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Trabalhar para prosperar como se
fossemos viver eternamente, e viver
cada momento como se fosse o
altimo, € uma maneira de manter
acessa a chama da vida e apagada a
lAmpada do desanimo.

Anair Weirich



RESUMO DO TRABALHO

Este trabalho procura demonstrar a existéncia de um novo nicho no mercado
financeiro que vem multiplicando rapidamente as oportunidades negociais — 0
segmento de clientes do sexo feminino. As mulheres estdo-se transformando
em lideres de consumo. S&o consumidoras fiéis a marcas, 1éem anuncios
publicitarios, sdo atentas, querem saber detalhes sobre os produtos,
preocupam-se com a seguranca e o bem-estar da familia, buscam promocdes
e ofertas. As instituices financeiras ja perceberam as mudancas que vém
ocorrendo gradativamente na posicdo socioeconOmica da mulher e estéo
oferecendo servigos especialmente voltados para ela. Esse movimento também
pode ser explicado pela propor¢cdo de mulheres consumidoras dos diferentes
servicos oferecidos pelos bancos. O tema central abrange estratégias de
marketing para um publico especifico — clientes do sexo feminino da atual base
de clientes do Banco do Brasil na Agéncia de Coronel Freitas com a analise
dos dados cadastrais desses clientes. Apds os estudos, pretende-se propor
acbes para aumentar o numero da base de clientes mulheres e
consequentemente tracar opcdes de oferta de servicos/produtos para um
consumidor diferenciado.
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1. INTRODUCAO

Os estudos historicos demostram a emergéncia da mulher no cenario
publico como trabalhadoras, seja, no espago familiar ou em atividades que
outrora foram consideradas apenas masculinas, como a administracdo. As
mulheres francesas sempre trabalharam, afirma a perquisadora Dominique
Méda (2005). No inicio do século XIX na Franca, as mulheres representavam
pouco mais de um terco das pessoas ativas, em um total de 4,5 milhdes de
mulheres em 12,9 milhdes de pessoas. Em 1911, a populag&o ativa feminina
ja representava 36%, e a metade das mulheres ja trabalhavam. Depois de um
acentuado refluxo nos anos 1920-1945, a atividade feminina é retomada, até
receber visibilidade a partir dos anos 60.

Verifica-se, segundo Méda (2005), uma autentica ‘revolugdo’ feminina,
ndo somente no numero de trabalhadoras, mas em suas trajetorias
profissionais. Mesmo com o nascimento dos filhos as mulheres ndo param de
trabalhar, tornando-se mais exigentes ainda no que se refere a construcao e
organizacdo de suas vidas (MATOS, 2000). Estas exigéncias impactam sobre
as decisbes de sua vida cotidiana, que obviamente impera sobre 0 consumo
também tanto de produtos domeésticos e familiares, quanto de uso pessoal.

De todas as mudancas que aconteceram com o consumidor nas ultimas
décadas, nenhuma se compara a revolugcdo ocorrida com as mulheres. Elas
chegam ao século XXl como consumidoras poderosas, controlam os préprios
gastos e influenciam as decisbes de compra da familia, bem como, muitas véo
assumir a lideranca dos negocios familiares. Assim, “[...] esse € um mercado
gue se movimenta em grande velocidade e é capaz de deixar para trds quem
ndo se convencer disso", afirma Martha Barletta (2006), presidente do The
TrendSight Group, instituto americano especializado em estratégias de
marketing e autora do livro “Marketing para Mulheres.”

As transformacdes subjetivas do proprio ‘papel’ feminino e masculino
estdo atrelados também ao processo de globalizagdo que vem viabilizando
incessantemente a abertura de novos mercados, bem como o

desenvolvimento de tecnologias em velocidade digital, o que para Giddens
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(1991), simboliza um processo de vitualizacdo das relacbes humanas em
resultado da ampliacdo de negdcios para Barletta (2006).

Os clientes se tornam cada vez mais exigentes, enfim, a velocidade das
mudancas nas areas econfmicas, sociais e politicas, fazem com que, para
sobreviverem, as empresas tenham que se adaptar a cada momento a nova
realidade, buscando formas de atuar que as diferencie e as torne a melhor
alternativa, consequentemente realizando a manutencao e crescimento do seu
negécio.

Verificamos, segundo as estatisticas do Instituto de Pesquisa Econémica
Aplicada — IPEA (2006), que o universo de consumo feminino é interessante e
lucrativo para pequenas e grandes empresas. Evidencia-se, por exemplo, que
as mulheres somam um pouco mais da metade da populacdo dos EUA, mas
respondem por 75 % do consumo.

O desafio das empresas consiste em alinhar a marca, as preferéncias
e percep¢bes de cada publico, pois “o0 que elas compram, elas
vendem”. [...}Quando as mulheres ficam satisfeitas, geralmente falam
para as outras pessoas. O resultado desse ‘boca-a-boca’ é a
ferramenta de marketing mais poderosa com que se pode contar. E
nao apenas por ser de graca, mas porque € mais eficaz, persuasivo e
agrega credibilidade. (BARLETTA, 2006, p. 06)

Conforme Barletta (2006), os fatores que as mulheres levam em conta
na hora da compra, além da intuicdo, sdo ‘ingredientes basicos’: o preco e a
qualidade. O processo de compra das mulheres é mais longo que o dos
homens, pois elas conferem mais informacoes, fazem perguntas e consideram
as opinides de seus respectivos pares.

Cada um dos géneros estd interessado em diferentes produtos e
servicos e é motivado de formas diversas; os homens tendem a ter um olhar
mais fechado e focado; as mulheres sdo mais abertas e integradas
(BARLETTA, 2006). Elas exercem varias tarefas ao mesmo tempo, por isso
querem produtos e servicos que as ajudem a ser mais eficientes. As empresas
precisam desenvolver acfes de marketing que mostrem como seus produtos
podem fazer isso.

O Banco do Brasil com seus duzentos anos de historia, comemora dois
séculos de existéncia reafirmando o compromisso com 0 pioneirismo e a
valorizacdo da diversidade. Diante do quadro da exclusdo feminina vivenciado

no pais, bem como a atual emergencia do universo feminino como importante
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segmento de mercado, o Banco do Brasil busca inovar e conquistar este
segmento.

Adaptacdo de produtos e servicos do Banco do Brasil ao publico
feminino, deu-se com a participacdo feminina do quadro funcional a partir de
1969 e, atualmente representa 35% do pessoal e 21% dos cargos de chefia.
Neste sentido, o Banco do Brasil com a missdo e compromisso da inclusao
social vem nestes duzentos anos quebrar o paradigma da diferenca homem-
mulher, disseminando a visao de superacao das diferencas e de direitos iguais

Examinando o micro ambiente da agéncia do Banco do Brasil de
Coronel Freitas; atualmente quatro municipios limitrofes fazem parte de sua
jurisdicdo conforme Figura 1, quais sejam: Coronel Freitas, Unido do Oeste,
Jardinopolis e Aguas Frias.

Verificamos que segundo as estatisticas do IBGE (2007) a populacdo
total soma 18.526 habitantes, sendo 9.552 do sexo masculino e 8.974 do sexo

feminino, conforme demonstrado no Grafico 1.
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Correlacionando com os percentuais de pessoas ocupadas no estado
de Santa Catarina, com idade acima de 10 anos, teriamos um saldo de 7.595

habitantes; sendo 4.400 do sexo masculino e 3.195 do sexo feminino, conforme
demonstrado no Gréfico 2.0.
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A agéncia possui em sua base de dados, 10.184 clientes. Se
segmentarmos este publico por sexo, teremos 4.163 mulheres e 5.454 homens;
a diferenca compreende o cadastro de pessoas juridicas e outros ndo
informados. Neste montante, em 01/12/2008, 4.682 possuiam conta corrente;
Poderemos excluir do total de pessoas possuidoras de conta corrente, 1.728
pessoas, por serem ndo segmentaveis'. Portanto, temos como publico
selecionado os clientes do modelo de relacionamento exclusivo e preferencial,
gue totalizam 2.954 pessoas, conforme visualizado no Grafico 3.0.
Segmentando esse publico teremos 2.422 clientes do sexo masculino e 532 do
sexo feminino (uma variacdo percentual de 78,03 %, onde comparando-se a
variacdo percentual de pessoas ocupadas no estado de Santa Catarina, isto é,

27,39 %, encontramos um desvio consideravel).
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! Ndo Segmentéavel se refere a base atual de clientes com cadastro, porém sem constituir
prioridade para o Banco (inclui usuarios,segundo titular, conta inativa e outros).
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As exigéncias do mercado consumidor feminino estdo sendo cada vez
mais observadas pelas empresas de uma maneira geral e, como dito, pelo
Banco do Brasil. E tendo em vista o cenério relacionado e, a efetiva presenca
feminina na carteira exclusiva, apresenta-se o seguinte o problema de pesquisa
: Qual o perfil de comportamento de consumo de produtos bancéarios das
mulheres clientes do Banco do Brasil de Coronel Freitas/SC?

Este trabalho apresenta como objetivo geral identificar os atributos
valorizados pelos clientes do género feminino, evidenciando quais os produtos
que possuem maior aderéncia e rentabilidade junto a este publico. Que se

desmembra nos seguintes especificos:

a) ldentificar o perfil de consumo de produtos dos clientes do género
feminino na agéncia BB -Coronel Freitas;

b) Explorar quais os servicos e produtos do BB com maior aderéncia para
as consumidoras do municipio.

c) Propor acBes para aumentar o numero de clientes mulheres e o
consequente relacionamento com este publico.

De maneira geral, inteciona-se o entendimento do comportamento e do
perfil de consumo de produtos bancarios de clientes do género feminino do
Banco do Brasil S/A, na agéncia de Coronel Freitas. A pesquisa se apresenta
com natureza quantitativa, no qual buscaremos como instrumento a pesquisa
Survey, com amostra intencional aleatéria. Empregaremos a técnica de
questionario com perguntas fechadas, para coletar os dados de pesquisa.
Cabe salientar que durante o percurso da pesquisa, estaremos realizando
pesquisa bibliografica a fim de ampliarmos nossa dimenséo tedrico-
metodoldgica que subsidia a interpretacdo dos dados obtidos.

Por fim, o presente trabalho se divide em: Introducao, apresentando o
contexto, o tema e sua delimitacdo, o problema de pesquisa, 0s objetivos, a
justificativa e a estrutura do trabalho; Fundamentac&o Tedrica, que trata dos
principais conceitos relacionados ao tema; Metodologia, que discorre sobre o
método utilizado para o desenvolvimento deste estudo; Analise dos Dados
Coletados, que trata da interpretacdo de dados coletados através do

questionario; Considera¢gdes Finais, contemplando andlise dos resultados
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obtidos, destacando-se as sugestdes de melhoria no atendimento tracando um
paralelo entre a historia da mulher como consumidora; Referéncias, contendo

as principais obras pesquisadas e Anexos.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Pensar em humanidade remete diretamente a duas esferas: feminino e
masculino. A partir destas surgem a concepcédo de sociedade, no qual ‘Homem
e Mulher, sdo palavras entrelacadas em identidade, género e poder,
desdobrando-se em “universos” de valores e de atuag&o social.

Partindo deste pressuposto, durante a histéria emerge a contraposi¢ao
entre o sexo biolégico (o ato sexual e o desejo), contraposto ao sexo social que
abrange as relacdes entre homens e mulheres — preconizando uma relagao de
dominacdo. Esta relacdo de dominagdo vai incidir diretamente através da
Revolucdo Francesa na valorizacdo do trabalho do género feminino e
masculino, sendo que o primeiro sera inferiorizado em funcdo de sua anatomia.
Diferentes movimentos como o feminista , reformista, revolucionéario, entre
outros vao surgindo, provendo o direito a igualdade de género. A moral
civilizadora choca-se com as transformacfes societérias, que apresenta na
figura da Revolucéo Industrial sua principal impulsora.

Segundo Madureira (2004): As diferencas entre mulheres e homens
existem e parece nao haver duvidas quanto a isso, pois algumas delas estéo
inscritas nos corpos. Entretanto, essa diferenca basica entre os sexos, patente
na morfologia corporal, instituida pela natureza e reforcada pela ciéncia,
passou a representar o argumento légico e “natural’ para o estabelecimento e
manuten¢ado de desigualdades sociais, atribuindo lugares, condi¢cbes e status
diferenciados para mulheres e homens na sociedade. E o biologico
determinando o social.

Através do bioldgico desenvolvem-se papéis socialmente construidos do
que € ser homem ou mulher, criando um padréo ideal a ser seguido (GROSSI,
1998). Assim, se pensarmos 0 género como construgéo social do masculino e
do feminino em que o primeiro domina o segundo, preconizamos uma relacéo
de poder e coercao.

Para Foucault (1984), o poder esta presente em todas as relagoes
humanas. Madureira (2004) acredita que a primeira manifestacdo de poder se
encontra nas relacdes de género, que durante a histéria permitiram que o fator

biolégico desse ao homem a posicao superior a feminina.
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Nesta perspectiva encontramos na concepc¢ao foucaultiana que a
posicdo ocupada pelo sujeito na cama representa a mesma na sociedade, ou
seja, a passividade sexual representa a mesma caracteristica no
posicionamento enquanto sujeito social. Foucault (apud Madureira, 2004: 21),
compreende que mulher e homem séo considerados sujeitos, porém “o sujeito
a alguém e preso a sua identidade pela consciéncia e autoconhecimento, que
revela duas faces do sujeito no sujeitar e no sujeitar-se e traz novamente ao
pensamento a idéia de jogo”.

Logo, na relacdo entre homem e mulher no mercado de trabalho, bem
como na chefia de empresas ira ter a inferéncia destes jogos de poder. Santin
(1996) nos ajuda a compreender esta questdo, ao afirmar que poder se refere a
capacidade de decidir, controlar o acesso a bens materiais e simbolicos.
Pensar nas relagbes de poder inclui refletir sobre mecanismos de poder
atuantes em toda a trama social. Focault (1984) acrescenta que o poder surge
em todos os niveis das relacdes sociais, ou seja, ho espaco publico e no
privado, tanto masculino, quanto feminino.

Romanelli (1997:75), afirma: [...] a divisdo sexual do trabalho e as
relacbes de autoridade e poder sdo ordenaveis segundo o padrdo cultural
hegemdnico ou entdo podem ser redefinidas no curso da vivéncia domeéstica, o
mesmo ocorrendo com as relacdes afetivas, cuja expressdo € organizada e
canalizada por modelos culturais préprios de cada camada social.

Podemos compreender que o poder esta ligado a esfera cultural, mas
também vinculado ao processo socio-histérico, pois sua forma ndo € mediata,
mas resulto das relagcdes que vao se firmando no tempo e no espago. As
percepcdes discutidas até agora suscitam a construcdo da identidade do
homem e da mulher e os multiplos papéis que assumem socialmente.

Conclui-se que a relacdo homem - mulher, pode ser concebida a partir
uma relacéo “conhecida”, ou seja, dominador e dominada, mas nos “jogos” de
poder esta relacao se inverte e se reconstréi. Porém, segundo Jacques Lacan
sem esta relacdo ndo seria possivel a humanizacao dos individuos.

Pensar na competitividade do mercado, da inclusdo digital e na
globalizacéo, reflete na disputa entre homens e mulher para gerir empresas.
No que tange empresas de cunho familiar se percebe a correlagéo de forgas

dita anteriormente com muita evidéncia.
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As mulheres empreendedoras sempre foram alvo de fascinio pela
sociedade, isto a tal ponto que, estudos tém se voltado para entender as
razdes que justificam o pequeno numero de mulheres que se destacam na
conducdo de negdcios proprios.

Segundo Rocca (2006), no Brasil o sexo feminino ndo foge a regra do
empreendedorismo por necessidade, ou seja, muitas mulheres sao levadas a
empreender para arcar com suas necessidades individuais e familiares,
tornando-se fonte de sustento Unico ou como complemento da renda.

A impulsionadora da mulher para o ramo de empreendimentos, esta
ligada a dificuldade de conciliacdo de familia, filhos, casa e trabalho, isto
principalmente frente a exigéncia do mundo do trabalho, o que através de um
negocio préprio torna-se mais flexivel e passivel de conciliar trabalho e vida
particular. Mas sem fazer generalizagbes, nem todos os empreendimentos
chefiados por mulheres tem essas premissas acima mencionadas, muitas por
outro lado, estdo no mercado por opcéao propria.

Compreender o consumo é algo que remete ndo somente a fatores
objetivados, mas a fatores subjetivos como o desejo de experimentar
sensacles e sentimentos pelo prazer do uso. Entramos na atualidade em uma
‘guerra’ por mercados consumidores. A demanda e oferta de produtos crescem
simultaneamente, encontrando como nessa disputa o marketing como
importante meio de acesséo econdmica.

O comportamento do consumo humano é extremamente complexo e
influenciado por uma enorme gama de fatores, modelos de comportamento
vem sendo desenvolvidos na tentativa de representar de maneira simplificada o
fendmeno do comportamento do consumidor (SOLOMON, 2002). O consumo
implica em estimulos internos, ou seja, tanto fisiolégicos quanto psicologicos e,
estimulos externos que derivam em contatos relacionais com outras pessoas,
bem como contatos visuais de marketing.

O marketing pode ser definido ndo apenas como vendas ou como
propaganda, mas como um processo de conhecimento do mercado, da
demanda e do consumidor. Segundo a AMA (American Marketing Association),
o marketing compreende um processo de planejamento e execucédo da
concepcao, preco, promocao e distribuicdo de idéias, bens e servigcos, para

criar trocas que satisfacdo objetivos individuais e organizacionais.
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Segundo Kotler (2000), o marketing € utilizado em trés graus: cultural,
estratégico e tatico. O primeiro se refere a existéncia em toda a organizacao,
de um conjunto de valores que preenche o seu objetivo e, principalmente
necessidades e desejos dos clientes. A cultura de marketing €
responsabilidade de todos os funcionarios, independentemente do setor que
atuem.

A dimensado estratégica diz respeito a compreensdo do ambiente
sociocultural e do mercado, para definir como a organizagdo deve estar
posicionada nesse contexto. Ja a dimensédo tatica, compreende todas as
atividades relacionadas aos produtos ou servicos, precos, distribuicdo, vendas
ou até mesmo comunicacao e propaganda.

Cabe ressaltar, assim como afirma Osman (2006, p.40) que “a chave do
sucesso esta na capacidade de adaptacdo ao gosto local”. Baseado nisso,
surge a era do marketing de relacionamento, ou seja, € uma concepcéo voltada
ao bom relacionamento com os seus clientes, pois através desse é possivel
estabelecer estratégias de fidelizacdo. Esse tipo de marketing utiliza
ferramentas da tecnoldgica de informacao, banco de dados computadorizado,
planilhas e constantes atualizacdes, tudo para desenvolver ou manter
relacionamentos bem sucedidos entre a empresa, seus parceiros e clientes, o
que implica em confiangca, comprometimento, metas comuns e satisfacéo
mutua.

A informacéo € fundamental para o marketing, pois € através dela que
se permite o estabelecimento de estratégias. Boone e Kurtz (1998), explicitam
que € importantissimo o sistema de informacéo e pesquisa em marketing, uma
vez que possibilita analisar, armazenar e distribuir informagdes pertinentes aos
responsaveis por decisoes.

Encontramos um importante fator que nos remete a refletir sobre o perfil
de comportamento de consumo das mulheres empreendedoras, pois como
afirma Rocca (2006), “o0 sexo feminino € mais cobrado e compelido a manter
um equilibrio entre os papéis de méae, filha, esposa e empresaria’. Nesse perfil,
encontramos a importancia da pesquisa de marketing exposta por Boone e
Kurtz, uma vez que somente percebendo essas multiplas facetas femininas é
possivel estabelecer uma estratégia condizente com a necessidade deste

mercado, bem como gerar novos servigos e produtos.
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Engel (et alii,2000), afirma que o comportamento do consumidor é
definido como atividades fisicas e mentais, que resultam em decisdes e acdes,
bem como comprar e utilizar produtos e servi¢os e, principalmente pagar por
eles. Por isso, estudar o comportamento do consumidor é de suma importancia
para o planejamento estratégico de marketing. Satisfazer necessidades dos
consumidores e da empresa é uma tarefa ardua para o marketing, entretanto,

pode ser possivel através dos instrumentos de pesquisa e de organizagao.

2.1 O VAREJO

Quando trabalhamos com marketing, temos que diferenciar dois
mercados: organizacionais e de consumo. No organizacional, temos o
marketing organizacional, também conhecido por B2B (Business to Business),
dirigido principalmente a negécios que envolvam organizages cujos pedidos
sdo maiores e, no mercado de consumo temos o marketing B2C (Business to
Consumer), que se refere aos clientes domésticos e de menor porte. A partir
des concepcdo buscaremos trabalhar com o mercado de consumo, mais
especificamente de consumo do género feminino.

A decisdo em analisar o mercado de consumo feminino, parte dos
ultimos indices de negdcio e lucratividade apresenteados pelo Banco do Brasil,
para os clientes do género femino. Segundo o Banco do Brasil (2006), no
ultimo semestre quase 40% dos produtos e negécios foram efetuados por
clientes do género femino, por tal, compreender o perfil de consumo deste
mercado se torna um desafio para nds, uma vez que abrange uma discussao
tanto na ordem do marketing, quanto de fatores subjetivos.Nesse contexto,
tem-se presente a concepc¢ao de atacado que envolve compras, aquisicdes de
direito de propriedade e, usualmente, armazenar e manipular bens em grande
quantidade para revendé-los em menor quantidade aos varejistas. O varejo se
dedica a vender para os clientes finais, ou seja, 0os consumidores domeésticos e
convencionais. Uma loja de varejo é qualquer empreendimento comercial, cujo
faturamento venha da venda de pequenos lotes comprados em quantidades

grandes.
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O marketing serve tanto para o varejo quanto para o atacado, enquanto
produtor de um misto de variaveis, que incidem na escolha da localizacdo do
negdcio, propaganda, bem como o relacionamento entre as esferas de cliente-
fornecedor-empresa. (KOTLER, 2000).

O marketing de relacionamento no varejo, principalmente no Banco do
Brasil remete a necessidade de estratégias de crescimento no longo prazo,
sobretudo com foco na fidelizagcdo dos clientes e no bom relacionamento,
almejando alcancar indices mais elevados de negdcios.

O planejamento estratégico ressalta Aaker (2003), € um importante
instrumento de gestédo na atualidade. Constitui importante funcdo administrativa
e através dela o gestor e sua equipe estabelecem os parametros para
direcionar e organizar sua empresa, trazendo ferramentas que 0s agregue
informag0des, facilitando a tomada de decisdes, bem como ajustes feitos com
inteligéncia. Planejamento estratégico € um processo gerencial que almeja
desenvolver e manter um ajuste viavel entre objetivos, habilidades e recursos
de uma organizacgao e, oportunidades de um mercado em continuas mudancgas.

Atraves destes pressuspostos temos que considerar que as mulheres
sao clientes com alto ‘poder’ de observacdo (BARLETTA, 2006).Pesquisam
mais e se tornam clientes que uma vez fidelizadas viabilizam a absorcdo de
outros produtos, pois seu universo de consumo nao é meramente proprio, mas
abrange o universo doméstico também.

Assim, com este projeto de monografia busca-se melhor compreender o
comportamento e perfil das mulheres clientes do Banco do Brasil — Ag. Coronel
Freitas, as quais de acordo com Rocca (2003), sdo umas das mais exigentes
do mercado, requerendo a elaboracdo de estratégias de marketing especificas.
O levantamento do perfil e comportamento destas clientes, permite uma melhor
segmentacao, viabilizando moldar as acées de marketing de modo a favorecer
a adaptacdo as variaveis mercadoldgicas, ndo deixando de levar em
consideragao, fatores culturais, sociais, econdmicos e regionais. Por fim,
acredita-se que este trabalho contribua ndo somente como uma fonte tedrico-
metodoldgica, mas que subsidie a abertura de novos campos de analise sobre

0 comportamento de consumo destas clientes do Banco do Brasil.
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2.1.1 Niveis de Relacionamento com Clientes

Certamente € inviavel para uma empresa manter relacionamento intenso
com todos os clientes, se esses sao numerosos ou se alguns ndo desejam
esse tipo de relacionamento. Por isso, normalmente a empresas procuram
estabelecer trés niveis de relacionamento:

a) Relacionamento Intenso: é reservado a um numero limitado de
clientes, em funcdo de suas caraceristicas, do maior grau de fidelidade a
empresa, de uma melhor rentabilidade, etc.

O contato da empresa com esse cliente é personalizado, de preferéncia
em ambiente separado do publico em geral. A organizacao designa
representantes preparados para o atendimentoo a esse publico, os quais serédo
elementos de igacdo entre a empresa e 0 cliente. Esses atendentes
representam também os clientes junto a organizacéo, defendendo seus direitos
e suas reinvindicagfes, além de identificar necessidade das quais os clientes
nerm se aperceberam.

Cada representante tem uma carteira de clientes, o que faz, com o
tempo, com que a prépria empresa seja identificada e associada a ele, pois
agregada a sua performance pessoal e profissional, estd a marca da
organizagao.

b) Relacionamento Administrado: voltado para aqueles clientes que
constituem uma base significativa em termos de quantidade e de volume de
compras. E, portanto, de fundamental importancia para os resultados
financeiros da empresa.

Nesse tipo de relacionamento, os contatos pessoais sdo reservados
para momentos especificos, quando o cliente precisa buscar solucdo para uma
necessidade que exija o contato direto, enquanto 0s contatos para solucdes de
necessidades rotineiras ou de problemas simples séo feitos por meio do auto-
servico ou de uma central de atendimento telefonico.

A delimitacdo do que é rotineiro e simples — portanto passivel de auto-
servico ou de atendimento por meio de central telefonica — e do que exige

Y

contato direto (atendimento pessoal) € feita pelo cliente. Cabe a empresa
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apenas administrar a relacdo custo do atendimento pessoal versus
rentabilidade proporcionada pelo cliente ao longo do relacionamento.

Eventuais ajustes, por parte da empresa, nessas delimitagdes, devem
ser devidamente negociados, inclusive quando, tentando agir pré-ativamente,
for desejavel abordar o cliente com solugcdes que se julgue adequadas ao seu
perfil.

¢) Relacionamento orientador/direcionador: € o relacionamento que se
estabelece com a mior parte dos clientes da empresa. Destina-se aos clientes
que, identificados por suas caracteristicas, grau de exigéncia de produtos e
potencialidade, se enquadram no perfil de atendimento massificado.

Embora a maioria dos clientes om perfil para esse tipo de
relacionamento ndo tenha um grau significativo de sofisticacdo em suas
demandas por produtos, costuma exigir aencado especial e atendimento
individual.

Por isso, as pessoas que fazem parte desse segmento necessitam de
orientacdo no sentido de reservar o contato pessoal para situagbes mais
especificas e de maior importancia, ou seja, para aquelas nas quais 0 acesso a
solucdo ndo ocorra sem a interferénia de um profissional da empresa. Nas
demais, seré orientadas a utilizar o auto-servico (auto-atendimento).

Para atendimento no local destinado ao auto-servico, € necessario
destacar-se funcionarios devidamente preparados, aptos a aprestar todo tipo
de informacéao e orientacdo aos clientes.

A orientacdo deve se fundamentar na objetividade e efetividade das
informagdes e fazer com que o cliente se sinta confiante e seguro ao utilizar o
auto-servico, além de convencer-se de que essa é a melhor opgdo par ele em
termos de custo/beneficio, considerando a agilidade dos servicos e a
comodidade.

Ademais, é preciso cuidar para que o cliente nunca tenha o sentimento
de que estd sendo direcionado para 0 auto-servico por ndo merecer 0
atendimento pessoal. Por outro lado, o profissional que o orienta ndo deve
posicionar-se como elemento cerceador do direito de o cliente receber, caso
necessario, atendimento pessoal.

E importante ressaltar que esses segmentos, embora proporcionem

menor retorno direto, possibilitam ganhos de escala, em funcdo de sua
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constancia e de seu elevado numero. Dessa forma, sdo essenciais para a
posicdo que a empresa ocupa no mercado.

Tudo isso evidencia que os integrantes de todos 0s segmentos sao
igualmente importantes e precisam, tanto ser conhecidos, quanto ter suas
necessidade identificadas e atendidas.

E preciso também n&o confundir nivel de relacionamento com
tratamento, que necessita ocorrer sempre de tal forma que o cliente se sinta
especial, qualquer que seja o nivel de relacinamento que a empresa tenha com
ele. Os clientes desse nivel de relacionamento costumam se sentir
discriminados quando constatam que outros clientes estdo recebendo um
tratamento melhor (Unibb, 2007, p.38).

2.2 MODELO DE RELACIONAMENTO PESSOA FISICA

A implementacdo do Modelo de Relacionamento tem como objetivo a
fidelizacdo dos clientes e o incremento de receitas e negécios. Esse objetivo se
fundamenta no processo de atendimento diferenciado, que possibilita:

» redefinicAo dos recursos humanos, tecnoldgicos e fisicos para o
atendimento;

» organizacdo da forca de venda para atuar no mercado de pessoas
fisicas;

» mudanc¢a de metodologia usada para definir metas, cujo foco muda da

visao de produto para a visdo de segmentos de clientes.

O modelo de relacionamento implanta no Banco do Brasil, a partir de
2000, era composo de trés niveis de relacionamento: NR Exclusivo,
Preferencial e Pessoa Fisica. O NR Exclusivo era subdividido em A e B, como
forma de identificar os clientes com maiores investimentos.

Em 2003, o Modelo foi aperfeicoado a partir de estudos sobre clientes
com maiores volumes de investimentos e acompanhamento das tendéncias do

mercado, resultando na criacdo do Banco do Brasil Private e Banco do Brasil
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Estlo. Para estes dois segmentos, foram estabelecidos modelos de negdécios
especificos.

Os estudos para aprimorar o modelo evoluiram e, em 2006, iniciou-se
nova revisdo dos parametros de classificagdo dos clientes. Essa revisédo
implicou no estabelecimento de novos critérios, que passaram a ser definidos
em funcdo de renda mensal, renda bruta agropecudria anual — RBA e do
volume de investimentos.

O critério de RBA foi incluido como forma de identificar os clientes
pessoas fisicas com atividade em agronegdécios, uma vez que suas
necessidades de produtos e servigos bancarios sao diferenciadas em relacéo
aos demais clientes.

O critério de investimentos passa a contemplar também os valores, em
reais, de acoes, reserva de previdéncia aberta e titulos de capitalizacéo, além
dos produtos tradicionais de investimentos: fundos, depdsitos a prazo e
poupanca.

O novo Modelo de Relacionamento compreende:

e Modelo de Classificacdo de Clientes Pessoas Fisicas — indica o
potencial negocial do cliente.

e Modelo de Pontuacdo e Encarteiramento — o tipo de carteira ou grupo
determina o atendimento que sera oferecido ao cliente.

e Modelo de Atendimento — os diferenciais de atendimento (ofertas de
produtos e servicos) serdo definidos pelo tipo de carteira ou grupo no

qual o cliente se encontra. (Unibb, 2007, p.41)

2.2.1 Modelos de Classificacdo de Clientes Pessoas Fisicas

Os clientes sao classificados em quatro niveis de ralcionamento,
utilizando-se a renda mensal, o volume de investimentos e a renda bruta

agropecuaria anual (RBA) como parametros:
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NR Renda Investimento (R$) RBA

A > 1 milh&o > 10 milhdes/ano

B | >6mil > 100 mil e < 1 milh&o >1,5 milh&o e < 10 milhdes/ano
C |>2mile <6 mil > 20 mil e < 100 mil >120 mil e < 1,5 milh&o/ano

D |<2mil < 20 mil

Fonte: Banco do Brasil, 2007, p 42

2.3 CICLO DE VIDA FINANCEIRO DO CLIENTE NO BB:

O ciclo de vida financeiro refere-se a evolucdo do relacionamento do

Cliente com o Banco. As fases do Cliclo representam a intensidade desse

relacionamento e sao definidas de acordo com o retorno financeiro do cliente. A

seguir, estdo descritos os conceitos adotados pelo BB para cada fase:

» Atracdo — é a fase da conquista, imprescindivel para o crescimento da

empresa e para renovacdo de sua base de clientes. Entretando, deve
levas 0 menor tempo possivel, porque requer investimento num periodo
em gue ndo se tem a contrapartida da rentabilidade.

Ativacado — fase de habilitar o cliente a operar com o Banco e consumir
seus produtos e servicos. Nesta fase, os clientes apresentam alto
potencial de crescimento em negocios, sendo necessario reforco nos
contatos pessoais e no relacionamento.

Rentabilizacdo — é uma fase de desenvolvimento do relacionamento
cliente-Banco e de incremento de receitas, completando o portfolio com
ofertas de produtos e servicos adequados ao perfil do cliente. Nesta
fase, os clientes ainda apresentam potencial de crescimento em
resultados financeiros e de aumento do volume dos negdcios que ja
possuem. A demanda por atendimento pessoal ainda é significativa, com
suporte de oferta ativa da Central de Atendimento do Bano do Brasil.
Fidelizacdo — € a fase de valorizar e proteger a base de clientes. Na
fase de fidelizacdo, o esforco do Banco é voltado para a satisfacdo do

cliente e para a oferta de produtos e servicos fidelizadores,
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possibilitando um relacionamento de longo prazo e com resultados
crescentes. O atendimento pessoal ainda é necessario para acfes de
vendas, assessoria/orientagcdo financeira e operacionalizagcdo de
determinados servigos.

» Manutencado — fase de preservar e manter o relacionamento no longo
prazo om o liente, de forma a prolongar ao maximo sua capacidade de
gerar lucro. E fundamental a atuacdo do Banco por meio de contatos
periédicos e atendimentos pontuais (pessoais ou automatizados),
sustentando os resultados adquiridos. Nesta fase, arentabilidade do
cliente e 0s negocios realizados atendem as expetativas do Banco. Nao
requer esforco de venda, porém é importante que o funionario prese
uma assessoria/orientagdo financiera, além de operacionalizar

determinados servigos, conforme necessidade do cliente.

Nas fases iniciais do ciclo (ativacdo e rentabilizacdo), a pontuacdo € mais
alta, diminuindo a medida que ele avanca para as fases de fidelizagdo e
manutencéo, isso se deve ao fato de que, na fase de ativagédo, o esforco de
vendas e a participacdo do Gerente de Contas na abordagem ao cliente é
maior, enquanto que na fase de manutencdo, sua auacdo é muito mais de

onservar/preservar o relacionamento do que de rentabilizar. (Unibb, 2007, p.45)

2.4 A CORRELACAO ENTRE SEGMENTACAO COMPORTAMENTAL E
NIVEIS DE RELACIONAMENTO PESSOA FiSICA

A segmentacdo comportamental® visa ao melhor conhecimento das
caracteristicas, potencialidades, perfii de consumo do cliente. Esse
conhecimento tem por objetivo incrementar negdcios mais rentaveis, com
economia de reursos e esfor¢cos. Consequentemente, proporcionara melhor
atendimento as necessidades do cliente, possibiliara sua fidelizacéo e resultara

em maiores lucros para o Banco.

2 Pode-se observar no Anexo | a tabela de segmentagéo do BB — Ag. Coronel Freitas/SC
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Os niveis de relacionamento, entretanto, estabelecem a forma de o
Banco atender seus clientes, e se baseiam em parametros, como renda
mensal, renda bruta agropecuéaria e em volume de investimentos. (Unibb, 2007,
p.54)



5. METODOLOGIA

5.1. Tipo de pesquisa

O método escolhido foi a pesquisa quantitativa, através do método
Survey, uma vez que € indicada para a realizacdo de coleta de informacdes
sobre percepcdes ou opinides relativas a um grupo de pessoas ou
organizacdes. A pesquisa survey se refere a “produzir descricdes quantitativas
de certos aspectos da populacdo em estudo” Pinsonneault e Kraemer (1993).

A pesquisa foi exploratéria, buscando por associa¢cfes entre as variaveis
apresentadas pela populacao; e, descritiva, apresentando as variaveis como
uma foto estanque da populacdo de interesse. Utilizando-se de dados
gualitativos e quantitativos, obtidos a partir de documentos internos da
empresa, por se tratar de identificacdo de perfis de clientes do sexo feminino,
da base de clientes do Banco do Brasil.

A abordagem foi dedutiva, de aspectos gerais para o caso particular
apresentado pelo tema e pela situagao problema da presente pesquisa.

Os dados utilizados referiram-se a agéncia de Coronel Freitas/SC e
foram coletados no periodo de novembro de 2008 a janeiro de 2009. A partir
dos resultados, propfe-se tracar estratégias de marketing diferenciadas para

clientes do sexo feminino da base de clientes do Banco do Brasil na agéncia.

5.2. Universo da pesquisa

A agéncia possui atualmente quatro municipios limitrofes que fazem
parte de sua jurisdicdo: Coronel Freitas, Unido do Oeste, Jardindpolis e Aguas
Frias.

Verificou-se que segundo as estatistica do IBGE (2007) a populacéo
total desdes municipios soma 18.526 habitantes, sendo 9.552 do sexo
masculino e 8.974 do sexo feminino.

A agéncia possui em sua base de dados, 10.184 clientes. Se
segmentarmos este publico por sexo, teremos 4.163 mulheres e 5.454 homens;
a diferenca compreende o cadastro de pessoas juridicas e outros ndo
informados. Neste montante, em 01/12/2008, 4.682 possuiam conta corrente;
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Poderemos excluir do total de pessoas possuidoras de conta corrente, 1.728
pessoas, por serem ndo segmentaveis®. Portanto, temos como publico
selecionado os clientes do modelo de relacionamento exclusivo e preferencial,
que totalizam 2.954 pessoas, conforme visualizado no Grafico 3.0.
Segmentando esse publico teremos 2.422 clientes do sexo masculino e 532 do
sexo feminino.
A quantidade de mulheres classificadas no Nivel de Relacionamento

Exclusivo, da base de dados do Banco do Brasil, totalizou 532 — posi¢cdo em

novembro de 2008..

5.3. Coleta, Tratamento e Analise de Dados

A coleta e a analise de dados foram feitas através de pesquisa no
Sistema de InformacBes do Banco do Brasil (SISBB), aplicativo CLIENTES,
que permite a identificagao de perfis comportamentais, propensao ao consumo
e a previsdo de comportamentos. Foram analisados, também, dados
demograficos do IBGE (2007) e empregado para a coleta de informacoes junto
ao publico alvo questionario com perguntas fechadas (Anexo IlI). Foram
distribuidos aproximadamente cinquenta (50) questionarios entre as clientes da
carteria exclusiva. Os questionérios foram entregues de maneira aleatoria entre
as clientes da carteira.

Os dados obtidos foram computados em tabela estruturada de acordo
com as questdes de pesquisa, permitindo no momento da analise fazer
comparacdes e reflexdes sobre o tema de estudo. Assim, podemos dividir os
procedimentos metodologicos em trés momentos: primeiramente realizamos
pesquisa bibliogréfica as fontes tedrico-metodoldgicas que fundamentaram este
trabalho, posteriormente, realizamos a entrega dos questionarios. E, por ultimo,
realizou-se a tabulacéo e analise dos dados obtidos.

5.4. Dificuldades e Limitacfes

* Ndo Segmentéavel se refere a base atual de clientes com cadastro, porém sem constituir
prioridade para o Banco (inclui usuarios,segundo titular, conta inativa e outros).
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A metodologia escolhida apresentou algumas dificuldades e limitacdes
tendo em vista que somente foram abordados clientes do sexo feminino da
base de clientes da agéncia de Coronel Freitas; a amostra poderia ser a nivel
estadual ou nacional. Outra limitacdo refere-se ao entendimento das questdes

pelas respondentes e a falta de esclarecimentos sobre algumas delas.



6. ANALISE DOS DADOS COLETADOS

A partir da andlise e compilagdo dos dados extraidos dos questionarios
de pesquisa, tornou-se possivel construir o perfil de consumo dos produtos
bancarios das clientes do género feminino da carteira exclusiva do Banco do
Brasil Ag. Coronel Freitas/SC.

No que se refere a idade das pesquisadas é possivel visualiza-la na
Tabela 1.0 e Gréfico 4.0:

TABELA 1.0 - IDADE

até 20 anos 0
21 a 30 anos 12
31 a 40 anos 33
acima de 40 anos 5

total 50

Fonte: Pesquisa realizada pelo académico
Ivanio no BB. Ag. Coronel Freitas/SC no
periodo de Novembro/2008 a Janeiro/2009

Grafico 4.0 - IDADE

10% 0%
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W 31 440 anos

W acima de 40 anos

66%

Fonte: Pesquisa realizada pelo académico Ivanio no BB. Ag. Coronel Freitas/SC no
periodo de Novembro/2008 a Janeiro/2009.

A amostra de pesquisa, escolhida aleatoriamente, evidencia que a 66%
das mulheres entrevistadas apresentaram faixa etaria entre 31 a 40 anos.
Seqguida por 24% de mulheres apresentando idade entre 21 a 30 anos e
apenas 10% acima de 40 anos. Também como pode ser observado na Tabela

2.0 e Gréafico 5.0, 70% das entrevistadas sao casadas.
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TABELA 2.0 - Estado Civil

solteira 14
casada 35
separada 1
viuva 0
outros 0
Total 50

Fonte: Pesquisa realizada pelo
académico Ivanio no BB. Ag. Coronel
Freitas/SC no periodo de
Novembro/2008 a Janeiro/2009

GRAFICO 2.0 - Estado Civil

[@ solteira
[ casada
[ separada
Oviuva

W outros

Fonte: Pesquisa realizada pelo académico lvanio no BB. Ag. Coronel
Freitas/SC no periodo de Novembro/2008 a Janeiro/2009

O indice de mulheres casadas impacta no perfil de consumo das
clientes, pois além de terem o universo proprio de consumo elas tém o marido
e filhos. O que pode oportunizar a criagdo de produtos bancérios que atendem
0 ambito familiar. Segundo Grossi (1998), a mulher ndo somente vive para si,
mas ja criada e condicionada a cuidar de outros, evidencia-se isto na historia,
principalmente na representacdo social da mé&e enquanto ‘cuidadora’ da
familia. A percepgéo da mulher na familia € um importante fator no processo de
criacdo de produtos e servigos, principalmente se estes atenderem o0s
interesses dela como profissional e mée.

Na Tabela 3.0 e Gréafico 6.0, percebe-se o grau de instrugdo das
entrevistadas, no qual 40% possuem o ensino Médio concluido e 18% superior

completo. Veja a seguir:



TABELA 3.0 - Grau de

Instrucao

até quarta série 0
5 a 8° série 6
Ensino Médio

incompleto 9
Ensino Médio completo 20
Superior Incompleto 6
Superior Completo

TOTAL 50

Fonte: Pesquisa realizada pelo
académico Ivanio no BB. Ag. Coronel
Freitas/SC no periodo de
Novembro/2008 & Janeiro/2009.

12%

Grafico 6.0 - GRAU DE INSTRUCAO
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Fonte: Pesquisa realizada pelo académico lvanio no BB. Ag. Coronel Freitas/SC no periodo de
Novembro/2008 & Janeiro/2009.

Os indices de escolaridade, em destaque por grau de escolaridade entre

ensino médio e superior, repercutem em clientes mais exigentes e conscientes

dos produtos e servicos que realmente sdo necessarios. Demonstra também a

importancia de inovar os produtos, bem como de adequa-los as exigéncias do

publico.

Assim como foi visto que 70% das entrevistadas s&o casadas, a Tabela
4.0 e Gréfico 7.0 demonstra o niumero de dependentes:



TABELA 4.0 - Dependentes

Nenhuma 2
Uma

Duas ou trés 25
Mais de trés 18
TOTAL 50

Fonte: Pesquisa realizada pelo

académico Ivanio no BB. Ag. Coronel

Freitas/SC no periodo de
Novembro/2008 a Janeiro/20009.

4%

36%

10%

50%

Grafico 7.0 - NUMERO DE DEPENDENTES

@ Nenhuma

Bl Uma

O Duas ou trés
O Mais de trés
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Fonte: Pesquisa realizada pelo académico Ivanio no BB. Ag. Coronel Freitas/SC no

periodo de Novembro/2008 a Janeiro/2009.

No que se refere aos dependentes 50% apresenta de dois a trés

dependentes, seguida de 36% mais de trés. Novamente se constata a

vinculagdo da cliente feminina a outros possiveis clientes que através delas

podem ser atingidos pelo mercado.

Outro fator a ser observado na Tabela 5.0 e Gréafico 8.0, que as

entrevistadas apresentaram 56% com renda entre R$ 1.351,00 a 1.650,00, o

gue demonstra poder de compra e, consecutivamente mercado consumidor a

ser analisado.
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TABELA 5.0 - Renda

Até 550,00 1
De 551,00 a 850,00 2
De 851,00 a 1.050,00 8
De 1.051,00 a 1.350,00 9
De 1.351,00 a 1.650,00 28
Acima de 1.651,00 2
total 50

Fonte: Pesquisa realizada pelo
académico Ivanio no BB. Ag. Coronel
Freitas/SC no periodo de
Novembro/2008 & Janeiro/2009.

Grafico 8.0 - RENDA

I Até 550,00
2%49%

4%

16% m De 551,00 & 850,00

ODe 851,00 &4 1.050,00

ODe 1.051,00 &
18% 1.350,00

mDe 1.351,00 &
1.650,00

@ Acimade 1.651,00

56%

Fonte: Pesquisa realizada pelo académico Ivanio no BB. Ag. Coronel Freitas/SC no
periodo de Novembro/2008 a Janeiro/2009.

Sem duavida que a renda determina poder aquisitivo destas mulheres.
Sendo elas representantes também do universo da familiar, torna-se
necessario pensar no estimulo a adeséao e fidelizacdo destas clientes ao BB —
Ag. Coronel Freitas/Sc, assim como a adesédo dos produtos.

A pesquisa demonstrou também que 74% das entrevistadas possuem

casa propria, como pode ser observado a seguir:
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TABELA 6.0 - Residéncia

Propria
Sim 37
Nao 13
total 50

Fonte: Pesquisa realizada pelo
académico Ivanio no BB. Ag. Coronel
Freitas/SC no periodo de
Novembro/2008 a Janeiro/2009.

Gréfico 9.0 - CASA PROPRIA

26%

OSim
@ Néao

74%

Fonte: Pesquisa realizada pelo académico Ivanio no BB. Ag. Coronel Freitas/SC no
periodo de Novembro/2008 a Janeiro/2009.

Analisando pela optica de mercado, uma vez que as clientes disponham
de residéncia propria, automaticamente aumentam seu poder aquisitivo. No
Brasil segundo dados da Folha de Sao Paulo de novembro de 2008, de 40 a
50% do or¢camento familiar sdo investidos em habitacao.

No entanto, as entrevistadas apresentaram a utilizacdo de menos de
10% de seu rendimento em produtos bancarios. Observe na Tabela 7.0 e
Gréfico 10.0:



TABELA 7.0 - Percentual da sua
renda mensal utilizada no
consumo de produtos e servi¢cos

bancarios
menos de 10% 32
de 10 a 20% 10
de 20 a 30% 6
de 50% ou mais 2
TOTAL 50

Fonte: Pesquisa realizada pelo académico
Ivanio no BB. Ag. Coronel Freitas/SC no
periodo de Novembro/2008 a

Janeiro/2009.

4%

12%

20%

64%

Gréafico 10.0 - PERCENTUAL DE RENDA
DESTINADO AO CONSUMO DE PRODUTOS E
SERVICOS BANCARIOS

@ menos de 10%
W de 10 a 20%

OO de 20 a 30%

O de 50% ou mais

Fonte: Pesquisa realizada pelo académico Ivanio no BB. Ag. Coronel Freitas/SC no

periodo de Novembro/2008 a Janeiro/2009.

Apenas 20% desprendem do orcamento de 10 a 20% para consumo de
produtos bancarios, bem como apenas 12% de 30 a 30 e 4% acima de 50%.

A area de maior interesse em consumo de produtos bancérios esta

relacionada a saude, como pode ser observado abaixo:
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TABELA 8.0 - Area de
Interesse

Planos e servigos
relacionados a salde;

Servigos bancarios e

financeiros em geral;

Habitacéao;

Outros

total 50
Fonte: Pesquisa realizada pelo

académico Ivanio no BB. Ag. Coronel

Freitas/SC no periodo de
Novembro/2008 a Janeiro/2009.

28

12

Gréfico 11.0 - AREAS DE INTERESSE
4%

16%

@ planos e senicos
relacionados a saude;

[ senigos bancérios e
financeiros em geral,

O habitacao;

56%

24% O Outros

Fonte: Pesquisa realizada pelo académico Ivanio no BB. Ag. Coronel Freitas/SC no
periodo de Novembro/2008 a Janeiro/2009.

As entrevistadas demonstraram 56 % de interesse em produtos e
servicos relacionados a saude e 24% relacionados a servicos bancérios e
financeiros em geral. Estes indices nos permitem perceber a necessidade da
focalizacdo de produtos no interesse dos clientes, bem como na divulgacao do
qgue pode ser oferecido. Neste sentido, observa-se na Tabela 9.0 e Grafico 12.0
que 42% somente recebem informacdes de produtos bancérios quando vai até
o banco, seguido 30% através da midia. Reforca-se a necessidade de

divulgacao dos produtos e servicos.
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TABELA 9.0 — Maneira como
recebe Informacdes de
produtos financeiros

comentarios de amigos 9
através da midia 15
na internet

através de tele marketing 1

somente quando vou ao bancopi
total 50

Fonte: Pesquisa realizada pelo
académico Ivanio no BB. Ag. Coronel
Freitas/SC no periodo de
Novembro/2008 a Janeiro/2009.

Grafico 12.0 - MANEIRA COMO RECEBE
INFORMAGOES SOBRE PRODUTOS
FINANCEIROS

@ comentarios de amigos

W através da midia
42% _
Onainternet

O através de
telemarketing

W somente quando vou
8% ao banco

2%

Fonte: Pesquisa realizada pelo académico lvanio no BB. Ag. Coronel
Freitas/SC no periodo de Novembro/2008 a Janeiro/2009.

As entrevistadas foram questionadas sobre quais produtos elas teriam

interesse em conhecer e adquirir. Evidenciou-se:



TABELA 10 - Interesse

pelos produtos

Bancarios
poupanca 7
empréstimos
conta corrente 10
Seguro pessoal 16
Previdéncia
Privada
nenhum
total 50

Fonte: Pesquisa realizada pelo

académico Ivanio no BB. Ag.

Coronel Freitas/SC no periodo
de Novembro/2008 &

Janeiro/2009

2%

14%

32%

14%

20%

18%

Gréfico 13 - INTERESSE PELOS PRODUTOS
BANCARIOS

@ poupanca
mempréstimos
[Jconta corrente
[J1Seguro pessoal

O Previdéncia Privada
@nenhum

41

Fonte: Pesquisa realizada pelo académico lvanio no BB. Ag. Coronel Freitas/SC no
periodo de Novembro/2008 a Janeiro/2009.

Percebe-se na Tabela 10 e Gréfico 13 que 32% das entrevistadas tem
interesse por seguro pessoal, seguido de 20% por conta corrente, 18% por

empréstimos; 14% por Previdéncia Privada e Poupanca. E, ainda preferem

para aquisicdo destes produtos através dos seguintes meios:
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TABELA 11 — Meio para obtencéo de
Informacdes e aquisicao de

produtos
Através de atendimento
exclusivo por telefone 18
Através de meio eletrdnicos
como a internet 9
Através de visita de um
representante do banco 20
Outros 3
total 50

Fonte: Pesquisa realizada pelo académico
Ivanio no BB. Ag. Coronel Freitas/SC no
periodo de Novembro/2008 & Janeiro/2009

Gréfico 14 - MEIO PARA OBTENCAO DE
INFORMACOES E AQUISICAO

6% O através de
atendimento exclusivo
por telefone

36% latravés- de meio
eletronicos como a
internet

40% O através de visita de

um representante do
banco

O Outros

18%

Fonte: Pesquisa realizada pelo académico Ilvanio no BB. Ag. Coronel Freitas/SC no
periodo de Novembro/2008 a Janeiro/2009.

Evidenciou-se que 40% das mulheres entrevistadas gostariam de
adquirir e conhecer produtos bancarios através da visita de um representante
do banco. No entanto, 36 % gostariam de atendimento por telefone e 18 % por
meios eletronicos como internet. Como lembra Giddens (1991), indiferente do
tipo de relacionamento que se proceda na fase modernista que vivemos elas
sempre tenderam a fatores culturais como estimulo. Neste sentido, a micro
regido da Ag. Coronel Freitas/SC apresenta como fatores culturais o contato
direto com a agente financeiro. E, logo, na hora de ofertar produtos é

necessario conhecer a realidade da regiao.
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A Tabela 12 e Grafico 15 demonstra na opinido das entrevistadas qual

areas o banco deve investir na divulgacédo e melhoria do produtos:

TABELA 12 - Areas que o
Banco deveria investir e
divulgar produtos
especificos para mulheres:

saude 23
previdéncia privada 18
abertura de contas 9
Outros 50

Fonte: Pesquisa realizada pelo
académico Ivanio no BB. Ag. Coronel
Freitas/SC no periodo de
Novembro/2008 & Janeiro/2009

GRAFICO 15 - EM QUE AREAS O BANCO DO
BRASIL DEVE INVESTIR

18%

46% O saude

[ previdéncia privada

O abertura de contas

Fonte: Pesquisa realizada pelo académico Ivanio no BB. Ag. Coronel Freitas/SC no
periodo de Novembro/2008 a Janeiro/2009.

De maneira geral as entrevistas demonstraram que as entrevistadas
possuem interesse na aquisicdo de produtos bancario principalmente os
relacionados a area de saude. A maneira de divulgacdo que esta sendo

realizada com maior énfase € a divulgacéo ‘boca-a-boca’, que também traduz a
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necessidade do atendimento com exceléncia. As entrevistadas preferem a
aquisicdo de produtos que sejam ofertados diretamente por funcionéario. E
interessante que as agencias realizassem pesquisas envolvendo clientes e
produtos, no intuito de possibilitar a criacdo de estratégias de marketing, bem

como de abordagem de produtos que apresentem o interesse do cliente.



7. CONSIDERACOES FINAIS

Na sociedade moderna compenetrada do espirito cristdo, as
mulheres estdo relativamente aos homens em estado real de
inferioridade? S&o condenadas a permanente tutela? No celibato ndo
tém a liberdade de dispor de si e serem senhoras de sua fortuna? Por
acaso o0 casamento e, sobretudo a maternidade as ndo emancipam?
No seio da familia de que sédo centro, ndo tém, sobretudo que as
cerca uma forga moral que as eleva acima da fraqueza fisica que lhes
€ inata? Nao é na esfera conjugal e maternal consagrada pelo
respeito geral, que elas exercem seus incontestaveis direitos e seus
deveres mitigados? (...)

(Apbstolo Periddico da Igreja Catdlica do Brasil, 1880)

A trajetéria histérica que a mulher se sujeitou durante os séculos é
consideravel argumento para compreender a postura de retracdo do mercado
na valorizagdo do consumo do género feminino. Geralmente restringisse o
consumo feminino a artefatos de ordem pessoal, no entanto, esta pesquisa
vem mostrar que a mulher apresenta um perfil arrojado, exigente na qualidade
e extremamente atenciosa ao decidir sobre seus investimentos.

O relato acima dos periodicos da igreja catdlica, datados de 1880,
retrata visivelmente a condicdo da mulher, instigando a investigacdo de
funcdes sociais de homens e mulheres, enfocando principalmente aptiddes.
Evidencia-se a construcdo de um paralelo, em que indica que para aptidao
feminina o mundo domeéstico apresentava o espaco suficiente, o recesso do lar
€ onde se reservava o exercicio de cidadania, o que se contrapem ao homem
que tem no ‘mundo’ seu espac¢o de atuacdo. Para o periodo ndo se podia
imaginar que futuramente a insercao social da mulher no mundo do trabalho e
no cenario politico, romperia os paradigmas do sexo e passaria a consolidar
seu papel social como esposa, méae, mulher e trabalhadora.

Duplas e triplas jornadas de trabalho se tornam rotina no cotidiano das
‘mulheres operarias’, 0 que recebe visibilidade com a Revolucao Industrial e
ganha o cenario politico de debate no modernismo. Hoje em pleno pos
modernismo, a mulher, dotada de direitos, deveres e sem restricoes de a¢cdo ou
crescimento se encontra em pleno exercicio de ‘liberdade’, conquistando
espacos e demonstrando que séculos de segregacao do mercado de trabalho e
do estigma da incapacidade, inferioridade e o ‘mito da maternagem’, néo

conseguiram frear sua evolugcdo e crescimento, atingindo patamares que
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indicam como visto até 0 momento que é comum em um mercado competitivo
superar os homens com igualdade.

Neste sentido, o trabalho objetivou identificar os atributos valorizados
pelos clientes do género feminino, evidenciando quais o0s produtos que
possuem maior aderéncia e rentabilidade junto a este publico. Avaliando o
trabalho desenvolvido foi possivel identificar que as mulheres entrevistadas
apresentaram maior interesse por produtos que envolvam a saude.

Valorizam a oferta de produtos a partir do contato com os funcionarios
e, enfatizam que gostariam se receber mais informativos sobre os produtos
bancarios. Através deste trabalho, evidencia-se a necessidade de conhecer o
cliente do género feminino. Principalmente de realizar pesquisa de interesse,
para gue assim se possa estabelecer estratégias de negociacdo e vendas.

Como opcao de oferta de servigo/produto, o Banco do Brasil possui em

seu portfolio de produtos o BB Seguro Vida Mulher, seguro especifico para o
publico feminino, que atende o interesse identificado na pesquisa por produtos
de saude.
O BB Seguro Vida Mulher foi criado especificamente para atender as
necessidades das mulheres, de 18 a 64 anos completos. Além das coberturas
tradicionais de um seguro de vida, garante indenizagao para ser utilizada como
quiser no caso de diagnostico de cancer de mama ou de colo do utero.
Oferecendo ainda a Assisténcia SOS Mulher que envolve 100 diferentes tipos
de servicos em varias modalidades, destacando-se a Assisténcia 2 2 opinido
médica: que corresponde ao envio de diagndéstico e de exames para segunda
opinido médica, traduzida, de especialista nos Estados Unidos e a Assisténcia
Farmassist: que proporciona descontos de até 50 % em medicamentos e o
servico de entrega em domicilio. Também produtos da area de previdéncia
privada: no caso o Brasilprev.

Como acao imediata, propomos a identificagdo das clientes da carteira
Exclusiva que ndo possuem os produtos, promovendo a visita individual para a
respectiva oferta; para o incremento da base de clientes da carteira Exclusivo
no publico feminino, sugerimos verificar no cadastro, os detentores de conta
corrente do publico masculino em gue as esposas e/ou conjuges nao possuem

conta corrente, ofertando o produto.



47

A elaboracdo deste trabalho permitiu conhecer a necessidade de
perguntar ao nosso cliente o que ele realmente procura, bem como a
necessidade de conhecer o cliente em sua trajetéria histérica, como é o caso
das mulheres. Por fim, espera-se que este trabalho tenha contribuido para a
compreensao sobre a importancia de conhecer o perfil de consumo dos

clientes e, além disso, instigar a continuacdo desta pesquisa por outros.
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ANEXO |

Clientes Segmentados (pesquisa SISBB posi¢cdo em 17/11/2008)

Por categoria

Por estado civil

Por faixa etaria
Por grau de
instrucéo

Por faixa de renda
Por sexo

Sdcio de empresa

Dirigente de
empresa

Correntista
/Poupador

Solteiro

Ate 16

1° Grau

Feminino

Cotista

Dirigente

6037

2975

315

5422

2315

4157

616

495

Consumidor
309
Casado
5860
17 a 18
201
2° grau
1131
0-199
448
Masculino
5447
nao cotista
9444

N&o dirigente
9678

Inativo
892
Viuvo
383
18a20
282
Superior
Incompleto
93
200-379
2402
sem informacao
569
coligada
1

Potencial
2935

Separado
179

21a30
1658
Superior
Completo
193

380-499
1260

Acionista

Sem informacao

776
31a40
1955
Pos graduagéo
52
500-999
1737
firma
57

41 a 50 51a60 61a70

1592

maior 7
2213
Superior em
andamento
162

998

sem informacao
3120

1000-1999
739

2000-2999 3000-3999

181 74

4000-4!

empresario
54



ANEXO Il

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL — UFRGS
ESCOAL DE ADMINISTRACAO .
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Pesquisador: Ivanio Joarez Petik

Orientador: Martin M. Petroli

Eu, IVANIO JOAREZ PETIK, estou desenvolvendo a pesquisa sobre os
COMPORTAMENTO DE CONSUMO DE MULHERES CLIENTES DO BANCO DO
BRASIL, com o objetivo identificar os atributos valorizados pelos clientes do género
feminino, evidenciando os produtos que possuem maior aderéncia e rentabilidade
junto a este publico. Para isto, tenho a satisfacdo de convida-la para participar no
preenchimento deste questionario.

Agradeco por sua atencdo e colaborag¢do, sendo que se necessario maiores
informacdes, poderdo entrar em contato com o académico Ivanio no telefone: (49)
3347-1102.

QUESTIONARIO:
1. Idade:

( ) até 20 anos ( )21 anos a 30 anos
( )3lanosa40anos ( )acimade 40 anos

2. Estado Civil:
() solteiro ( ) casado
() separado ( ) Viavo

3. Grau de instrucao

até quarta série

5 a 8% série

Ensino Médio incompleto
Ensino Médio completo
Superior Incompleto
Superior Completo

()
()
(
(
(
(

N N N N

4. Qual sua profisséo?




4- Quantas pessoas dependem de vocé, economicamente?
A - () Nenhuma

B-()Uma

C- () Duas ou trés

D - () Mais de trés

5 - Qual suarenda?

() Até 550,00 () De 551,00 a 850,00
( ) De 851,00 & 1.050,00 ( ) De 1.051,00 a 1.350,00
( ) De 1.351,00 a 1.650,00 () Acimade 1.651,00

6. Vocé reside possui casa propria?
( ) Sim () Néo

7) De que percentual da sua renda mensal vocé dispde no consumo de
produtos e servicos?

( ) menos de 10%

( ) de 10 a 20%

( ) de 20 a30%
() de 50% ou mais

8) Em relacdo ao mercado de consumo, qual area dos produtos a seguir vocé
tem interesse:

( ) planos e servicos relacionados a saude;

() servigos bancarios e financeiros em geral,

( )habitacao;

( ) Outros.

9) Vocé recebe informacgdes de produtos financeiros de que maneira:

( ) comentéarios de amigos

( ) através da midia

() nainternet

( ) através de tele marketing

() somente quando vou ao banco



10) No que se refere a produtos bancarios, qual dos seguintes vocé possui
interesse:

() poupanca

( )empréstimos

( ) conta corrente

( ) Seguro pessoal

( ) Previdéncia Privada

( ) nenhum

11) Em se tratando em aquisicdo de produtos bancarios, atraves de qual meio
vocé gostaria de receber informacdes e até mesmo de adquiri-los:

( ) através de atendimento exclusivo por telefone

( ) através de meio eletrdnicos como a internet

( ) através de visita de um representante do banco
( ) Outros.

12) Quais produtos do Banco do Brasil vocé ja possui:

13) Quais produtos do Banco do Brasil vocé teria interesse em adquirir

14) A partir do publico feminino, em que areas a seguir vocé acha que o Banco
do Brasil deveria investir e divulgar produtos especificos para mulheres :

( ) saude

( ) previdéncia privada

( ) abertura de contas

Obrigado !



