
interessados no negoécio: acionistas, distribuidores, varejistas, agéncias de
propaganda, legisladores, pesquisadores e cientistas universitarios, imprensa,
formadores de opini&o em geral etc. Estudos evidenciaram que conquistar um novo
cliente custa aproximadamente cinco vezes mais do que manter um cliente
tradicional (BOONE e KURTZ, 1998).

O relacionamento com o cliente, portanto, € um processo continuo, que deve
prevalecer durante todo o tempo em que ele tenha potencial para consumir o
produto da organizagido. E estabelecido e mantido com base na identificacdo de
valores do ponto de vista do cliente e na criacdo ou modificacdo de produtos e
servigos orientada por esses valores.

O marketing de relacionamento constroi relagdes satisfatorias de longo prazo
com negociagdes do tipo “ganha-ganha” entre as partes chaves- consumidores,
fornecedores e distribuidores, desenvolvendo confianca reciproca e retendo
preferéncias ( KOTLER, 1998).

As relacbes sdo duplamente satisfatorias porque o marketing de
relacionamento resulta em:

a) maiores beneficios para o cliente (satisfacdo continua de suas
necessidades e desejos);

b) maiores beneficios para a organizacdo (lucros, ganhos de imagem e
permanéncia no mercado).

A pratica do marketing de relacionamento deve ser adotada por toda a
organizacao, pois todos tém de estar integrados na priorizacdo do atendimento as
necessidades dos clientes. Para um adequado relacionamento com o cliente, a
organizacao deve levar em consideracao as seguintes premissas:

a) s é possivel relacionar-se bem com os clientes se o relacionamento
da organizagdo com o0s demais stakeholders for igualmente
satisfatorio. Por exemplo, para estar em conformidade com as
necessidades dos clientes e 0s objetivos organizacionais, € preciso

um estreito relacionamento organizacao e fornecedor, de tal forma que
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os fornecedores ndo atrasem as entregas, utiizem somente
componentes especificados e apresentem a qualidade e o
desempenho esperados de produto;

b) o relacionamento com o cliente ndo deve ser um programa de curto
prazo ou um modismo e sim fazer parte da cultura da organizacao;

c) acbes de marketing de relacionamento levam tempo para trazer
resultados; portanto, o retorno desse investimento se da no longo
prazo. O relacionamento empresa-cliente é concretizado pelo
funcionario que atende o cliente e com ele faz negécios em nome da
organizacao. Isso exige dos funcionarios capacidade de dedicacao e
um constante colocar-se no lugar do cliente. Por isso os funcionarios
S840 essenciais para que a estratégia de relacionamento seja bem-
sucedida. Assim, antes mesmo de estabelecer um relacionamento
com os clientes, a organizacdo deve promover um bom
relacionamento com seu funcionario, por meio de uma politica de
recursos humanos que faca com que ele se sinta satisfeito e que
tenha consciéncia da importancia de seu papel para uma atuacéao bem

sucedida da organizacéao.

2.2.1 Modelo de Relacionamento com o Cliente

O relacionamento empresa/cliente ocorre de maneira semelhante ao que
acontece entre duas pessoas. Em um primeiro momento, ambas podem sentir-se
atraidas ou néo e, em funcdo dessa atracdo, estar predispostas ou indispostas a
estabelecer um relacionamento. Assim, apenas quando ambas estiverem
predispostas a um mesmo tipo de relacionamento € que esse ocorrera. Do ponto de
vista da organizacao, a atracdo se da quando o cliente é potencialmente rentavel ou
ocupa determinada posicao de interesse para a organizacao (formador de opinido).

A organizacao deve sempre avaliar o que ja faz e o que pretende fazer para
atrair bons clientes, quais tém sido os resultados obtidos e o que precisa ser
melhorado nesse sentido. Sob a o6tica do cliente, a atracdo por uma organizagao e

seus produtos passa pelos seguintes pontos:
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a) imagem da organizagao, incluindo a reputacao de que desfrutam entre
clientes e ex-clientes, acionistas, fornecedores, formadores de opinido
etc.;

b) seu composto de marketing;

c) referéncias sobre o desempenho de seus produtos;

d) observacoes e informacdes sobre a atuagcédo de seus empregados.

O ponto de partida para a organizacao construir o relacionamento com seus
clientes consiste na identificacdo dos consumidores provaveis de seus produtos, ou
seja, daqueles cujas necessidades e/ou desejos possam ser supridos com produtos
ou servicos do ramo de atuacdo da organizacdo. No entanto, nem todos os
consumidores provaveis tém interesse nos produtos da organizacdo ou dispdem de
recursos para adquiri-los. O desinteresse do provavel cliente precisa ser
guestionado, identificando-se as razfes de sua existéncia e envidando-se esfor¢os
para reverté-lo. A indisponibilidade de recursos por parte do cliente deve ser
investigada para que se conclua:

a) se a situacdo é momentanea ou

b) se tende a ser definitiva e

C) no que a organizacdo pode auxiliar os provaveis clientes a modificar
essa condicdo, de modo a se tornarem consumidores potenciais dos
produtos da organizacao.

Aqueles clientes cujo desinteresse ndo possa ser revertido ou que nao
tenham possibilidade de virem a ser rentaveis para um ramo de organizacao
constituem o grupo dos consumidores nao-qualificados.

Os consumidores potenciais sdo aqueles que tém interesse nos produtos da
organizacao e que dispdem, ou dispordo em breve, de recursos para adquiri-los.
Quando comecam a adquirir os produtos da organizacdo sao chamados de novos
consumidores ou clientes novos.

A empresa ndo pode desprezar nenhuma fatia de mercado, porém

“os clientes em potenciais devem ser tratados de forma diferenciada
pelas empresas. Designar a melhor equipe de vendas para esse
relacionamento pode trazer muitas vantagens, permitindo aos clientes o
acesso as tecnologias da empresa”. Gordon (2001, p.46).
A medida que vao repetindo a compra de produtos da organizacdo ou a

utilizacdo de seus servicos, 0s novos consumidores acabam por adota-los com
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exclusividade, tornando-se fiéis. A intensidade dos relacionamentos entre
organizacao e clientes é variavel. Samara e Morsch (2006, p. 215) afirmam que a
chave para a retencgéo resulta da satisfacédo deles, desse modo do ponto de vista do
cliente, depende dos seguintes fatores:

a) nivel de satisfacdo de suas necessidades e desejos;

b) expectativas quanto ao relacionamento;

C) grau de interesse pela organizagao e pelo relacionamento;

d) disponibilidade de tempo e recursos.

Do ponto de vista da organizacao, a intensidade do relacionamento depende:
a) dos objetivos relacionados ao cliente e ao segmento a que ele
pertence;

b) do numero de clientes;

c) da rentabilidade, do grau de fidelidade e do nivel de renda do cliente.

E inviavel, para organizagbes com numerosos clientes, manter um
relacionamento intenso com todos eles, até porque alguns ndo o desejam. Por isso,
normalmente as organizacbes estabelecem trés niveis de relacionamento:
relacionamento intenso, relacionamento administrado e relacionamento orientador.

O relacionamento intenso (ou super atencioso) € reservado a um namero
limitado de clientes, em funcdo de suas caracteristicas, da complexidade de suas
exigéncias, do maior grau de fidelidade a organizacédo, da intensidade de consumo
dos produtos da organizacéo e de uma melhor rentabilidade.

O contato com esse cliente é personalizado, de preferéncia em ambiente
separado do publico em geral. A organizacéo designa empregados preparados para
o atendimento a esse publico.

O relacionamento administrado é aquele voltado para os clientes que
constituem uma base significativa em termos de quantidade e de volume de
compras, sendo, portanto, de grande importancia para os resultados financeiros da
organizacao.

Nesse tipo de relacionamento, 0s contatos pessoais sdo reservados para
momentos especificos, quando o cliente precisa buscar solugcdo para uma
necessidade que exija o contato direto. Os contatos para solu¢des de necessidades
rotineiras ou de problemas simples sdo feitos por meio do auto-servico ou de uma

central de atendimento telefénico (call center). A organizagdo adota uma postura



32

reativa, estimulando o cliente a telefonar se tiver dlvidas, comentérios ou
reclamacoes.

O relacionamento orientador/direcionador (ou minimo aceitavel) é o tipo que
se estabelece com a maior parte dos clientes da organizacdo. Destinam-se aos
clientes cujas caracteristicas, grau de exigéncia de produtos e potencialidade os
identificam com perfil para receber um atendimento massificado. Sao clientes que
necessitam de orientagdo no sentido de reservar 0 contato pessoal para as
situacdes de gravidade ou para aquelas nas quais o acesso a solugcdo somente
ocorre com a interferéncia de uma pessoa da organizacdo. Nos demais casos,
devem utilizar o auto-servi¢o (auto-atendimento). A postura a ser adotada ao atender
o cliente desse nivel € a postura basica: propiciar-lhe o atendimento de suas
necessidades, sem estimula-lo a almejar um relacionamento mais intenso.
Relacionamento ndo se confunde com tratamento, que necessita ocorrer sempre de
tal forma que o cliente se sinta especial, qualquer que seja o nivel de relacionamento
gue a organizacao tenha com ele: Reconhecimento e recompensa aos clientes

As organizacdes orientadas para o marketing de relacionamento costumam
‘recompensar” seus clientes, oferecendo-lhes incentivos.

Trata-se de programas de beneficios que se desenvolvem em quatro niveis,

conforme a tabela 1

Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4
Premiacéo de Clube de associados | Programas Vips para Eventos especiais
clientes frequientes com pacote de os clientes mais para homenagear
beneficios valiosos clientes

Tabela 1 Niveis do programa de beneficios

Fonte: Kotler (1999), com adaptacdes

O Banco do Brasil, por exemplo, por meio do Plano Ouro de Servi¢os e do
Clube Ouro, dispbe de instrumentos de recompensa aos clientes atuais e/ou
conquista de clientes potenciais. O Clube Ouro, especificamente, hoje voltado aos
portadores de cartbes, podera inclusive ser estendido aos demais produtos e
servicos do Conglomerado, constituindo um clube de associados com pacote de

beneficios aos clientes-foco do Banco.
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No entanto, a maior recompensa percebida pelo cliente € a promocéo, por
parte da organizacdo, da mudanca necessaria para atendimento de suas
necessidades, seja:

a) implantando as inovag¢des no produto por ele requeridas;

b) alterando suas linhas de produtos;

c) fazendo uso de uma comunicacgéo que melhor o atinja;

d) adequando os precos dos produtos ou servicos ao valor por ele
atribuido;

e) antecipando-se no atendimento de necessidades que o proprio cliente
ainda nem percebeu.

A frequéncia a uma loja ou as compras habituais dos produtos de uma
organizagao ja evidenciam um tipo de relacionamento da parte do cliente com essa
organizagao, por mais basico que seja esse tipo de relacionamento. Por isso, uma
venda em si ndo pode ser vista como 0 encerramento do processo de
relacionamento com o cliente: o pos-venda e as providéncias dele decorrentes
também contribuirdo para construi-lo.

A evasao do cliente — o rompimento do relacionamento: A insatisfacdo do
cliente contribui decisivamente para sua evasdo, ou seja, para que ele deixe de
adquirir os produtos ou servi¢cos da organizacdo. O acirramento da concorréncia tem
exigido que as organizacbes prestem muita atencdo as suas taxas de clientes
perdidos, sendo necessario conhecer e classificar as razfes que levam seus
consumidores a abandonar a organizacdo e seus produtos, e agir sobre essas
razdes, tentando reduzir a taxa de evasédo ao minimo inevitavel.

Normalmente, ha duas formas de uma empresa reduzir a taxa de evaséao de
clientes:

a) permitir que os clientes fiquem insatisfeitos e pensem em abandona-la, mas
desistam porque a empresa concentrou-se em erguer barreiras que dificultam

a sua saida. A alternativa parte da premissa de que “o0 que garante a

fidelidade é a inconveniéncia de mudar, inclusive o custo da mudanca”. Essa

alternativa tem sido usada por empresas de telefonia mével, que dificultam ao
maximo que o cliente cancele um plano de assinatura;
b) proporcionar alta satisfacdo ao cliente, de modo que ele nunca chegue a

sequer pensar em deixar de consumir seus produtos e servi¢os. A opgéo de —
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proporcionar alta satisfacdo ao cliente -, embora mais dificil, € imbativel pela

concorréncia.

Outra iniciativa importante em uma organizacédo que adote forma de atuacao
embasada no marketing de relacionamento é a instituicdo da figura do ombudsman,
membro da alta administragdo da empresa contratado ou designado para ouvir 0s
clientes, suas reclamacfes e sugestdes e para defendé-los junto a organizacdo. O
ombudsman constitui a Ultima instancia a que o cliente pode recorrer para obter
respostas ou solucbes por parte da organizacdo. Dependendo do porte da
organizacdo, pode ser a pessoa que dirija o call center ou mesmo o proprio
presidente. Para acesso ao ombusdman, o cliente deve ter a sua disposi¢éo linha
telefébnica direta, pagina na Internet, opcdo em terminais eletrdnicos, caixas de
sugestdes e ainda a possibilidade de obter respostas via carta, telegrama ou fax. A
Ouvidoria BB é a instancia que atua como canal de comunicacao entre o Banco do
Brasil e os clientes e usuarios de produtos e servigos, ela é vinculada a Diretoria de

Marketing e Comunicagéo.

2.2.2 Ferramentas

O marketing de relacionamento pressupde o conhecimento do perfil, das
necessidades e do comportamento dos clientes-foco da organizagdo, sendo
imprescindivel que se disponha de cadastro de clientes completo e
permanentemente atualizado e do registro de:

a) observacbes e experiéncias colhidas no atendimento a esses clientes

(feedback do pessoal da “linha de frente”);

b) informacdes relativas as transacdes realizadas com o cliente (o que foi
transacionado, por quem, com que valor etc.);

c) consultas efetuadas pelos clientes;

d) reclamacdes e elogios recebidos;

e) informacbes prestadas pelos clientes sobre o que estdo comprando dos
concorrentes e com que freqiiéncia;

f) informagcBes de mercado divulgadas na imprensa e disponiveis em entidades
relativas ao ramo de atuacdo da organizacao;

g) resultados das pesquisas de marketing.
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Para gerar esse conhecimento, as organizacdes necessitam valer-se de um
banco de dados, o que € denominado database marketing. Database marketing é a
utilizacéo, pelo marketing, de base de dados ou banco de dados (database), em que
sdo armazenadas informacdes sobre habitos de uso, dados comportamentais e
demogréficos de clientes ou clientes potenciais, com a finalidade de criar e
desenvolver relacionamentos.

Além do database marketing, h& outras ferramentas importantes para a
pratica do marketing de relacionamento, como o telemarketing e a comunicacao
dirigida. O telemarketing visa aperfeicoar o uso conjunto de diversas tecnologias de
telecomunicacdes e informatica para contatos que ndo ocorrem face-a-face.

A comunicagao dirigida refere-se a toda forma de comunicacdo que busca
uma resposta direta do cliente, usando, por exemplo, a mala direta, o e-mail, o fax, o
telefone, a midia de massa com resposta direta, o call center etc. Tais ferramentas
dao suporte a varias estratégias, entre elas:

a) geracédo de leads - consiste numa série de acOes que buscam gerar clientes
gualificados para a forca de vendas da organizacdo. A ferramenta chave é a
comunicacdo dirigida, veiculando a mensagem certa, pela midia mais
pertinente, disponibilizando o meio de resposta mais adequado para atingir o
publico-alvo e obter a maior taxa de resposta possivel,

b) geracao de cross selling - € a venda de outro produto (complementar ou néao)
a usuarios atuais de um determinado produto. O banco de dados permite
identificar o publico-alvo e suas necessidades/preferéncias e o telemarketing
e a comunicacao dirigida possibilitam a ativacdo e o estimulo a compra e ao
relacionamento;

c) promocao de vendas — por meio do banco de dados € possivel segmentar a
base de clientes utilizando critérios como freqiiéncia, recéncia e valor para
realizar promocdes customizadas, de acordo com a nhecessidades e o
potencial de conversdo do cliente, o que aumenta a produtividade dos
vendedores por terem sua atuacao facilitada;

d) programas de fidelizacdo - que buscam construir e manter a fidelidade dos
clientes. O banco de dados gera informacfes para a compreensdo das
necessidades e preferéncias dos clientes e a comunicacéo dirigida reforca a
percepcao sobre o produto ou servico com a mensagem certa, na hora certa,

para o cliente certo.
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2.2.3 Formas de encarteiramento do BB

O Modelo de Relacionamento Pessoa Fisica do BB é baseado em um sistema
de encarteiramento. O tipo de carteira ou grupo no qual o cliente esta inserido € que
determina o atendimento que sera oferecido, bem como seus diferenciais (oferta de
produtos e servicos). Para facilitar o atendimento, os clientes sdo incluidos em
carteiras e grupos negociais ou em grupos informativos:

a) carteiras negociais - conjunto de clientes com alto potencial de negd6cios. As
carteiras negociais podem ser Private, Estilo ou Exclusivo;

b) grupos negociais - conjunto de clientes com baixo potencial de negécios. Os
grupos negociais sao 0s grupos preferenciais;

c) grupos informativos - conjunto de clientes com baixo potencial de negdcios,
organizados por caracteristicas especificas dos clientes, de forma a facilitar a
prospeccéo de novos negaocios.

As carteiras e os grupos sao formados pela soma de pontos atribuidos aos
clientes:

a) carteiras e grupos negociais em formacéao - possuem até 4.999 pontos;

b) carteiras e grupos negociais - a partir de 5.000 pontos;

c) grupos informativos - sem limitacdo de pontos.

2.3 Marketing no setor Bancéario

O marketing bancario possui as peculiaridades do marketing de servicos no
gue se refere a intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade e variabilidade.
Possui, entretanto, as seguintes caracteristicas especificas:

a) os clientes finais geralmente sado desconhecedores dos produtos bancarios e
das vantagens de sua utilizacdo. Neste caso, o atendente deve prover mais
detalhes sobre o produto, tornando-se um prestador de servigcos que agrega
consultoria e orientacdo para aplicacdes financeiras e investimentos (Oliver,
1999);

b) os clientes empresariais (pessoas juridicas) tém exigéncias mais técnicas e
demandam maior profissionalismo dos prestadores de servico. Os

funcionarios precisam demonstrar experiéncia e conhecimento, para gerar
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confiangca no atendimento a gerentes e diretores financeiros de grandes
organizagoes;

c) ha dualidade nas relacdes banco-mercado - o banco estd duplamente
orientado para a clientela, quer como agente fornecedor e aplicador de
capitais, quer como tomador de recursos, sofrendo concorréncia nos dois
mercados (Toledo, 1978);

d) as instituigbes financeiras sofrem forte regulamentagéo. O governo pode agir
limitando/orientando a oferta de dinheiro ou inibindo determinadas praticas
concorrenciais;

€) a aversao ao risco € muito arraigada entre os clientes de bancos, resultando
na formagdo inconsciente de atitudes contrarias a inovagbes ou ao
langamento de novos produtos;

f) o cliente apresenta pouca familiaridade com o aspecto abstrato de muitos
servicos bancéarios;

g) os bancos podem estabelecer relagcbes permanentes com determinados
clientes (desde a juventude até a maturidade).

As caracteristicas acima revelam aspectos positivos e negativos. A
relacdo permanente com a clientela, por exemplo, é um fator positivo porque
permite desenvolver o marketing de relacionamento e a fidelizagcdo. Por outro
lado, essa relacdo estavel dificulta a conquista de novos clientes da
concorréncia. Como a aversdo ao risco é alta, é desafio para os bancos
conquistar a credibilidade do cliente, fator mais importante do marketing de
servicos quando ndo ha atributos tangiveis para auxiliar o cliente no processo

de decisao.

2.3.1 Qualidade dos Servigos

Segundo Toledo (1978) a definicdo de qualidade do servico esta diretamente
ligada a definicdo de satisfacdo ou insatisfacdo do cliente. Satisfazer clientes € um
dos principais desafios da organizacdo. Clientes satisfeitos geralmente trazem
muitos beneficios para as empresas por que:

a) defendem a empresa e se distanciam da concorréncia;
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b) tém mais probabilidade de se tornarem clientes fiéis e, como consequéncia,
geram maiores receitas, reduzem custos promocionais e de atendimento;

C) promovem a comunicagao boca-a-boca positiva;

d) reduzem custos referentes aos esforcos para recuperacdo da satisfacdo do
cliente em relagéo aos servi¢os. Entretanto, promover a satisfacdo em relacéo
aos servicos ndo é tarefa muito facil.

A satisfacdo em relagcdo aos servicos € um sentimento que resulta da
avaliacdo do servico com base nas expectativas que os clientes possuem antes de
vivenciarem o seu desempenho, Cobra e Zwarg (1986). E 0 que sédo expectativas?
Séo padrdes internos utilizados pelos clientes para julgar a experiéncia com o
servico experimentado. Quando um cliente vai a uma agéncia do Banco do Brasil,
esperando receber um atendimento especial: ficara insatisfeito se o servico for
inferior a sua expectativa; satisfeito se for compativel com sua expectativa e
encantado se 0 servigo superar sua expectativa.

As expectativas sao formadas a partir de:

a) comunicacdes externas — o que € comunicado sobre a organizacao;

b) comunicacéo boca-a-boca — o que falam sobre a organizacéo;

C) experiéncias passadas — as experiéncias vividas pelos clientes;

d) .necessidades pessoais — relacionadas com exigéncias pessoais decorrentes
de caracteristicas fisicas, psicolédgicas, sociais ou recursos do cliente.
Segundo Lovelock (2001), a qualidade do servico é o grau em que um servico

atende ou supera as expectativas dos clientes. Para este autor, expectativas sao
padrdes internos que os clientes utilizam para julgar a qualidade de uma experiéncia
de servico.

Segundo Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), a qualidade é definida como
o grau de discrepancia entre as expectativas dos clientes e suas percepcoes. Os
autores ainda classificaram grupos de atributos avaliaveis pelos clientes, ou seja, 0
cliente julga a qualidade do servico com base na avaliacdo de cinco atributos:
confiabilidade; garantia; aspectos tangiveis; empatia e presteza:

a) confiabilidade — habilidade de desempenhar o servico consistentemente
conforme prometido. Os clientes querem o0 servico desempenhado

corretamente na primeira vez,
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b) garantia — conhecimento e cortesia dos empregados e sua habilidade para
inspirar credibilidade e confianca, demonstrando que o servico € seguro e
garantido;

c) aspectos tangiveis — instalacdes fisicas, equipamentos e aparéncia pessoal
da empresa. Como ja foi dito, esses aspectos sdo valorizados nos servigos
porque sinalizam cuidado do prestador de servico e sua consideragao com o
cliente;

d) empatia — consideracdo e atencao individualizada que a empresa tem com
seus clientes. Trata-se da capacidade de o fornecedor do servi¢co colocar-se
no lugar do cliente;

e) presteza — propor uma solugdo ao consumidor e prestar pronto-atendimento.

Resolver problemas na hora.

3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Ao pensar o método, deve-se ter em mente que nao apenas se esta falando
de uma descricdo de procedimentos para um resultado. Antes, deve imaginar por
gual motivo se escolheu aquele caminho. Todo método pode ser valido, desde que
sua sistematica consiga refletir cientificamente sua linha de pensamento e os dados

coletados para analise.

“Método é a forma de proceder ao longo de um caminho. Na
ciéncia, os métodos constituem os instrumentos basicos que ordenam de

inicio os pensamentos em sistemas, tracam de modo ordenado a forma de
proceder do cientista ao longo de um percurso para alcancar um objetivo”.
Trujillo (apud MARCONI e LAKATOS, 2004, p. 44)

Em Yin 2005, a autora define que as principais técnicas de coleta de dados
sdo a entrevista, 0 questionario, os testes e a observacdo, também chamados de
dados primarios por que sdo colhidos pelo pesquisador. Também se pode contar
com dados do tipo secundarios ja existentes, no local da pesquisa, sendo

geralmente documentos na forma de arquivos, banco de dados, indice ou relatérios.
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A entrevista em profundidade é a técnica fundamental da pesquisa qualitativa,
uma vez que seu objetivo é o entendimento pelo entrevistado, pelo significado dado
pelos entrevistados &s questdes e situacdes colocadas ou ndo na estruturacdo da
entrevista. (ROESCH, 1999; YIN, 2005).

3.1 Tipo e descricdo geral da pesquisa

A metodologia do projeto se baseou na analise dos dados coletados através
dos questionarios realizados com os clientes da agéncia Estilo Presidéncia da
Republica- DF, dados obtidos no sitio www.bb.com.br, analise dos resultados dos
dados coletados, a luz dos conceitos tedricos constantes da bibliografia, havendo
uma preocupacao tedrica por tratar-se de um projeto na area de Marketing que

estuda os fatores que explicam o comportamento do consumidor.

Dentre as atividades desenvolvidas ao longo do periodo do trabalho,

destacam-se:

a) as pesquisas realizadas no sistema do Banco do Brasil (intranet do BB e

internet www.bb.com.br);

b) a realizacdo dos questionarios com os clientes da agéncia Estilo

Presidéncia da Republica DF;
c) andlise dos dados obtidos;
d) pesquisa bibliogréfica.

A metodologia utilizada na elaboracdo da pesquisa do presente trabalho foi
mista, ou seja, qualitativa e quantitativa, ndo se fez uso de instrumentos estatisticos
como base do processo de analise do problema estudado. Podemos classificar a
metodologia qualitativa como estudo exploratério onde o pesquisador questiona as
pessoas e coleta suas respostas de questionarios. Com o resultado desta pesquisa
€ possivel desenvolver conceitos de forma mais clara, estabelecer prioridades,
desenvolver definicbes operacionais e melhorar o planejamento final da pesquisa.
Assim sendo e baseado na metodologia qualitativa, foi realizado questionario
exploratorio sobre atendimento bancério junto a diversos clientes, na agéncia Estilo

Presidéncia da Republica- DF, delimitando, assim, a base da pesquisa. Sao
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apresentadas também a determinagdo do instrumento de pesquisa e a pesquisa de

campo.

As principais etapas do trabalho foram: 1. Determinacdo do instrumento de
pesquisa, 2. Determinag&o do universo da pesquisa e 3. A pesquisa de campo.

1. Determinacéo do instrumento de pesquisa

O instrumento escolhido foi o questionario. Este questionario foi aplicado aos
clientes da agéncia bancaria escolhida e sua realizacao foi sempre autorizada pelos

respectivos gerentes e eventualmente na auséncia deles pelos supervisores.

A construcao do questionario visou medir as percep¢oes dos clientes quanto

aos seguintes aspectos:

a) avaliacOes sobre a percepcao geral do cliente a respeito dos produtos de
seguridade BB Estilo e previdéncia e;

b) avaliacdo do conhecimento dos funcionarios sobre os servicos e os produtos

de seguridade oferecidos.

2. Determinacao do universo para a realizagdo do questionario:

O questionario foi aplicado com a participacdo 316 clientes da agéncia, com

realizacdo do mesmo na sala de espera da agéncia.

3. A pesquisa de campo

O questionario foi realizado com clientes da agéncia Estilo Presidéncia da
Republica, no Espaco Estilo Itamaraty- Esplanada dos Ministérios, durante més de

fevereiro de 2011.
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3.2. Caracterizacdo da organizacgao

O conglomerado Banco do Brasil €, segundo especialista, a maior instituicao
Financeira da América Latina, tanto em pontos de atendimento quanto em
funcionarios -quase 110 mil- e volume de operacdes, oferecendo solugdes para
praticamente todas as necessidades de servigcos bancérios de seus mais de 15
milhdes de clientes, desde grandes opera¢cdes de engenharia financeira até crédito
pessoal. S&o mais de 12 mil postos de atendimento (agéncias espalhadas por todo o
pais). O Banco do Brasil tem presenca em todo o Brasil e no mundo. No Brasil ja
sdo mais de quatro mil agéncias e mais de 40 mil caixas eletrénicos, localizados em
quiosques, shoppings, aeroportos, rodoviarias etc. Além disso, o Banco do Brasil
vem ampliando sua presenca internacional contando hoje com mais de 40 pontos de
atendimento no exterior, divididos em agéncias, subagéncias, unidades de
negocios/escritorios e subsidiarias. Aos conceitos de solidez e confianga, enraizados
em mais de dois séculos de histéria, 0 Banco procura agregar os da eficiéncia e
gualidade, e hoje tem realizado acdes no sentido revitalizar sua marca buscando

imprimir um toque de modernidade a sua imagem.
Conforme dados do Banco do Brasil (2010), a missao da instituicéao é:

“Ser a solugcdo em servicos e intermediacdo financeira, atender as
expectativas de clientes e acionistas, fortalecer o compromisso entre os funcionarios

e a Empresa e contribuir para o desenvolvimento do Pais.”

Sua visao é “Sermos o primeiro banco dos brasileiros no Brasil e no exterior,
o melhor banco para trabalhar e referéncia em desempenho, negocios sustentaveis
e responsabilidade socioambiental” (BANCO DO BRASIL, 2010).

No ano de 2008, a empresa Banco do Brasil comemorou 200 anos de
existéncia. Durante este periodo ocorreram muitas transformacdes ligadas
principalmente aos movimentos sécio-politicos em que nosso pais passou, onde a
instituicdo esteve presente, em muitos casos, atuando de forma essencial para
consolidagdo do movimento, comprovado pela manutencéo de suas atividades até o

presente momento.

Tracando uma breve linha de tempo, é possivel destacar alguns pontos
importantes, como o0 ano de 1822, quando o Brasil tornou-se independente e,

através do Banco do Brasil, muitas obras publicas foram custeadas para
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estruturacdo deste novo pais que nascia. Outro ano relevante a ser lembrado foi o
ano da Proclamacdo da Republica -1889 — onde sua atuagdo foi decisiva para
equilibrio dos impactos econdmicos ocasionados pelo término da Monarquia. J& nos
tempos mais recentes, o Banco do Brasil precisou mudar drasticamente seu
posicionamento mercadolégico a fim de acompanhar as demais instituicdes
financeiras no que diz respeito, principalmente, a competitividade lucrativa. A partir
de 1994, em funcdo do Plano Real foi preciso uma reestruturacdo de toda a
empresa para adequagdo a nova conjuntura econdmica de estabilizagdo do
processo inflacionario que acompanhava a economia brasileira desde os primoérdios.
Foram realizados investimentos altos em tecnologia de ponta e treinamento de
pessoal, resultando, ap6s 1997, na lideranca em diversas areas, como mercado de
capitais, varejo e seguridade. Em 2001, adotou a configuracdo de Conglomerado e
de Banco Mudltiplo visando reducéo de custos, agilidade nos processos, seguranca
na tomada de decisado, entre outros. Dessa forma, a Diretora Executiva passou a ser
composta pelo chamado “Conselho Diretor” (Presidente e vice-presidentes), sendo
criadas Diretorias, Comités, Subcomités. A nova estrutura também definiu os pilares
de atuacao Negocial: Atacado, Varejo e Governo. Para uma melhor compreensao da
area da empresa na qual sera realizado o trabalho precisamos entender como a
empresa esta subdividida. Assim, sera apresentado o programa de segmentacao do
Banco do Brasil, que tem por objetivo o conhecimento das -caracteristicas,
potencialidades e perfil de consumo dos clientes pessoa fisica, que é subdividido em

dois modulos: Modelo de Relacionamento e Segmentacdo Comportamental.

No que diz respeito ao Modelo de Relacionamento é levado em consideracéo:
renda, pontuacdo referente ao potencial negocial, definicho em carteiras
direcionadas a grupamentos especificos, a saber: Private, Estilo, Personalizado e
Pessoa fisica. JA a Segmentacdo Comportamental refere-se a metodologia de
classificacdo dos clientes em grupos homogéneos com tendéncias de consumo
parecidas, sdo eles: Empreendedores, Investidores, Poupadores, Tomadores e

Basicos.

A seguir (Figura 1) sera apresentado o organograma geral da instituicao,

resumido, com destaque no segmento Estilo, foco do trabalho.



PRESIDENTE DO BANCO DO BRASIL

VICE-PRESIDENTE DE VAREJO E DISTRIBUIGAO

VAREJO

MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

DISTRIBUICAO E CANAIS DE VAREJO

MENOR RENDA

ALTA RENDA

PRIVATE

ESTILO

VICE-PRESIDENTE DE FINANCAS, MERCADO DE CAPITAIS E RI

VICE-PRESIDENTE DE TECNOLOGIA E LOGISTICA

VICE-PRESIDENTE DE GESTAO DE PESSOAS E
RESPONSABILIDADE SOCIO AMBIENTAL.

VICE-PRESIDENTE DE CREDITO, CONTROLADORIA E RISCO GLOBAL

Figura 1: organograma da empresa.
Fonte: Banco do Brasil, 2010
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A Unidade abordada neste estudo foi a Alta Renda, compreendendo como
publico alvo clientes com renda mensal minima de R$ 6 mil reais ou investimentos
iguais ou superiores a R$ 50 mil reais. Dentro desta fatia do mercado, selecionaram-
se clientes do segmento Estilo que compreendem aqueles com investimentos

internalizados na instituicdo até R$ 1 milhdo de reais exclusivamente.

Considerando que a Unidade Alta Renda é responsavel estrategicamente por
clientes Private e Estilo, é preciso destacar suas principais diferencas. Cliente
Private € o investidor pessoa fisica que detém, atualmente, uma quantia acima de
um milhdo de reais, ndo precisando ter renda minima para fazer parte do modelo.
J4, clientes Estilo podem ser enquadrados nas agéncias deste segmento por duas
razBes, ou pela renda mensal minima ou por investimentos minimos internalizados

na instituicao.

O conceito de atendimento Estilo € recente no banco, sendo sua criacao
autorizada pela Vice Presidéncia de Varejo e Distribuicdo em 2005, e delegado a
concretizacdo a Unidade Alta Renda em janeiro de 2006, com a implantacdo das
primeiras agéncias Estilo no Brasil. Seu foco € atendimento personalizado com

consultoria financeira incluindo produtos e servicos diferenciados.

Segundo dados do Banco do Brasil (2009), atualmente o banco conta com 73
agéncias Estilo (instaladas ou em processo de instalacéo) localizadas em diferentes
municipios no Brasil. O namero total de funcionarios vinculados a estas agéncias é
mil novecentos e vinte e oito, distribuidos nas mais diferentes cargos comissionados
gue vao desde Gerente Geral, Gerente de Modulo, Assistentes A, Auxiliares
Administrativos e Postos Efetivos. Considerando o numero total de funcionarios
lotada na Unidade Alta Renda, incluido analistas que trabalham na propria Unidade
e os funcionarios do Private, totalizam dois mil cento e quarenta e um (2,43% da

mao de obra total da empresa).

3.3 Populacédo e amostra

O presente trabalho foi desenvolvido com clientes da empresa Banco do

Brasil S.A., agéncia Estilo Presidéncia da Republica, DF.
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A agéncia Estilo Presidéncia da Republica, localizada no SAS Quadra 01 LT 2
bloco N, sala 201 no Edificio Terra Brasilis- Brasilia/DF, possui sete postos de
atendimento e o trabalho foi realizado especificamente com clientes do Espaco
Estilo Itamaraty, localizado na Esplanada dos Ministérios no Ministério das Relacdes
Exteriores, Anexo |- Térreo. O Espaco Estilo possui oito funcionarios, sendo cinco

gerentes de relacionamento e trés assistentes de negdcios.

O numero de clientes total do espaco é 1.500 pessoas fisicas, sendo todos
classificados com clientes Estilo, desse modo a amostra foi determinada em fungéo
desse numero total de clientes através da férmula de amostragem contida na tabela

2, chegando-se ao niumero de 316 pessoas.

Sendo o numero de participantes do estudo uma amostra do numero total de
clientes, a amostragem € por conveniéncia. Classificar-se-a& como nao probabilistica
a pesquisa, uma vez que a selecao dos elementos da populacdo para compor a
amostra dependeu de critérios da pesquisadora de campo, ou seja, hao apresenta
fundamentacdo matematica ou estatistica (GIL, 1999; MATTAR, 1993).

Sera considerada como por conveniéncia, pois os dados serdo coletados com
clientes presentes na sala de esperada de atendimento presencial do Espaco Estilo
Itamaraty da agéncia Estilo Presidéncia da Republica, nos horarios das 11h00min as

16h00min horas, procurando espelhar a distribuicdo da populacéo.

(1) NO = 1/E2 (2) n =N x NO/ N + NO
N O é a primeira aproximacao da n é o tamanho da amostra
amostra
E é o erro padrdo = 0,05 N € a populacgédo estudada = 1500

Tabela 2: Férmulas de Amostragem
Fonte: Barbetta, 1999, p. 58

n = 1500 x (1/0,052) = 315,7498 = 316 questionarios
1500+ (1/ 0,052)
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3.4 Instrumentos de pesquisa

O questionario ndo deve ser um simples roteiro de questdes, entretanto, deve
auxiliar o entrevistador a indagar o que realmente est4d sendo investigado. O
questionario deve ser formulado com clareza, de forma objetiva, respeitando os

objetivos do projeto e o ponto de vista dos entrevistados. (COBRA, 1993).

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

A coleta dos dados ocorreu durante o més de fevereiro de 2011, onde os
clientes foram abordados na sala de espera do atendimento presencial do Espaco
Estilo. Nesse momento foi solicitada a sua participacdo e também foram explicados
0s objetivos do estudo para o qual o cliente foi convidado a participar, bem como
instrugdes de preenchimento do instrumento utilizado. O questionario foi respondido

por escrito e sem a presenca do entrevistador.

Para o desenvolvimento da pesquisa foi utilizado o questionario de indice
geral de satisfacdo dos clientes abordando os aspectos que identifiquem a opc¢éao
pela aquisicdo dos produtos de seguridade e previdéncia do Banco do Brasil Estilo

com 0s seguintes tipos abordados:

« Satisfacdo com os Produtos de Seguridade BB Estilo

« Satisfacdo com o Gerente de Relacionamento

A estratégia escolhida para este trabalho foi o estudo de caso, por ser
considerada a mais adequada para responder as questbes propostas, que Sao
analisar e identificar como as acdes de marketing influenciam o consumidor a
adquirir um produto de seguridade.

Em primeiro momento foi feita a pesquisa bibliografica seguida da andlise
preliminar de dados secundéarios em informativos internos e no portal da internet. Na
segunda etapa foi realizada a aplicacdo dos questionarios e a analise dos

resultados.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A amostra dessa pesquisa € composta por 316 clientes, correntistas da
agéncia Estilo Presidéncia da Republica — Brasilia — DF. O perfil da amostra
pesquisada apresenta, em sua distribuicdo, certo equilibrio quanto ao género, sendo
composta por 168 homens e 148 mulheres. A maior parte dos respondentes tem
entre 40 e 50 anos de idade sendo imediatamente seguida pela faixa entre 50 e 60,
demonstrando que o perfil do cliente estilo estudado, quanto a idade, é composto
por pessoas de faixa etaria mais elevada. Também podemos observar que por se
tratar de pessoas mais maduras, o perfil de grau de instrucdo prepondera de
graduacdo para pos-graduacdo. As faixas de renda também demonstram ser
elevadas, possuindo maior concentracdo na faixa acima de R$ 10.000.00, seguida
imediatamente pela faixa acima de R$ 20.000.00. Apesar do pressuposto do BB de
gue o cliente estilo deva ter renda acima de R$ 6.000.00, podemos observar um
pequeno numero de clientes com renda na faixa de R$ 4.000.00 a R$ 6.000.00. O
perfil de renda e de escolaridade apresenta uma caracteristica bem pontual, pois
tratamos com Diplomatas do Ministério das Rela¢des Exteriores (Itamaraty), onde a
faixa de renda é elevada e o nivel de instrucdo também. Podemos observar esses

resultados conforme mostram os grafico 1, 2 e 3 e a tabela 3:

Grafico 1: Faixa etaria:

2) Faixa de Idade
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Gréfico 2: Grau de instrugéo:

3)Grau de Instrugdio

Gréfico 3: Faixa de Renda

4)Faixa de Renda




Tabela 3: Sobre o perfil da amostra:

Faixa etéria, Grau de Instrucéo e Faixa de Renda.

Faixa Etaria | Resposta | Grau de Instrucdo | Resposta | Faixa de Renda | Resposta
20 a30anos | 40 Fundamental 0 4 a 6 mil 40
31a40anos | 65 Médio 46 6 a 10 mil 80

41 a50anos | 80 Superior 170 Acima de 10 mil | 106
51a60anos | 71 P6s-graduacao 100 Acima de 20 mil | 90
Acima de 60 | 60

Elaborada pela autora

Observamos que de um modo geral o publico € conhecedor dos tipos de
seguros ofertados para o publico estilo do Banco do Brasil. Observamos que 100%
da nossa amostra é composta por clientes que possuem algum tipo de seguro,
entretanto apenas 90 pessoas ja precisaram utilizar a seguradora para solucionar
sinistro, representando 28,48% dos entrevistados. Perguntamos se haviam ficado
satisfeitos com o0s servicos prestados no atendimento ao sinistro e também

verificamos que 83,33 dos clientes ficaram satisfeitos com os servicos prestados.

Dados representados nos graficos 4,5, 6 e 7 e pelas tabelas 4 e 5.

Grafico 4: Conhecimento dos tipos de seguros ofertados

30+

5)Conhecimento dos tipos de Seguros
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Gréfico 5: Vocé possui algum tipo de seguro?

6) Vocé possui algum tipo de seguro?

Graéfico 6: Vocé ja precisou utilizar os servicos da seguradora?

7)Y precisou utilizar os servigos
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Gréfico 7: Vocé ficou satisfeito com os servigos prestados pela seguradora?

8) Ficou satisfeito com o atendimento prestado
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Tabela 4: Sobre o conhecimento dos tipos de seguro e posse de qualquer tipo de

seguro:

Conhecimento dos

tipos de Seguros
Sim conhecgo

N&o conheco
Elaborada pela autora

Tabela 5: Sobre a utilizacdo do servico e satisfacdo com o servico prestado:

Resposta

271
41

Posse de seguro

Sim possuo
N&o possuo

Resposta

316

0

Utilizac&o do | Resposta Satisfacao com 0 | Resposta
Servigo Servico

Sim utilizei 90 Satisfeito 75

N&o utilizei 226 Insatisfeito 15

Elaborada pela autora

Ao questionarmos quais motivos levam o cliente a adquirir um produto de

pY

by

seguridade a resposta mais frequente foi a questdo da seguranca, seguida por

planejamento do futuro e por em ultimo lugar a necessidade. Em relacdo ao que é

mais importante na hora da escolha do seguro, o item mais citado foi a cobertura

oferecida pela seguradora, seguido do item a instituicdo a qual o seguro esta ligado
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e em terceiro lugar o preco, a seguradora em si, representou quarto lugar de

importancia na hora da escolha. Dados apresentados nos graficos 8 e 9 e tabela 6 .

Gréfico 8: Motivos para a aquisicdo de um seguro:

9)Motivos para adquirir um seguro

necessdade  planefamento

Graéfico 9: O que conta na hora da escolha do seguro?

uuuuuuuuu

10)0 que conta na escolha do seguro
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Tabela 6: Sobre os motivos para adquirir e que mais pesa na hora compra:

Motivos p/ adquirir Resposta O que mais pesa Resposta
Seguranca 150 Cobertura 136
Necessidade 45 Preco 60
Planejamento 121 Seguradora 45
Instituicéo 75

Elaborada pela autora

Existiu uma grande preponderancia entre os entrevistados, em eleger o bem
material mais importante para aquisicdo de seguro como sendo 0 automovel,
percentual de 49,37% das respostas. Entre os seguros de carro, casa, vida e demais
bens materiais, o seguro de vida ocupa o segundo lugar na preocupacdo com a
aquisicdo de seguro, representando 25,31% das respostas. Conforme dados do
gréfico 10 e da tabela 7.

Gréfico 10: Quais bens vocé acha importante segurar?

11)Quais bens vocé acha importante segurar?

o Jias Motocidets  Obrasde are

Tabela 7: Sobre quais bens segurar:

Bens que vocé acha ser importante segurar? | Resposta
Vida 80

Casa 60

Carro 110

Joias 26
Motocicleta 30

Obras de arte 10

Elaborada pela autora
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Em caso de sinistro os clientes entrevistados relacionam que desejam rapidez
da seguradora em resolver a questdo como principal desejo (49,37%), seguido de
bom atendimento e garantia do recebimento das coberturas contratadas. 77,52%
acreditam existir vantagem em possuir os produtos de seguridade na instituicdo ao
qual j& estdo vinculados com outros produtos, pois 0 numero de produtos em uma
mesma instituicdo promove vantagens de relacionamento e também comodidade de

manter tudo em um mesmo local. Conforme dados dos graficos 11 e 12 e tabela 8:

Gréfico 11: Expectativa em caso de sinistro:

12) que vc espera da seguradora no sinistro
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Tabela 8: Expectativa em caso de sinistro e vantagem da vinculagdo com a

instituicdo bancaria:

Expectativa em caso de | Resposta | Vocé observa vantagem na vinculacdo com | Resposta

sinistro a instituicdo bancéria?
Rapidez 156 Sim vejo 226
Bom atendimento 90 N&o vejo 90

Garantia das coberturas | 70

Elaborada pela autora.




Gréfico 12: Vantagem da vinculagdo do seguro com a instituicdo conhecida:

13) Vantagem na vinculago da institugdo BB
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O indice de satisfacdo com o atendimento do gerente de relacionamento e o

conhecimento dos produtos para a oferta ao cliente possuiram aprovacao entre 0s

entrevistados com valores de 88,92%

apresentados nos graficos 13 e 14 e tabela 9:

Grafico 13: Vocé esta satisfeito com o atendimento do seu gerente?

e 85,44% respectivamente.

o

de seu gerente

Dados
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Gréfico 14: Seu gerente possui conhecimento dos produtos ofertados?

15) Seu gerente possui conhecimentos dos produtos

Tabela 9: Satisfacdo com o atendimento do gerente de relacionamento e seu

gerente conhece os produtos ofertados?

Vocé esta satisfeito com o | Resposta| Seu gerente conhece o0s | Resposta
atendimento de seu gerente? produtos ofertados?

Sim 281 Sim 270

N&o 35 N&o 46

Elaborada pela autora

Na analise dos dados do questionario dois, notamos que o0 seguro de
automovel é bem conhecido e desejado pelos clientes, alcancando indice de acima
de 90% nos quesitos interesse e importancia de aquisicdo, respectivamente. O
segundo lugar é ocupado com interesse e importancia para planos de previdéncia.
Os planos de previdéncia, consequentemente, estdo em primeiro lugar quanto a
representacdo de visdo de futuro, pois possibilitam reservas para manutencdo dos
valores de salario na aposentadoria, seguidos do seguro de vida, que relata em
conjunto a previdéncia, a preocupacao com familiares. Dados ilustrados nos graficos

1,2,3e 4 enatabelaresumo 10.




1) Grafico 1: Interesse em adquirir o produto de seguridade

1)Interesse em adquirir

0

2) Gréfico 2: Importancia do produto

2)Importante ter esse produto




3) Gréfico 3: Simpatia com o produto

3)Gosto desse Produto
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—
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4) Grafico 4: Proporciona beneficios no futuro

4)Visdo de Futuro
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No questionamento a respeito da importancia da posse, ou seja, qual seria 0
produto de seguridade que todos deveriam ter, o seguro de vida foi 0 mais lembrado,
seguido do seguro de automoével e dos planos de previdéncia. Para a satisfacdo
pessoal e beneficios da vida do dia-a-dia, todos os produtos sdo lembrados de
maneira bem parecida pelos entrevistados denotando a importancia do ramo de

seguridade. Demonstrado nos resultados dos graficos 5, 6 e tabela resumo 10.

5) Gréfico 5: Importancia da posse do produto de seguridade

6) Grafico 6: Promove satisfacdo pessoal

6)Traz Satisfagio Pessoal

= s Saitacio pessonl
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Notamos que os produtos considerados no questionario possuem grande
aceitacao pelos entrevistados e quando foram questionados sob aspectos negativos
como “se sentir enganado” e “quem possui perde dinheiro” verificamos que o
percentual maximo foi de 15,82% para o titulo de capitalizacéo, ou seja, cerca de 51
respondentes e, 22,12% também para o titulo de capitalizacdo, cerca de 73
respondentes, respectivamente. Como o titulo de capitalizagdo ndo € propriamente
um seguro, podemos concluir novamente a grande aceitacdo dos produtos de
seguridade BB. Dados representados nos gréficos 8, 9,10, 11 e 12 e tabela resumo
10.

7) Gréfico 7: Promove beneficios para quem possui

8) Grafico 8: Opinido a respeito da qualidade do produto

8)Produto Execelente




9) Gréfico 9: Insatisfacdo monetaria quanto a posse do produto

9)Quem possui perde dinheiro

10) Grafico 10: Expectativa de Futuro

250
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10)Visdo de Longo Prazo

SegVida

SegResidencial Previdéncia Titulo de Capitalizagéo

= 10}Visio de LongoPrazo
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11) Grafico 11: Visdo negativa do produto

11)Serve pra dar dinheiro 4s Ins. Financeiras
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12) Grafico 12: Reducéao de perdas no longo prazo

12)Diminui risco de Prezuios Longo Prazo
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Nos questionamentos quanto a adequacdo dos produtos e recomendacao
para conhecidos, amigos ou parentes, pudemos notar que mais de 50% dos
respondentes estd satisfeita, dizendo que o0s produtos representam suas
necessidades e recomendariam a aquisicdo dos mesmos. Produtos como planos de
previdéncia e seguro de automével sdo produtos que possuem um alto indice de
satisfacdo, 93,22% e 47,40%, respectivamente. E pratica das empresas, antes do
lancamento de seus produtos, realizarem pesquisas com seus clientes para saber
seus desejos e necessidades, desse modo, podendo adequar o novo produto ao
desejo do consumidor e alcancar a aceitacdo desejada. Resultados apresentados

nos gréficos 13, 14 e tabela resumo 10.

13) Grafico 13: Satisfacao

13)Bem estar para o meu cotidiano




14) Grafico 14: Sentimento de ma-fé

14)Empresas enganam os clientes

e « 5 & B ¥ 8 8 & & 8
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15) Grafico 15: Visao negativa quanto ao propdésito do produto

15)Produto nio traz seguranga




16) Grafico 16: Status Social

16)Produto traz Status social
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17) Grafico 17: Satisfacéo e recomendacédo

17)Recomendaria esse produto
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18) Grafico 18: Sentimento de inconsisténcia nas regras

18)Regras Inconstantes

segvida seghuto sogResdencial Previdinds Tilode Coptalizagio

19) Grafico 19: Visao negativa do mercado

19)Nao confio nas empresas que oferecem
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20) Gréfico 20: Adequacéo do produto as necessidades

minhas
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sequida seghuto Sepfesdencal  Previdinda Tidode
capialzacio

21) Gréfico 21: Visao de rejeicdo do produto

21)Pior produto oferecido uma Instituigdo

Capialzacio
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22) Grafico 22: Sentimento falta de ética

22)Nos contratos me sinto enganado

1.

3
SegVda  Semhwo  Sefesdendsl  Preidends  Tuode

De um modo geral, a amostra apresentou certa rejeicdo ao produto “titulo de
capitalizagao”. Conforme podemos observar através dos dados demonstrados nos
graficos 20, 21 e 22. Esse produto se caracteriza por investimentos em que o cliente
aplica mensalmente um valor, que € debitado de sua conta. Esse valor possui
rendimento abaixo do mercado, no entanto o investidor concorre a prémios mensais,
anuais ou mesmo diarios. O valor e a quantidade dos prémios ocorrem apenas para
aqueles que mantém o pagamento atualizado. A baixa rentabilidade é responsavel
por deixar muitas vezes o cliente desapontado e a reserva para a participacdo nos
sorteios, de certo modo, exige que o plano seja levado até o fim, trazendo desse
modo, certo desapontamento para o cliente.

Os resultados encontrados, através da analise dos dados, em relacdo ao
seguro de vida demonstram uma atitude positiva em relacdo a aquisicdo e a
importancia dada a sua aquisicdo. Com relagéo a atitude perante o seguro de vida, o
resultado encontrado por Greene (apud SEVERN, 1986) foi parcialmente observado
nesta pesquisa. Segundo o autor, o seguro de vida é um produto que permite
expressar a preocupacao com os entes queridos e que, portanto, a opinido perante
ele ndo estaria relacionado a idade, ao género ou a renda dos individuos. Nesse

trabalho a aceitacdo do seguro de vida é mais evidente no publico acima de 40 anos
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e no género feminino, ja no publico masculino, a posse do seguro de vida foi mais
observada com aqueles que possuem maior média de idade.

Os resultados encontrados com relacdo ao seguro de automovel
demonstraram que, apesar da amostra se caracterizar por uma média de idade mais
elevada, prépria do perfil do cliente estilo, que o publico jovem (20 a 30 anos)
também esta preocupado em possuir protecdo para o seu veiculo. Notamos que a
grande maioria dos entrevistados possui 0 seguro de automovel, demonstrando que
esse tipo de seguro esta bem disseminado entre a populacao, diferentemente de
Bond e Stone (2004), que afirmam que pessoas mais velhas possuem uma atitude
mais negativa, com a tendéncia de terem tido mais contato com o seguro de
automovel e com maior chance de terem passado por uma experiéncia negativa. O
publico mais velho dessa amostra possui média de renda mais elevada e desse
modo possui veiculos mais valiosos, valorizando a aquisicdo do seguro de
automovel.

Além disso, individuos mais velhos tendem a serem mais conservadores
(SCHWARTZ, 2005) e por isso tendem a perceber o seguro de uma maneira mais
positiva. Também foi possivel verificar que as mulheres possuem maior aceitacéo
em relacdo ao seguro de automovel, provavelmente também por serem pessoas
mais conservadoras e que buscam seguranca (SCHWARTZ, 2005).

Os resultados do seguro residencial demonstraram que apenas 45,82% dos
entrevistados responderam ser importante ter esse seguro, apesar de possuirem
renda elevada e possuirem residéncias mais atrativas para meliantes. Esse fato nos
leva a sugerir que nosso publico possui outros meios de se proteger tais como:
residir em condominios com seguranca privada, possuir circuitos internos de TV etc.

O publico feminino demonstrou ter mais interesse no seguro residencial, pois
esse tipo de seguro possui assisténcias tais como: reparo de eletrodomésticos,
envio de mao-de-obra para problemas elétricos, problemas hidraulicos, chaveiro etc.

Acreditamos que esse fato provavelmente seja explicado pelos mesmos
motivos dispostos anteriormente, ou seja, as mulheres sdo mais conversadoras e
buscam seguranca em maior grau (SCHWARTZ, 2005).

Quanto aos planos de previdéncia, conforme dados do BB 2010, esta
havendo um constante crescimento anual do produto, e um fator que pode estar
contribuindo com esse crescimento esta no fato, conforme levantado por Marques et

al. (2003), de ocorrerem mudancas constantes na previdéncia oficial no pais, as
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pessoas mais jovens demonstram preocupacgéo antecipada sobre o assunto e optam
por adquirir um plano de previdéncia pensando no planejamento futuro e também
pelo beneficio fiscal, abatimento no imposto de renda, oferecido pelo proprio
governo.

Apesar de nossa amostra possuir certo equilibrio de género, podemos notar
mais uma vez que as mulheres representam o publico com maior preocupacao em
relacdo ao assunto, essa afirmagao foi confirmada e coincide com os achados de
Murrel (1996) e Joo e Grable (2001). Uma justificativa para tal resultado foi explicada
por Joo e Grable (2001) que demonstraram que as mulheres procuram mais auxilio
profissional, informando-se mais sobre o produto, o que leva a uma compreensao
maior sobre assunto e, por tanto, uma prevencdo maior. Mulheres também possuem
uma expectativa de vida maior, desse modo sdo mais dependentes de planos de
aposentadoria, e no Brasil, elas tendem a aposentar-se antes dos homens.

Os resultados obtidos quanto ao titulo de capitalizacdo, demonstraram ser
bastante Unicos para a amostra, pois segundo Schwartz, 2005, é possivel que o
produto esteja sendo bem avaliado pelas pessoas mais velhas, mais tradicionalistas
e também pelos mais jovens que aceitam melhor o risco, levando a uma nao-relacéo
entre idade e atitude, no entanto em nossa amostra percebemos uma rejeicdo ao
produto em todas as faixas etarias

Outras duas importantes variaveis podem estar contribuindo para o resultado
observado perante o titulo de capitalizacdo: renda e sexo. A primeira possui uma
predicdo negativa ao produto, indicando que quanto maior a renda, menor a
aceitacdo do produto.

Conforme dito anteriormente, o titulo de capitalizacdo é um produto que
oferece rentabilidade abaixo do mercado, apesar da possibilidade de premiacdo por
sorteio. O resultado faz crer que aqueles que possuem renda maior e
consequentemente mais recursos para investir procuram fazé-lo em outros tipos de
aplicacdo. Dessa maneira, maior renda aliada ao maior conhecimento sobre a gama
de produtos bancérios faz com que haja uma rejeicéo ao titulo de capitalizacao, visto
gue ele é percebido como uma ma opcao de investimento diante de tantos outros

disponiveis.
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Questionério Dois Seg. Seg. Seg. Plano de | Titulo de
Vida | Auto Residencial Previdéncia capitalizacéo

Interesse em adquirir 160 290 140 280 40

Importante  ter  esse | 190 310 145 290 20

Produto

Gosto desse produto 175 235 150 305 60

Traz visdo de futuro 290 60 75 306 20

Todos deveriam ter 306 295 185 285 40

Traz satisfacdo Pessoal 120 150 30 295 30

Traz beneficios 230 245 160 305 35

Produto excelente 155 275 175 302 40

Quem  possui perde | O 0 0 0 30

dinheiro

Viséo de longo prazo 297 135 185 290 45

D4 lucro &s instituicbes | 45 55 30 10 70

financeiras

Diminui riscos de | 80 105 75 265 0

prejuizos no longo prazo

Bem estar para o meu | 165 305 285 270 0

cotidiano

Empresas enganam os | 30 25 40 15 50

clientes

Produto nao traz | 15 7 12 10 0

seguranca

Produto traz  status | 20 15 5 30 0

social

Recomendaria esse | 298 283 173 270 40

produto

Regras inconsistentes 0 0 0 0 0

N&o confio nas empresas | 0 30 15 10 25

gue oferecem

Produto adequado as | 255 293 175 265 53

minhas necessidades

Pior produto oferecido | 0 0 0 0 3

em uma instituicéo

Nos contratos me sinto | 30 15 0 0 40

enganado
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

De acordo com o objetivo geral desse trabalho: como as acdes de marketing
influenciam o consumidor a adquirir um seguro ou plano de previdéncia? Essas
acOes determinam a escolha da instituicdo na qual o produto sera adquirido? Os
produtos ofertados pela instituicdo satisfazem o cliente? Os produtos ofertados
atendem suas expectativas? Os estudos e analises foram voltados para propor
melhorias no processo de comercializacdo dos produtos de seguridade do Banco do
Brasil Estilo, através da analise do impacto das acdes de marketing. Desse modo,
buscando aprimorar a qualidade do servico prestado e, consequentemente a
satisfacdo dos clientes consumidores de tais produtos de seguridade.

Os conceitos de marketing utilizados nesse estudo visaram entender 0s
aspectos a serem considerados no entendimento das expectativas do cliente e
consequentemente, buscar o alinhamento com as estratégias do banco, que vem
constantemente concentrando esfor¢os para melhorar processos e o atendimento ao
cliente no intuito de cada vez mais alavancar novos negdécios, mantendo os ja
conquistados e absorvendo novas fatias do mercado para poder fazer frente a
concorréncia acirrada existente no mercado atual.

As estratégias de marketing configuram um meio muito importe para a
comercializacdo de produtos e servigos, pois elas orientam as empresas no modo de
agir com seus clientes, fornecedores, funcionarios e colaboradores. Desse modo
entender como funciona o processo de compra dos produtos do ramo de seguridade
como um todo, torna-se fundamental para alavancar as vendas desses produtos no
Banco do Brasil Estilo, em face da crescente competitividade a nivel nacional e
mundial e ao poder de informacéo disponivel ao consumidor, que possui inUmeras
formas de conhecer e comparar os produtos, procurando aquele que esta mais
adequado as suas necessidades e que melhor atende &s suas expectativas. O
consumidor esta cada vez mais exigente e ndo aceita produtos que nao
correspondam aos seus desejos exigindo melhor qualidade e menor custo.

Devemos destacar como ponto de grande importancia a qualificacdo dos
funcionarios que prestam o atendimento ao segmento de clientes Estilo, pois a
gualidade do servico prestado e a satisfacao dos clientes estdo intimamente ligadas
a capacidade e competéncia do profissional responsavel pelo atendimento. O cliente

deixara de confiar no profissional e até mesmo na instituicdo, se ndo for bem
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orientado ou se perceber que seu gerente ndo esta apto a responder suas duvidas e
guestionamentos.

O corretor de seguros, funcionario de uma seguradora, € uma figura muito
presente no mercado nacional de seguros e, o fato desse profissional ndo existir
dentro do quadro de funcionarios do Banco do Brasil faz com que seja
extremamente importante a posi¢cdo do banco em relacao aos seus funcionarios, no
sentido da qualificagéo, da exceléncia do atendimento e dos produtos de seguridade
para que possamos conquistar a confianca e a fidelidade desse consumidor téo
exigente.

Nossos resultados nos mostraram que o publico alvo da pesquisa, de certo
modo, é um publico diferenciado do publico em geral. Essa caracteristica pode estar
relacionada ao fato da amostra ter apresentado elevado nivel de renda e de
escolaridade, sendo composta em grande parte por diplomatas do Ministério das
Relacdes Exteriores. O publico apresentou excelente nivel de conhecimento sobre
os produtos ofertados pelo banco e também demonstrou estar satisfeito tanto com
0s produtos como com seu gerente de relacionamento. A capacitacdo exigida pelo
banco aos profissionais que atuam com esse segmento de clientes contribui para a
satisfacdo dos clientes.

Podemos concluir que os esforcos empregados pelo banco nas acdes de
marketing, definidas para esse segmento de clientes, estdo adequados aos planos
estratégicos e negociais de satisfacdo dos clientes, pois obtivemos altos indices de
aceitacao dos produtos ofertados e de satisfacdo com a seguradora, no momento do
sinistro e, também, satisfacdo com a figura do gerente de relacionamento e com a
capacitacdo do mesmo. O Banco do Brasil possui investimentos na qualificacdo e na
adequacao dos produtos ofertados aos clientes do segmento Estilo.

Recomendamos que, devido a peculiaridade da amostra, novos estudos
sejam realizados com diferentes tipos de publicos, ou seja, profissionais liberais,
empregados do setor privado e etc., para que possamos ter uma comparacao entre
diferentes realidades de publico alvos desse segmento, possibilitando desse modo
conclusdes mais abrangentes quanto ao tema proposto.

Consideramos que a amostra ficou muito homogénea quanto aos quesitos de
renda, grau de instrucdo e por ser formada somente por funcionarios publicos.
Desse modo nossas conclusdes podem estar espelhando as opinibes somente

deste publico.
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Apéndice A

Questionario ao cliente Estilo Banco do Brasil

Prezado, cliente!

Estamos lhe convidando a participar da seguinte pesquisa que possui 0
objetivo de saber sua opinido a respeito dos produtos de seguridade BB Estilo e de
sua satisfacgdo com os mesmos e com seu (a) gerente de relacionamento. A
pesquisa faz parte do Trabalho de Conclusédo de Curso de Graduacdo em
Administracdo de Empresas da funcionaria Jussara Severo Schuster.

Desde ja agradecemos sua participacdo, pois ela sera muito valiosa para o
BB e para a conclusé&o do curso.

Questionario Um

1. Vocé deseja se identificar?

2. Qual a sua faixa Idade?
() De 20 a 30 anos
() De 30 a 40 anos
() De 40 a 50 anos
() De 50 a 60 anos

() Acima de 60 anos)

3. Qual seu grau de instrucao?
() Ensino Fundamental

() Ensino médio

() Nivel Superior

() Pés-graduacao

4. Qual sua faixa de renda?
() entre R$ 4 e R$ 6 mil

() entre R$ 6 e R$ 10 mil
() acima de R$ 10 mil



() acima de R$ 20 mil
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5. Vocé tem conhecimento dos tipos de seguro que o banco possui e as coberturas

gue sao oferecidas?
()sim

() néo

6. Vocé ja tem algum tipo de seguro?
()sim

() néo

7. Ja precisou utilizar os servi¢cos da seguradora?
()sim

() néo

8. Ficou satisfeito com o atendimento prestado?
() sim

() néo

Por qué?

9. Quais 0s motivos que o levam a adquirir um produto de seguridade?
() seguranca
() necessidade

() planejamento

10. O que vocé leva em conta na escolha de um seguro?
() coberturas

() prego

() seguradora

() Instituicdo a qual ela é ligada
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11. Quais bens vocé acha importante segurar?
() Casa

() Carro

() Jéias

() Motocicleta

() Obras de Arte

12. O que vocé espera da seguradora em caso de algum sinistro?
() rapidez

() bom atendimento

() que as assisténcias contratadas sejam cumpridas

13. Vocé observa alguma vantagem em possuir um seguro vinculado a uma
instituicdo financeira em que vocé ja é cliente?
()sim

() néo

14. Vocé esta satisfeito com o atendimento prestado pelo seu gerente de contas?
() sim

() néo

Por qué?

15. Em sua opinido, seu gerente de contas possui 0 conhecimento necessario a
respeito dos produtos de seguridade e previdéncia do BB Estilo, capazes de sanar
suas duavidas?

() sim

() nédo

Por qué?
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Prezado cliente, estamos realizando essa pesquisa a respeito dos produtos

de seguridade BB Estilo no intuito de aprimorar nossos produtos e para que

possamos alinha-los as suas expectativas de cliente e consumidor.

Esse questionario faz parte do Trabalho de Conclusdao de Graduacdo em

Administracdo de Empresas da funcionéria Jussara Severo Schuster.

Desde ja agradecemos sua participacdo, pois ela sera muito valiosa para o

BB e para a concluséo do curso.

Questionario Dois:

Questionario de avaliacdo da motivacdo para aquisicdo de um produto de
seguridade BB Estilo.

Por favor, marque “X” nas opc¢Oes desejas, podera haver mais de opc¢éo para cada

pergunta.
SEGURO | SEGURO SEGURO PREVIDENCIA TITULODE
DE VIDA | DE ) RESIDENCIAL | COMPLEMENTAR | CAPITALIZACAO
AUTOMOVEL
1. Tenho

interesse em
adquirir esse
produto.

2. Acho muito
importante
possuir esse
produto.

3. Gosto
desse
produto.

4. A pessoa
gue adquire
esse produto
possui um
futuro mais
promissor

5. Todos
deveriam
possuir esse
produto

6. Traz
satisfacédo
pessoal
possuir esse
produto.
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7. Este
produto
oferece
poucos
beneficios
aquele que o
possui

8. Esse é um
produto
excelente

9. A pessoa
gue possui
esse produto
jogou seu
dinheiro fora

10. Esse
produto é
para quem
pensa em
longo prazo.

11. Esse
produto s6
serve para dar
dinheiro as
instituicBes
financeiras

12. Esse
produto
diminui os
riscos de
prejuizo em
longo prazo.

13. Esse
produto
oferece maior
bem-estar
para meu
cotidiano

14. Acredito
gue com esse
produto as
empresas
enganam os
clientes.

15. Esse
produto nao
traz
seguranca
(tranquilidade)
a quem o
possui.

16. A pessoa
gue possui
esse produto
demonstra
status social

17. Eu
recomendaria
esse produto
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para meus
amigos.

18. As regras
desse produto
sao muito
inconstantes

19. N&o confio
nas empresas
gque oferecem
esse produto.

20. Esse é um
produto
adequado
para as
necessidades
da minha
vida.

21. Esse éo
pior produto
oferecido por
uma
instituicdo
financeira.

22. Nos
contratos
desse produto
sempre me
sinto
enganado (a)

Fonte: adaptado de Nepomuceno (2008) P. 27.




