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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo estudar os fatores que levam a baixa aceitacdo da
oferta de seguro de vida, mesmo com precos reduzidos, por parte dos clientes que
recebem entre um e dois salarios minimos em uma agéncia bancéria na cidade de
Igrejinha, RS. Também objetiva conhecer o perfil destes clientes e sugerir acfes para a
agéncia bancéaria melhorar a aceitacdo da oferta por parte deste publico. Para realizar a
coleta de informac@es, foram aplicados questionarios em dias especificos de pagamento
de salérios, selecionando os entrevistados por faixa de renda, e somente aqueles que nao
possuiam seguro de vida. A partir da analise dos resultados, apurou-se, basicamente, que
grande parte dos entrevistados sdo industriarios jovens, sendo que se mostrou presente
uma grande falta de interesse e informacdo acerca do produto, ndo sendo este um objeto
de consumo priorizado pelos integrantes da amostra. Por fim, concluiu-se que é
importante para a instituicdo bancaria aprimorar sua oferta de marketing para este publico,
eis que compOe grande parte da populacdo brasileira, ampliando a quantidade de

informacao e esclarecimento sobre o produto.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Marketing. Mercado de baixa

renda. Seguros
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INTRODUCAO

OBJETO E O PROBLEMA DE PESQUISA

De acordo com Kotler (2005), a medida que as economias evoluem, uma proporcao cada
vez maior de suas atividades se concentra na producao de servi¢os. Na economia brasileira
temos visto um grande desenvolvimento no setor de servigos, notadamente de servicos
bancérios e de seguridade. Nos ultimos anos, houve, no Brasil, significativas mudangas no
setor bancario: as institui¢bes financeiras priorizaram a adequacéo de suas estruturas e de seus
procedimentos para atender as novas exigéncias do mercado e de seus consumidores. Nesse
contexto, aumentou a importancia atribuida por essas instituicdes ao marketing bancério
(NEZZE, 2002).

Em virtude da necessidade de crescer e de obter lucro, as instituicbes bancarias precisam
ndo somente atrair, mas também reter os novos clientes. Os bancos passam a buscar a
diversificacdo do mercado-alvo através da segmentacao dos clientes, bem como pelas praticas
de marketing, analisando necessidades dos mercados e criando produtos especificos para cada

perfil de consumidor.

Desta forma, o estudo dos mercados consumidores e do comportamento do consumidor
sdo fases de extrema importancia para o desenvolvimento dos planos de marketing, e é
através da andlise dos mercados que a empresa define quem participa deste mercado, 0 qué e
por qué compra, quando compra e onde compra (KOTLER, 2005). E essencial, no entanto,
que as empresas percebam que as necessidades ndo sdo 0s unicos determinantes do servigo
procurado, mas também definem o que o cliente-alvo deseja, ao passo que existem,
frequentemente, outros prestadores de servigos capazes de produzir uma solugédo adequada em
relagdo a este anseio (GRONROOQS, 2004).

O mercado de seguros e servi¢os bancarios é altamente competitivo, tendo produtos
muito semelhantes entre si e, como toda empresa inserida no mercado de servicos, os bancos
obterdo maiores beneficios se focarem mais suas estratégias no mercado do que no produto

oferecido (TOLEDO, 1978). Para sobressairem-se neste mercado, 0s bancos buscam
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exceléncia no atendimento, especializacdo e, ainda, produtos diferenciados para 0s

diversos segmentos. Muitos produtos, como seguros de vida, foram adaptados em termos de
custo para serem dirigidos ao publico de menor renda, composto por uma populacdo ainda
ndo inserida na “cultura do seguro”. De acordo com a Associacdo Brasileira de Bancos
(ABBC, 2007), o mercado de consumidores de baixa renda, que recebem mensalmente até
trés salarios minimos, € de aproximadamente 68% da populagdo brasileira, 0 que representa

uma parcela com alto potencial econémico.

O consumidor de baixa renda vem se inserindo de forma mais acentuada no mercado de
consumo nacional ha pouco mais de uma década, precisamente a partir do Plano Real, em
1994, que proporcionou estabilidade e acesso facilitado ao crédito. Desde entdo, este
consumidor vem sendo disputado com interesse pelas empresas. Ou seja, este momento
econdmico ensejou a possibilidade e interesse das organizagGes em atender a nova faixa de
mercado e, a partir de entdo, comegam a surgir produtos planejados para atender a capacidade
de consumo dos novos clientes, tanto pelo aspecto da lucratividade como para expansdo da
marca, de forma a vencer através do atendimento a grande fatia de mercado. Em geral os
lideres em participagdo de mercado lucram mais que seus concorrentes mais fracos. As
empresas lideres desfrutam da economia de escala e de maior reconhecimento da marca.
Portanto, existe um efeito virtuoso, e os compradores de primeira viagem tem mais confianga

ao adquirir produtos destas empresas (KOTLER, 2005).

Nos ultimos dez anos os bancos comecaram a incluir entre seus clientes de varejo 0s
assalariados de menor renda, através do pagamento de salarios, em convénios celebrados com
as empresas empregadoras. Para rentabilizar estes clientes, os bancos passaram a oferecer

produtos de menor preco para que fossem atrativos aos clientes oriundos da inclusdo bancaria.

A aceitacdo de uma oferta de bens ou servigos esta vinculada ao valor percebido pelo
cliente. Entre as varias estratégias utilizadas em marketing para atribuicdo de valor e aceitacdo
do produto, esta o preco. Procura-se saber o quanto cada comprador esta disposto a pagar por
um determinado bem ou servico, sendo que este fator ird variar dependendo dos beneficios
adicionais que ele espera receber em troca do valor que é concedido. Quando é considerado o
preco de valor, o consumidor valoriza ao maximo a quantia que esta disposto a pagar por um
determinado bem (KOTLER, 2005).
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O Banco Alfa criou uma linha de seguro de vida de baixo pregco com cobertura
somente para morte acidental e prémio Unico, variando o valor de cobertura de acordo com a
idade do proponente, e dirigido especificamente ao publico de menor renda, que possua conta
corrente e freqlientemente receba proventos através do banco. O seguro de vida é considerado
pela diretoria de varejo do Banco como um produto rentavel e fundamental para a fidelizacéo
e retengdo do cliente, pois se trata de um item que é intransferivel, prevé pagamento mensal,
sendo que o afastamento do correntista do banco implica em seu cancelamento. Na agéncia de
Igrejinha do banco Alfa, a oferta destes seguros de vida a este publico especifico ndo obtém

SUCESSO.

As metas existentes para a venda de seguros de vida sempre sdo atingidas através dos
gerentes de conta das carteiras empresariais e de publico de maior renda. Mesmo que 0s
funcionarios venham ofertando estes seguros de vida de baixo custo no momento do
atendimento pessoal e no ambiente de autoatendimento, a quantidade de contratacdes € quase
nula entre os clientes com renda de até dois salarios minimos. Também é possivel verificar
que o percentual de clientes do grupo de renda até dois salarios minimos que possui seguro de

vida ainda é muito baixo, atingindo somente o percentual de 0,70%.

Portanto, a questdo de pesquisa é: Por que os clientes de menor renda, que recebem até
dois salarios minimos, ndo estdo adquirindo o seguro de vida ofertado pela agéncia da cidade
de Igrejinha (RS) do Banco Alfa?

OBJETIVOS

O objetivo geral do trabalho é encontrar os motivos pelos quais os clientes de menor
renda nédo estdo adquirindo o seguro de vida ofertado pela agéncia da cidade de Igrejinha (RS)
do Banco Alfa. Os objetivos especificos séo:

a) ldentificar o perfil dos clientes de baixa renda que ndo estdo adquirindo o seguro de
vida da agéncia da cidade de Igrejinha (RS) do Banco Alfa;

b) Descobrir os motivos pelos quais tais clientes ndo estdo adquirindo o seguro de vida;

c) Sugerir acdes a agéncia da cidade de Igrejinha (RS) do Banco Alfa para obter maior

éxito na oferta de tais seguros a esses clientes.
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JUSTIFICATIVAS

O trabalho pretende demonstrar os fatores envolvidos no processo de compra de seguros
de vida por parte do cliente bancario de menor renda, estudar a percepcéo de valor e o valor
atribuido ao produto pelos clientes especificados, determinar os fatores que levam a atracéo
ou rejeicdo em relacdo a compra de um seguro pessoal, dentre os clientes de menor renda.
Esta pesquisa de influéncias externas e internas, além de situacionais, que visa identificar o
que influencia a compra ou a rejeicdo de um seguro pessoal, podera ser utilizada pela agéncia
Igrejinha do Banco Alfa para implementacéo de novas abordagens de marketing e ajuste das
acoes existentes.

ESTRUTURA DO TRABALHO

No presente trabalho, ap6s a etapa introdutéria, serd abordado no quadro teérico o
conceito de marketing, enumerando seus conceitos centrais, enfatizando os componentes do
composto de marketing, através de defini¢cBes de varios autores. Posteriormente, abarcar-se-a
0 marketing de servigos, com a definicdo de servicos e sua natureza, e 0s procedimentos
recomendados ao profissional de marketing, por varios autores, no que tange a oferta de
servigos, e como o cliente percebe valor nos servigos, e a importancia do relacionamento com
0 consumidor. Em seguida sera apresentado o quadro tedrico relativo ao comportamento do
consumidor, apresentando defini¢es de Kotler, Churchill, Solomon entre outros, enfatizando

os fatores que podem influenciar a decisao de compra do consumidor.

No capitulo seguinte ao quadro teodrico, serdo abordados os procedimentos
metodoldgicos. Sera detalhado o método escolhido e a justificativa da escolha, a abordagem,
o0s instrumentos de coleta de dados, a amostra dos respondentes do instrumento de pesquisa,
como serd aplicado este instrumento e, por fim, como sera procedida a analise dos dados. Na
sequéncia, serdo apresentados os resultados da pesquisa e, finalmente, serdo dadas as

consideragoes finais do trabalho.
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1 QUADRO TEORICO

Este capitulo apresenta conceitos fundamentais relacionados ao tema pesquisado, como
marketing, marketing de servigos, marketing bancéario e comportamento do consumidor,

segundo autores consagrados na érea.
1.1 MARKETING

Marketing, em sua esséncia, € proporcionar o desenvolvimento de trocas, em que
organizacbes e clientes atuam de forma voluntaria em transacBes que proporcionem
beneficios para ambos (CHURCHILL; PETER, 2000). E também a atividade composta por
instituicdes e processos destinados a criagdo, comunicacdo, entrega e troca de ofertas que tem
valor para consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade em geral (AMA-AMERICAN
MARKETING ASSOCIATION, 2007). Para Kotler (2005) o marketing é um processo social
utilizado por pessoas e grupos para obter aquilo que necessitam e 0 que desejam com a

criagéo, oferta e livre negociagéo de produtos e servicos de valor com outros.

Na definicdo de Haas (1982), o marketing é o processo de descoberta e interpretacdo das
necessidades e desejos dos consumidores para as especificacées do produto ou servico, a fim
de criar a demanda para estes produtos e promover sua expansdo. O economista Theodore
Levitt (1985) resume dizendo que o marketing esta voltado para a conquista e retencdo de
clientes, e que qualquer atividade desenvolvida por uma empresa com foco na conquista e
retencdo de clientes, esta relacionada de forma direta ao marketing. Desta forma pode-se
concluir que é um ferramental eficiente para facilitar o encontro de partes interessadas em

efetuar uma troca, bem como facilitar a troca em si.

Kotler (2005) tambem descreve o marketing, de forma basica, em sua funcéo gerencial,
como a arte de vender produtos. Mas certamente o marketing evoluiu tornando-se o
ferramental para a criagdo, promocdo e fornecimento de bens e servigos aos clientes, e sua
finalidade hoje nédo se resume, no entanto, somente ao aumento de vendas. Hoje, a abordagem
ja se direciona a fidelizacéo de clientes, resultado da satisfacdo e do chamando encantamento
do cliente, atualmente a forma mais eficaz da manutencdo e conquista de clientes por parte

das organizac@es inseridas em um mercado cada vez mais competitivo.
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Kotler (2005) enumera os conceitos centrais do marketing, que possibilitam uma
melhor compreensdo, sendo: mercado-alvo e segmentacdo; profissionais de marketing e
clientes potenciais; necessidades, desejos e demandas; produto ou oferta; valor e satisfacao;
troca e transacdes; relacionamentos e redes; canais de marketing; cadeia de suprimento e mix

de marketing.

O mercado-alvo e segmentacgédo consistem na identificacdo e estabelecimento de perfil de
grupos distintos de compradores, cujas preferéncias ou exigéncias em relacdo a produtos ou
compostos de marketing podem variar. Os segmentos de mercado s&o identificados a partir da
andlise das diferencas demogréficas, psicograficas e comportamentais que existem entre 0s
compradores (KOTLER, 2005).

Os profissionais de marketing sdo 0s agentes que procuram uma resposta de uma
contraparte denominada cliente potencial. Quando uma busca vender & outra, chamamos
ambas de profissionais de marketing. O profissional de marketing precisa estar atento a trés
conceitos: as necessidades, desejos e demandas. A compreensao das necessidades, desejos e
demandas do mercado-alvo pelo profissional de marketing. A partir de necessidades minimas,
os desejos se dirigem a objetos especificos e as demandas sdo desejos por produtos
especificos, vinculadas a capacidade e disposicdo em pagar, como 0S objetos de luxo
(KOTLER, 2005).

Nas trocas e transacdes, encontram-se 0 conceito central do marketing, que consiste na
obtencdo de um produto que se deseja de alguém, oferecendo-se algo em troca. S&o
necessarias cinco condi¢des primordiais, para viabilizar o potencial de troca — que existam
pelo menos duas partes envolvidas, que as partes possuam algo que possa ter valor para as
outras, que as partes tenham capacidade de comunicacdo e entrega, que as partes estejam
livres para aceitar ou recusar a oferta, e que todas as partes considerem adequado participar da
negociacdo (KOTLER, 2005).

O conceito de relacionamentos e redes dentro do marketing de relacionamento objetiva
estabelecer relacionamentos satisfatorios e duradouros para as partes fundamentais, o0s
clientes, fornecedores e distribuidores, para que estes obtenham e retenham a sua preferéncia
e negocios no longo prazo. As empresas de marketing alcancam este objetivo prometendo e
fornecendo bens e servigos de qualidade com preco justo as contrapartes ao longo do tempo
(KOTLER, 2005).
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Para atingir determinado mercado-alvo, séo trés os canais de marketing utilizados
pelas empresas — 0s canais de comunicagéo, para transmitir suas mensagens aos compradores
em potencial, e receber mensagens em troca. Exemplos destes canais sdo as publicacdes
impressas, 0 radio, a televisdo, mala direta, telefone, recursos visuais (outdoors, cartazes,
posters, folhetos) midias digitais, internet. As mensagens também sdo enviadas diretamente
no contato direto com o comprador, através de expressdes faciais, maneira de apresentarem-

se, 0s padrdes visuais dos pontos de venda, e varios outros meios (KOTLER, 2005).

Os canais de dialogo sé&o estabelecidos como facilitadores de troca de mensagens entre a
empresa e 0s compradores, como contrapartida aos canais de via Unica, sendo 0s mais
utilizados o email e o servico telefonico de atendimento ao cliente. Os canais de distribuicéo e
vendas sdo utilizados para demonstracdo ou entrega de bens (canais de distribuicdo fisica)
para distribuicdo de servicos. Sdo os recursos fisicos que a organizacao utiliza para que o bem
ou servico chegue ao consumidor, sejam veiculos, depdsitos e canais comerciais. Um dos
grandes problemas enfrentados pelos profissionais de marketing é definir qual a melhor

escolha do mix de canais para oferta de seus produtos (KOTLER, 2005).

Enquanto os canais de marketing unem a empresa a seus compradores-alvo, a cadeia de
suprimentos se estende desde a compra das matérias-primas aos componentes dos produtos
finalizados, que serdo levados aos compradores finais. A cadeia de suprimento se caracteriza
por ser um sistema de entrega de valor, passando por cada empresa envolvida, que captura
uma parte do valor total gerado ao longo da cadeia (KOTLER, 2005).

A concorréncia representa todas as ofertas e produtos substitutos rivais reais e potenciais
que o comprador possa avaliar e considerar no momento da decisdo de compra. Este quadro
pode ser ampliado quando se estabelece uma distin¢do entre quatro niveis de concorréncia,
baseados no grau em que os produtos possam ser alvo de substituicdo — Concorréncia de
marcas, empresas que possuem como concorrentes outras que oferecem e produzem bens e
servigos muito semelhantes ao mesmo mercado-alvo. Concorréncia setorial, onde a empresa
vé como concorrentes outras que produzem o mesmo tipo ou classe de produto. Na
concorréncia de forma, a empresa considera suas concorrentes aquelas que oferecem o mesmo
tipo de produto e servico, e a concorréncia genérica, onde se consideram concorrentes todas
as empresas que competem pelo dinheiro dos consumidores, por exemplo, empresas que
produzem bens duraveis (KOTLER, 2005).



18

Além da concorréncia, outra forca no ambiente de atuacdo da empresa é o
ambiente de marketing, constituido pelo ambiente de tarefa e 0 ambiente geral. O ambiente de
tarefa é representado pelos agentes envolvidos diretamente na producdo, distribuicdo e
promocdo da oferta, que sdo as empresas, fornecedores, revendedores e clientes-alvo. O
ambiente geral reGine seis componentes, que sdo o ambiente demogréfico, ambiente
econdmico, ambiente natural, ambiente tecnoldgico, ambiente politico-legal e o ambiente
socio-cultural. Estes ambientes através de suas forcas podem impactar de forma significativa
sobre os agentes que compde 0 ambiente de tarefa. A observacao de tendéncias nos ambientes
que formam o ambiente geral é determinante para a criacdo e ajustes de estratégias de
marketing (KOTLER, 2005).

Segundo Kaotler (2005) os profissionais de marketing da empresa definem as ferramentas
do composto de marketing, que fornecerdo suporte e transmitirdio a forma como se
posicionard o produto. A classificacdo destas ferramentas é conhecida como os quatro P do

marketing: Produto, Preco, Ponto de Venda e Promocdo.

O produto representa a prépria proposta da empresa para 0 mercado, na forma de um
produto tangivel, uma embalagem ou um conjunto de servicos que o comprador adquire
(KOTLER, 2005). Em relacdo a seus principais mercados-alvo, os produtos podem ser
considerados de consumo ou industriais. Como produtos de consumo classificam-se os de
conveniéncia, compra comparada, de especialidade e produtos ndo procurados. Os produtos
industriais abrangem instalaces, equipamentos acessorios, componentes matéria-prima,
suprimentos e servicos empresariais (CHURCHILL; PETER, 2000).

Quando a oferta principal do composto de marketing (produto) da empresa € um servigo,
a empresa adota uma gestdo focada na perspectiva em servigos. Para Gronroos (2004), é
necessario que se entenda que a oferta de uma grande variedade de servigos adicionais ao
produto central, seja este um bem fisico ou servico, € uma maneira de se destacar em relagdo a
concorréncia com produtos centrais com a mesma qualidade e preco. O autor considera o
servico inerentemente relacional. E um processo onde o prestador de servicos esta presente de
forma permanente, interagindo com o cliente de forma ampla. Ao gerenciar este
relacionamento com o cliente, o foco passa da simples venda a criacdo de uma relacdo mais

solida com o consumidor.



19

No tocante ao preco, este € representado pelo pregco do produto em si, em conjunto
com outros custos correspondentes a entrega, garantia, e demais (KOTLER, 2005). Para
Churchill e Peter (2000), o preco atua em dois papéis fundamentais dentro do composto de
Marketing: influencia se a compra sera efetivada, e caso seja, qual a quantidade que sera
comprada. Outra influéncia exercida pelo preco € se a comercializacdo de nossa oferta seréd

lucrativa ou nao.

O prego necessariamente devera ser coerente com 0s outros componentes do composto
de marketing. Os precos podem se basear em custos, concorréncia ou valor para os clientes,
sendo que os trés fatores s@o de igual importancia, no momento da consideracdo. Nickels e
Wood (1999) definem preco como sendo 0 montante de dinheiro ou outra coisa de valor que a
empresa pede em troca de fornecer um produto. Apds discutirem 0s mais variados termos
para o preco — prémios, mensalidades, anuidades, contribuicéo, os autores inferem que néo é
importante qual o termo utilizado, sendo o preco de um produto aquilo que a empresa almeja

receber em troca de um bem tangivel, um servico ou mesmo uma idéia.

O ponto de venda (ou ponto de distribuicdo) compreende os arranjos para que 0 produto
esteja prontamente disponivel e acessivel ao mercado-alvo (KOTLER, 2005). Para Churchill
e Peter (2000) distribuir bens e servicos consiste em levar os produtos de forma eficiente aos
clientes. E funco dos profissionais de marketing tornar os produtos disponiveis aos clientes,
no momento e no local que desejarem comprar, com a finalidade de criar trocas que oferegcam
valor. Os canais de distribuicdo podem ser diretos (produtor-consumidor) ou indiretos
(produtor- intermediarios- consumidores) e no caso dos servicos, que Sd0 ha maioria
produzidos e consumidos simultaneamente, a distribuicdo se dard de forma direta, do
prestador de servicos ao usuério, ou de forma indireta, quando existe a participagdo de um
agente ou corretor (CHURCHILL; PETER, 2000).

Segundo Kotler (2005), a promocdo engloba as atividades de comunicacdo, para
informar, persuadir ou lembrar ao mercado-alvo sobre a disponibilidade e os beneficios de um
produto. Para Churchill e Peter (2000), os profissionais de marketing se utilizam da promocao
para gerar aumento de vendas e lucros, ou para atingir outras metas. Assim, eles informam,
persuadem e lembram ao publico para que comprem seus bens ou servigos. Para promover o
aumento de vendas, sdo comunicadas vantagens superiores de sua oferta, custo menor, ou
certa combinacdo entre custo e beneficio desejada pelos consumidores. Para Nickels e Wood

(1999) existe ainda, uma comunicacdo de marketing mais profunda do que a comunicacdo
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tradicional, a comunicacdo integrada de marketing (CIM), que envolve relacionamentos

de longo prazo e duradouros com clientes e também com os parceiros, funcionarios e outros
grupos de interesse. Para os autores, a CIM tem por objetivo manter didlogo com os clientes e
outros grupos de interesse, fazendo que empresa responda de forma rapida a suas

necessidades e desejos em constante mudanga.

Conclui-se que, através do uso das ferramentas do composto de marketing, o0s
profissionais de marketing objetivam provocar uma resposta comportamental da outra parte e,
para realizar trocas com sucesso, eles analisam aquilo que cada parte envolvida espera da
transagdo, para que haja assim uma satisfacdo de ambas as partes. Devem ainda informar e
educar os clientes sobre a organizacdo e as caracteristicas relevantes dos bens e servicos que
oferece, deve conhecer os fatores que influenciam na decisdo de compra dos clientes,
persuadirem os clientes das vantagens de um bem ou servico especifico, lembrar o cliente da
disponibilidade do bem ou servico, e, principalmente, leva-lo a acdo, oferecendo a melhor
solucdo para as suas necessidades em relacdo as ofertas dos concorrentes. A seguir
verificaremos alguns conceitos relativos as praticas de marketing especificas para o mercado

de servigos.

1.2 MARKETING DE SERVICOS E MARKETING BANCARIO

Segundo Kotler (2005), a teoria e a pratica do marketing se desenvolveram inicialmente
associada a producdo de produtos fisicos, mas a tendéncia de crescimento do setor de servicos
nos Ultimos anos levou a um interesse crescente nas particularidades do marketing de
servigos. Para o autor, servico é representado por qualquer ato ou desempenho, intangivel em

sua esséncia, que uma parte pode oferecer a outra e que néo resulta em nenhuma propriedade.

Os servigos apresentam algumas caracteristicas, que sdo a intangibilidade, a
inseparabilidade (sua producéo e consumo ocorrem de forma simultanea), variabilidade (os
servigos produzidos por agentes diversos sempre serdo diferentes), e a perecibilidade (nédo
podem ser guardados ou estocados). A execugdo de um servico pode ou nédo estar vinculada a
algum produto concreto, podendo ser parte majoritaria ou minoritaria de uma determinada

oferta total.. No servi¢o principal associado a bens ou servigos secundarios, a oferta compde-
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se de um servigo principal, com servicos adicionais ou bens de apoio, e ainda o servi¢o
puro, onde este compde a totalidade da oferta (KOTLER, 2005).

Para Kotler (2005), as técnicas de marketing sdo aplicaveis tanto para os produtos
tangiveis quanto para os servicos. Pode-se concluir que a funcdo de aplicar o marketing a area
de servicos tem a mesma fungdo que na area de tangiveis, ou seja, facilitar a realizacdo de
trocas, a tal como ocorre na comercializacdo dos bens fisicos. O conceito de marketing é
utilizado como a primeira iniciativa de orientagdo do consumidor. Segundo Churchill e Peter
(2000) os profissionais de marketing, para vender bens ou servigos precisam coletar e

interpretar informagdes sobre o que valorizam os clientes potenciais.

Para Churchill e Peter (2000), a intangibilidade dos servigos remete a alguns desafios
especiais, como a impossibilidade do cliente potencial examinar um servigo antes da compra,
0 que determina que os profissionais de marketing devam saber oferecer indicacdes sobre a
qualidade do servico. Para que isto ocorra, € imprescindivel que o profissional saiba o que o
mercado considera importante, tais como a aparéncia das instalacdes, funcionarios, ou
credenciais do prestador de servicos, formacdo, titulos académicos ou premiacfes. Da mesma
forma, Kotler (2005), afirma que devido a natureza intangivel dos servicos, existe certa
incerteza por parte do consumidor. Por este motivo é que cabe ao prestador de servicos
oferecer sinais de qualidade nas instalacdes, no pessoal, equipamentos, no material de

comunicacdo, nos simbolos e precos percebidos.

Por vezes o cliente sente a necessidade de contratar um servico e recorre ao prestador
que devera identificar seu problema e sugerir solucbes para reduzir as incertezas que surjam
para o cliente. O marketing de servigos requer habilidade, empatia e visdo diferenciada que
por vezes ndo sdo necessérias para profissionais de marketing de bens tangiveis (KOTLER;
KELLER, 2006).

Por isto, dentro de uma organizacdo, o marketing de servicos precisa estar dirigido aos
clientes atuais e os clientes em potencial, aos funcionérios e a promover a interacdo entre o
cliente e a empresa que presta o servico. Por trds dos servigos prestados aos clientes esta esta
interacdo, sendo o papel do marketing fazer a interface entre a producéo e consumo. Saliente-
se que este € um papel de extrema relevancia, pois apds a entrega do servico, 0 que garante as

novas vendas € a qualidade do servi¢co que é prestado, sendo que é a experiéncia que cada



22

cliente possui em relacdo a este servico o fator preponderante na percepcdo que
influenciard a decisdo do consumidor na escolha de determinado prestador de servicos
(KOTLER, 2005).

Para Toledo (1978), as empresas que atuam na area de servicos terdo maiores beneficios
provenientes de uma abordagem de marketing voltada mais para o mercado do que para o
produto. Portanto, é fundamental que a empresa conheca o cliente e saiba suas caracteristicas
e habitos de compra, para fins de uma aplicacdo mais efetiva do conceito de marketing. Para
Kotler (2005), o marketing de relacionamento é uma tendéncia importante dentro do
marketing atual, pois proporciona um melhor conhecimento dos clientes atuais e potenciais,

de maneira que se possa atender melhor seus desejos e necessidades.

Kotler (2000) enumera alguns beneficios que obtém as empresas que investem em
conhecer o mercado. Proporcionando uma visdo ampliada dos negécios a partir do
conhecimento das necessidades dos mercados-alvos, a empresa tera melhor compreensdo das
tendéncias de consumo e podera adaptar-se mais facilmente as novas oportunidades. A
possibilidade de captar novas oportunidades de forma mais rapida, ampliando as chances de
agir mais rapidamente, ampliando as oportunidades de lucro ao inovar, mesmo correndo 0S
riscos inerentes a inovacdo. Estes riscos podem ser diminuidos com o conhecimento do
mercado e das tendéncias que guiam seu desenvolvimento. Para Spiller et al. (2006), manter
um cliente através do marketing de relacionamento tem um custo muito menor, e por isto
mais vantajoso, porque o marketing de relacionamento utiliza uma abordagem mais
qualitativa do que quantitativa, desta forma atingindo o cliente que queremos com maior

precisao.

Sendo assim, quando a empresa conhece as tendéncias de consumo e habitos do
consumidor, esta tem melhores oportunidades de desenvolver produtos que atendam melhor a
este cliente e seus servigos poderdo apresentar vantagens que os diferenciem da concorréncia.
Quando usam seu conhecimento do mercado, as empresas poderdo detectar novas
necessidades e oferecer servicos que venham ao encontro de anseios da sociedade, elevando
o nivel de satisfacdo do consumidor, harmonizando os objetivos da empresa aos da sociedade,
e promovendo a possibilidade de elevacdo nos ganhos a longo prazo. Através das operacdes
integralizadas de marketing, que representa a centralizacdo das operacfes da empresa no
consumidor, tornando mais rapida a avaliacdo de resultados, para definicdo ou ajuste de
estratégias (KOTLER, 2005).
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Portanto, para que as empresas qualifiguem seus produtos e servigos, levando em
conta de forma efetiva os desejos e necessidades dos compradores, e para que possam orientar
de forma eficiente suas ofertas ao mercado, é necessario que se conhecam as variaveis que
influenciam o comportamento de compra do consumidor. Richard (2010) conclui que a maior
ferramenta para satisfazer e manter seus clientes é conhecer o méximo possivel sobre eles.
Para tanto, é importante avaliar seus gostos, seus habitos, além de seus historicos de compra.
E primordial a atencfo da empresa as necessidades e desejos de sua clientela, a fim de manter

a lealdade da mesma.

Kotler (2005) afirma que no caso dos servigos bancarios, a introdugdo do marketing nos
bancos ocorreu na forma de conceito de propaganda e promogédo, e ndo na forma de conceito
de marketing. Para superar a concorréncia, 0s bancos investiam de forma macica em
propaganda e promogéo de vendas, com algumas ofertas para atrair novos clientes. Mas com
0 passar do tempo o0s bancos verificaram que atrair as pessoas para as agéncias era

relativamente facil, mas era dificil transforma-los em clientes fiéis.

A partir dai foram formulados programas para agradar os clientes e o interior dos
estabelecimentos bancarios foi reformulado para proporcionar um ambiente agradavel. Em
pouco tempo, os bancos estavam com um ambiente acolhedor e este atrativo logo deixou de
ser um fator decisivo na escolha. Kotler (2005) define o marketing neste contexto como um

atendimento cordial e uma atmosfera agradavel, destinados a venda do servigo.

Outro aspecto importante a considerar como fator positivo para a ado¢do do marketing
como conceito no setor bancario é o investimento na maior qualificacdo dos seus
funcionarios. De acordo com Segnini* apud Gosling e Gongalves (2002), a categoria bancéaria
destaca-se, hd tempo, de outras categorias profissionais no pais, por seu alto nivel de
escolaridade. Ainda as institui¢gdes investem cada vez mais na qualificacdo do seu quadro
funcional como forma de melhorar a qualidade no atendimento, estar passo a passo com as
inovacgdes tecnoldgicas e aumentar a competitividade e o nivel de relacionamento com 0s

clientes, provocando nestes a percepcao da qualidade.

1 SEGNINI, Liliana. Reestruturagéo dos bancos no Brasil: desemprego, subcontratagao e intensificacio do
trabalho. Educacéo e Sociedade Vol. 20 Ne 67. Campinas: 1999
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1.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Richers (1984), o que caracteriza 0 comportamento do consumidor sao as atividades
mentais e emocionais realizadas quando seleciona, compra e usa um produto ou servigo para a
satisfacdo de necessidades e desejos. Segundo Solomon (2002), o comportamento do
consumidor é o estudo dos processos envolvidos no momento em que grupos ou individuos
selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, idéias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos. Para Kotler e Keller (2006), visto que o marketing tem o
proposito central de atender e satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores €

fundamental que se conheca seu comportamento de compra.

Os autores Churchill e Peter (2000) consideram influéncias sociais e situacionais no
processo de compra. Engel, Blackwell e Miniard (2000) dividem as variaveis que influenciam
no processo de decisdo de compra em influéncias ambientais, as diferencas individuais e 0s
fatores de ordem pessoal. Tanto para Solomon (2002), como para Schiffmann e Kanuk
(2000), o individuo esté sujeito a influéncias psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais. Kotler
(2005) corrobora os principais conceitos destes autores, e adaptou 0s conceitos teoricos ao
apresentar um modelo que pretende demonstrar os fatores psicodindmicos internos e externos
que exercem acdo sobre o consumidor. Os quatro fatores psicodindmicos internos e externos

enumerados por Kotler (2005) séo os fatores culturais, sociais, pessoais e fatores psicologicos.

Os fatores culturais englobam a cultura do individuo em si, que é o principal fator
determinante do comportamento e desejos de uma pessoa. Sdo valores, percepcdes,
preferéncias e comportamentos adquiridos desde a infancia por influéncia da familia e
instituicdes. As subculturas formam elos de identificacdo e socializacdo mais especificos para
0s membros de determinado grupo. S3o exemplos de classificacdo de subculturas a
nacionalidade, crenca religiosa, grupos étnicos e de regides geogréficas, e por fim, as classes
sociais. As classes sociais, por sua vez, sdo divisdes de relativa homogeneidade e durabilidade
dentro de uma sociedade, que se ordenam hierarquicamente, onde seus integrantes
compartilham muitos valores, interesses e comportamentos em comum, determinados pela

similaridade de condicdes de vida e padrdes de consumo (KOTLER, 2005).

Ainda segundo Kotler (2005), os fatores sociais dividem-se em grupos de referéncia, que

sdo aqueles que exercem influéncia direta (os grupos de afinidade) ou indireta sobre o
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comportamento ou atitudes de uma pessoa. O grupo de referéncia priméria € a familia,

que se constitui na mais importante organiza¢do de compra de produtos de consumo dentro da
sociedade, e € alvo de profundos estudos na area do marketing. Os papéis e posicdes sociais
determinam certos padrdes de comportamento de consumo, ao localizarem o individuo em
determinada posicdo na escala social, influenciando escolhas de produtos que se identifiquem
com 0s papéis que sao determinados as pessoas.

Para Kotler (2005), os fatores pessoais incluem a idade e estagio no ciclo de vida de
cada pessoa, que determinam de forma direta 0os produtos e servigos que compram durante a
vida. Também o ciclo de vida familiar molda da mesma forma padrbes de consumo, de
acordo com interesses especificos de cada grupo, como por exemplo, pessoas solteiras, casais
jovens, casados com filhos, casais de idosos e outros grupos familiares. Outro fator pessoal é
a ocupacéo e condigcdes econdmicas de uma pessoa, que determinam a escolha de produtos, na
medida em que esta vinculada diretamente a capacidade de consumo do individuo, que o faz
procurar certas categorias e niveis de bens de consumo. O estilo de vida se expressa por
determinadas atividades, interesses e opinides do consumidor, que determinam suas
tendéncias de consumir determinadas categorias de produtos, e finalmente a personalidade,
que sdo as caracteristicas psicoldgicas distintas, as quais determinam certas reacOes

relativamente coerentes e de forma continua no ambiente onde esta inserida a pessoa.

Os fatores psicolégicos incluem a motivagdo, percepcao, aprendizagem, as crencas €
atitudes. A motivacdo se origina de uma necessidade considerada importante o suficiente pelo
individuo para leva-lo a acdo. As pessoas criam e tem motivos para definir escolhas no
momento da decisdo de compra. A percepcao permite que a pessoa selecione, interprete e
organize as informacgdes que recebe do ambiente. Esta percepgdo é individual, dependendo de
como cada pessoa assimila os estimulos, e isto também influencia na tomada de decisdo de
consumo (KOTLER, 2005).

Através da aprendizagem o individuo pode desenvolver mudangas em seu
comportamento atraves da experiéncia, e € determinante no caso de escolha ou troca de
fornecedor de determinado produto. E as crengas e atitudes representam as opinides e
conceitos do individuo a respeito de algum objeto. As crengas podem estar fundamentadas em
conhecimento, opinido ou simplesmente fé. Para citar um exemplo, podem se criar

estereotipos através de crencas, como a percepcdo de que determinado pais produza
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determinados bens de boa qualidade e outros ndo, e isto poderia influenciar uma deciséo
de compra (KOTLER, 2005).

Quando o consumidor busca informagfes sobre um bem ou produto, para subsidia-lo no
processo de decisdo de compra, Mowen e Minor (2008) ressaltam duas acGes: a busca interna
e a busca externa. Ao proceder a busca interna, o consumidor busca recuperar em sua
memoria as informacgdes que possui sobre varias alternativas de um produto ou servi¢o. A
busca externa refere-se a busca de informacgdes no ambiente geral, por meio de propaganda,

de observacdo, de amigos e conhecidos ou dos vendedores.

Para Solomon (2002) os consumidores se confrontam com a necessidade de decidir
sobre produtos a todo o momento, e algumas dessas decisdes tem grande importancia e
implicam muito esforgo, ao passo que outras sdo tomadas de forma virtualmente automatica.
Para o autor, as perspectivas envolvidas na tomada de decisdo variam de uma concentracao
nos habitos adquiridos com o tempo, até as situaces novas onde ha certa quantidade de risco
envolvida, onde os consumidores devem coletar e analisar informacgdes de forma criteriosa,

antes de fazer sua escolha.

O autor afirma que processo de decisdo tipico envolve primeiramente o reconhecimento
do problema, onde o consumidor reconhece que alguma ac¢ao deve ser tomada, por exemplo, o
mau funcionamento de uma compra anterior, até o desejo de adquirir coisas novas, motivadas
por exposicdo a diversas circunstancias ou uma propaganda influenciadora. A busca de
informacBes pode ocorrer na prépria memoria, ou numa consulta extensiva a diversas fontes
para reunir o maximo de informacgdes. Mas sdo poucos 0s casos onde ha o envolvimento do
consumidor com pesquisa, sendo a solugdo freqiientemente dada por “atalhos mentais”, como
determinada marca ou mesmo preco, ou simplesmente a titulo de imitacdo de outros
(SOLOMON, 2002).

Conclui-se aqui a apresentagdo do quadro tedrico, com uma sintese das bases teoricas
gue sustentam a questdo de pesquisa, a fim de informar sobre as bases conceituais de varios
autores, juntamente com as proposi¢cdes ou teorias que possam facilitar a compreensdo do
problema. No capitulo a seguir, serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos que

guiardo a pesquisa da questdo levantada na fase introdutdria.
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2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No presente capitulo, descreveremos os procedimentos utilizados para o levantamento
dos dados do presente estudo de caso, na agéncia de Igrejinha do Banco Alfa - método
escolhido e a justificativa, o instrumento de coleta de dados, a amostra da populagéo
escolhida, a aplicacdo do instrumento de pesquisa e a método de analise dos resultados.

2.1 Metodo escolhido e justificativa:

A pesquisa de modo geral tem por objetivo principal investigar as peculiaridades de
determinado assunto, a fim de gerar informacGes necessarias para melhor compreensdo do
tema abordado. Especificamente na area do marketing, Malhotra (2006) afirma que sua
utilizacdo visa melhorar a tomada de decises em relacdo a identificacdo e solucdo de
problemas de marketing. Levando em conta a questdo de pesquisa e 0s objetivos deste
trabalho, do ponto de vista de seus objetivos, foi escolhido o método de estudo de caso, por
restringir-se ao ambito da agéncia de Igrejinha do Banco Alfa, uma pesquisa de carater

descritivo, de abordagem quantitativa utilizando-se o método de levantamento do tipo survey.

A pesquisa descritiva é utilizada, como o termo indica, quando existe a necessidade de
descrever algo, geralmente caracteristicas ou funcdes de mercado. Pressupfe que exista uma
formulacdo prévia de hipdteses determinadas, € de concepcdo estruturada e planejada
antecipadamente. Utiliza-se de dados secundarios, levantamentos, painéis e dados de
observacdo e outros dados. A utilizacdo da pesquisa descritiva necessita de um enunciado
claro do problema, através de hipoteses especificas e informacGes detalhadas (MALHOTRA,
2006).

Ainda a pesquisa descritiva pretende conhecer e interpretar a realidade sem interferir
nela para modifica-la (CHURCHILL, 2000). Pode se afirmar que a pesquisa descritiva se
interessa em descobrir e observar fendmenos, com o objetivo de descrevé-los, interpreta-los e
classifica-los. Através da pesquisa descritiva consegue-se expor as caracteristicas de
determinada populacdo ou determinado fendmeno, mas sem o compromisso de explicar os

fendmenos descritos, embora sirva de fundamento para tal (PERIN et al., 2000).
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Desta forma, a denominagdo pesquisa descritiva abrange uma série de pesquisas que
compartilham importantes caracteristicas em comum, no que tange a seus processos. Na pesquisa
descritiva, a elaboracdo das questfes de pesquisa pressupde um conhecimento antecipado do
problema a ser estudado, de forma que o pesquisador deve saber com exatiddo o objetivo de sua
pesquisa, ou seja, quem ou o que deseja medir, quando e onde sera feita, e como e por que sera
realizada (MATTAR, 1992).

O método de levantamento do tipo survey pode ser definido como a obtencdo de dados
ou informac0es a respeito de acdes, caracteristicas, ou opinides de um determinado grupo de
pessoas, que seja indicado como representante de uma populacdo alvo, por meio de um
instrumento de pesquisa, normalmente um questionario (PINSONNEAULT; KRAEMER,
1993). A pesquisa survey de propoésito descritivo se propde a identificar quais sdo as
situacOes, eventos, atitudes ou opinides que se manifestam em uma populacéo, e descreve a
distribuicdo de algum fendmeno nesta populacdo ou entre seus subgrupos da populacdo ou,
faz ainda uma comparacéo entre essas distribuicdes (PINSONNEAULT; KRAEMER, 1993).

Assim sendo, 0os métodos e abordagens foram escolhidos a partir da natureza do
problema, para que as opinides, respostas e informacdes colhidas no levantamento de dados,
possam ser quantificadas para posterior classificacdo e analise. A escolha do levantamento
através de survey permite que os dados sejam obtidos de forma rapida e objetiva, dadas as
condigdes do local a ser aplicado o instrumento de pesquisa, e da disponibilidade dos
entrevistados. Assim, para Malhotra (2006) a pesquisa descritiva aplicada através de survey,
permite que através das respostas seja possivel verificar o comportamento, intengdes, atitudes,
percepcdes, as motivacdes e dados demograficos e caracteristicas do estilo de vida dos
respondentes.

2.2 Instrumento de coleta de dados

Para efetivar a coleta de dados estruturada, foi elaborado um questionario formal, o
qual foi aplicado de forma pessoal a uma amostra da populacdo. O questionario foi realizado
com perguntas feitas em uma ordem predeterminada, para obter informacdes especificas dos
entrevistados, assim configurando um processo de levantamento direto, uma vez que a
natureza das perguntas permitira aos entrevistados que possam conhecer 0 objetivo da

pesquisa. (MALHOTRA, 2006). Através dos questionarios, se pretendeu identificar o perfil
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dos clientes de baixa renda que ndo estdo adquirindo o seguro de vida da agéncia da

cidade de Igrejinha (RS) do Banco Alfa; descobrir os motivos pelos quais tais clientes néo
estdo adquirindo o seguro de vida; sugerir acdes a agéncia da cidade de Igrejinha (RS) do
Banco Alfa para obter maior éxito na oferta de seguros de vida a esses clientes. O

questionario aplicado pode ser consultado no apéndice A, na pagina 51.

2.3 A amostra dos respondentes do Instrumento de pesquisa

Para Malhotra (2006), o processo de planejamento amostral se constitui de cinco
estagios. Primeiramente, definir a populacdo; determinar o arcabouco da amostra; escolher a
técnica amostral; determinar o tamanho da amostra, e, por fim executar o processo de
amostragem. Para este autor uma populacdo consiste na soma de todos os elementos que
possuem em comum um determinado conjunto de caracteristicas, que vao formar o universo

onde se situa o problema da pesquisa de marketing.

A amostragem ndo-probabilistica para Malhotra (2006) depende do julgamento pessoal do
pesquisador, que podera decidir, de forma consciente ou arbitraria, decidir quais os elementos que
compordo a amostra. Estas amostras podem oferecer estimativas validas das caracteristicas da
populagédo, ainda que ndo permitam uma avaliacdo objetiva, no que se refere aos resultados da
amostra. Uma das técnicas de amostragem ndo-probabilisticas ¢ a amostragem por
conveniéncia, para Malhotra (2006), esta técnica procura obter uma amostra de elementos que

sejam convenientes a pesquisa.

A selecdo das unidades de amostra ficou a cargo do proprio entrevistador, que no
presente caso selecionou a de amostra unidade mediante local, ou algumas informacdes que o
entrevistado passou antes da aplicagdo do questiondrio. A amostra desta pesquisa sera
composta especificamente de correntistas da agéncia de Igrejinha do Banco Alfa, com

rendimento mensal de até dois salarios minimos e que ndo possuem seguro de vida.
2.4 Aplicagdo do instrumento de pesquisa:
Foram aplicados cem questiondrios de forma pessoal, com 19 perguntas

predeterminadas, sendo que em duas dessas perguntas era pedido a pessoa entrevistada que

desse sugestdes que tornassem 0s seguros de vida mais atrativos. Foram escolhidos os dias de
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maior afluxo de pessoas efetuando saques na sala de auto- atendimento, proximos ao

quinto dia Util e do dia 20, dia de adiantamento de salario. Por questfes de proibicdo dos
normativos internos do banco, as pessoas foram abordadas apds sairem do banco. Verificando
se a amostra corresponde ao que se pretende na pesquisa, inicialmente era questionado ao
entrevistado se possuia conta, se possuia o0 produto seguro de vida, e sua qual a sua faixa de
renda. O objetivo destes procedimentos foi obter dados somente do publico especifico, de
renda de até dois salarios minimos e que ainda ndo possuem seguro de vida contratado através

do banco.

2.5 Analise dos dados:

Malhotra (2006) descreve a etapa de preparacdo dos dados, que precede a analise, como
a editoracdo, codificagdo, transcricdo e verificacdo. Os questionarios sdo inspecionados ou
editados, e corrigidos se necessario. Sao atribuidos codigos especificos, alfabéticos ou
numéricos, para representar as respostas as perguntas do instrumento de pesquisa. A partir

dai, os dados serdo transcritos, ou alimentados em computador.

A anélise dos dados se destina a obter informagdes que tenham relagcdo com o problema
formulado, fornecendo assim subsidios para o problema de decisdo. Para tanto, os dados
coletados através dos questionarios foram tabulados através de software de planilha
eletronica, e os resultados apresentados por meio de tabelas e graficos, que serdo apresentados
no capitulo dos resultados, a seguir. Neste capitulo destinado aos resultados, foi efetuada a
divisdo da apresentacdo dos dados demogréaficos, apresentados no inicio, em relagcdo aos
dados obtidos nas questfes pontuais relativas ao consumo e percepcao de valor do produto

seguro de vida.
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3 RESULTADOS

Este capitulo sera destinado a demonstrar os resultados obtidos com a aplicacdo dos 100
questionarios, direcionados aos clientes com renda de até dois salarios minimos,
presentemente correspondendo ao valor de R$ 1.020,00, e que ndo possuem seguro de vida
junto ao Banco Alfa, agéncia de Igrejinha RS.

3.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

A seguir, serdo demonstrados os dados demograficos da amostra selecionada para a

aplicacdo do questionario.

Conforme o grafico 1, os respondentes se constituem de 56 pessoas do sexo masculino e

44 pessoas do sexo feminino.

O Masculino

B Feminino

Gréfico 1: Género dos respondentes
Fonte: coleta de dados
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O Até 20 anos

@ De 21 a 30 anos
O De 31 a 40 anos
0O De 41 a 50 anos
B Acima de 50 anos

Grafico 2: Faixa etaria dos respondentes
Fonte: coleta de dados

O gréafico 2 apresenta a distribuicdo da faixa etaria dos 100 respondentes, sendo 8
pessoas na faixa etaria de até 20 anos, 48 na faixa etaria de 21 a 30 anos, 28 de 31 a 40 anos,
12 pessoas entre 41 a 50 anos e 4 com mais de 50 anos.

O Solteiro(a)

B Casado(a)

0O Separado(a) judicialmente
O Divorciado(a)

B Uni&o estawel

@ Vilvo(a)

Gréfico 3: Estado civil dos respondentes
Fonte: coleta de dados
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O gréfico de nimero 3 na pégina anterior demonstra como se distribuem o0s
entrevistados quanto ao estado civil. Os resultados foram 38 solteiros, 24 casados, 8 separados
judicialmente, 4 divorciados e 22 que declararam viver com companheiro em unido estavel,

além de 4 vilvos. Entre as pessoas pesquisadas, 36 pessoas se intitulam chefes de familia.

O Ensino fundamental
B Ensino médio

0O Superior

Gréfico 4: Nivel de escolaridade dos respondentes
Fonte: coleta de dados

De acordo com o grafico 4, o nivel de escolaridade levantado foi de 79 pessoas que
declararam possuir o nivel fundamental, 18 com nivel médio e 3 declararam estar

frequientando curso de nivel superior.
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@ Autébnomo
B Industriario
O Funcionério pablico

0O Aposentado

Grafico 5: Profissdo dos respondentes
Fonte: coleta de dados

Conforme os dados apresentados no grafico nimero 5 verifica-se que a grande maioria
dos pesquisados compde-se de industriarios, com 76 citacOes, seguidos de 12 funcionarios

publicos, 11 autdnomos e 1 aposentado.

O Até R$ 510,00
B De 511,00 a R$ 1.020,00

Grafico 6: Renda mensal dos respondentes.
Fonte: coleta de dados
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De acordo com o gréfico 6, 32 pesquisados possuem renda mensal de até R$
510,00 e 68 possuem renda de até R$ 1. 020,00.

Através dos dados coletados, pode-se observar uma predominéncia de pessoas jovens,
de até 30 anos, com nivel de escolaridade fundamental, com profissdo de industriario. A alta
incidéncia de industriarios era esperada, em virtude da data de aplicacdo dos questionarios —
pagamento de salarios, e pela atividade econémica predominante na cidade. A seguir serdo
apresentados os dados relativos ao tipo de relacionamento dos entrevistados com o Banco

Alfa, seu consumo de produtos e quais 0s motivos de ndo possuir seguro de vida.

3.2 MOTIVOS DE NAO POSSUIR SEGURO DE VIDA

As questdes a seguir levantam dados relativos ao relacionamento dos respondentes com
0 Banco Alfa, na agéncia de Igrejinha. O tipo de conta e produtos que possuem, motivos pelos
quais ndo possuem seguro de vida, propensdo a adquirir o produto, qual o valor que considera
adequado ao produto e 0 questionamento quanto a oferta por parte dos funcionarios do Banco,
além de sugestdes para que se dispusesse a comprar 0 seguro de vida.

Na primeira questdo sobre o relacionamento com o Banco Alfa, foi levantado o tempo

em que ja possui conta no banco.

Tabela 1- Tempo de conta no Banco Alfa de Igrejinha
Fonte: coleta de dados

Tempo de conta Frequéncia
Menos de 1 ano 10
De 1 a 3 anos 48
De 4 a 6 anos 28
Mais de sete anos 14




Menos de 1 ano De 1 a 3 anos De 4 a 6 anos Mais de sete anos

Gréfico 7 — Tempo de conta no Banco Alfa de Igrejinha
Fonte: coleta de dados

Conforme a tabela 1 e o gréafico 7, 10 pessoas pesquisadas tem conta ha menos de um
ano, 48 responderam de 1 a 3 anos, 28 de 4 a seis anos e 14 sdo correntistas hd mais de sete

anos.

Na segunda questdo sobre o relacionamento com o banco, qual o tipo de conta que
possui:

70

60

50

40

30

20

10

Conta corrente Conta salario Conta poupanga

Gréfico 8 — Tipo de conta que possui do Banco Alfa de Igrejinha
Fonte: coleta de dados
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De acordo com o grafico 8 acima, 32 responderam que possuem conta corrente, 58
conta salario, e 10 sdo somente poupadores.

Quais produtos o entrevistado ja possui do Banco Alfa:

Tabela 2 — Quais os produtos que possui do Banco Alfa de Igrejinha
Fonte: coleta de dados

Produtos que possui Frequéncia
Nenhum produto 58
Empréstimo pessoal (CDC) 34
Seguros (outros) 7
Titulo de Capitalizagdo 1

Nenhum produto Empréstimo pessoal (CDC) Seguros (outros) Titulo de Capitalizacdo

Gréfico 9 - Quais os produtos que possui do Banco Alfa de Igrejinha
Fonte: coleta de dados

Conforme a tabela 2 e o grafico nimero 9 acima, 58 pessoas nao tém produto algum, 34
possuem empréstimo pessoal, 7 possuem seguro residencial ou de veiculo, especificamente

motocicleta, e 1 possui titulo de capitalizag&o.

A seguir, quais 0s motivos de ndo possuir seguro de vida:



Tabela 3: Quais 0s motivos de ndo possuir seguro de vida
Fonte: coleta de dados

38

Motivo Frequéncia
Desconhece o produto 12
Desconhece as vantagens do produto 14
Falta de informac6es sobre o produto 18
Desconhece que o Banco comercialize o g
produto
Né&o tenho condigdes financeiras 38
Outros motivos 10
40 S50
35
30
8
0
& 25
)
3
o 20 18
g
s 14
= 15 TS
1] 10
10 8
5
0 T T T T
Desconhece o Desconhece as Falta de Desconhece que o Né&o tenho Outros motivos
produto vantagens do informagdes sobre o Banco comercialize condigGes
produto produto o0 produto financeiras

Na questdo representada pelo grafico 3 e tabela 10, foi permitido ao respondente escolher
mais de uma opcdo de motivos pelos quais ndo possuem seguro de vida. 12 citaram
“desconhece o produto”, 14 “desconhece as vantagens do produto”, 12 responderam que
faltam informagGes sobre o produto, 8 que desconhecem que o Banco Alfa comercialize o

produto, 38 citaram “ndo ter condi¢des financeiras”, e 20 ndo acham importante ter seguro de

Gréfico 10 - Quais os motivos de ndo possuir seguro de vida
Fonte: coleta de dados

vida. Outras respostas foram: “No momento tem outras prioridades” (1), restricdo




39

momentanea de gastos (2), ndo tem beneficiarios (1), e ndo tem beneficio do produto em

vida (1), o produto tem conotagdo morbida (5), perfazendo 10 citagdes para “outros motivos”.
Quando perguntados se estariam dispostos a adquirir seguro de vida, vemos, de acordo

com a tabela 4 e grafico numero 11, que 24 pessoas responderam “Sim, mas nao sabe

quando”, 4 responderam “sim, e quando”, que complementaram respondendo: no préoximo

més (1), até o final do ano (2), e 1 respondeu no inicio do proximo ano. Dezoito (18%)

pessoas responderam “talvez” e 54 responderam que nao estao dispostos a adquirir um seguro

de vida.
Tabela 4: Estaria disposto a adquirir um seguro de vida
Fonte: coleta de dados
Compraria seguro de vida Frequéncia
Sim, mas ndo sabe quando 24
Sim. Quando 4
Talvez 18
Nao 54
60
54
50
40
30
24
20 18
10
4
0 T T T
Sim, mas n&o sabe quando Sim. Quando _____ Talvez Néo

Gréfico 11 - Estaria disposto a adquirir um seguro de vida

Fonte: coleta de dados
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Efetuando um cruzamento de dados dos respondentes da questdo anterior em
relagdo ao estado civil, verificamos que aqueles que responderam “sim, mas nao sabe quando”
se constituem de 14 casados e 10 em unido estavel. Responderam “sim, e quando™ 2 casados e
dois em unido estavel. A opcao “talvez” foi escolhida por 8 casados, 7 em unido estavel, 2
separados e divorciados e 1 viavo. Responderam “ndo” todos os 38 solteiros, 3 que vivem em

unido estavel, 10 separados ou divorciados e 3 viluvos.

Dentre os 54 respondentes que responderam que ndo estdo dispostos a comprar um
seguro de vida, 8 (15%) pessoas tem até 20 anos, 35 (65%) tem de 21 a 30 anos, 8 (15%) de
31 a 40 anos, e 3 (5%) tem mais de 50 anos. O grau de instrucdo destas 54 pessoas se distribui

entre 48 (88%) com ensino fundamental.e 6 (12%) com ensino médio.

Tabela 5: Quanto estaria disposto a pagar por uma apdélice, mensalmente?
Fonte: coleta de dados

Valor segurado Frequéncia para R$ 7,00 Frequéncia para R$ 15,00
Apolice de R$ 15.000,00 40 (87%) 6 (13%)
Apolice de R$ 30.000,00 30 (65%) 16 (35%)

De acordo com a tabela 5, acima, os 46 entrevistados que responderam “sim” ou
“talvez” deveriam sugerir um preco justo que estaria disposto a pagar por um seguro de vida
mensalmente, dentre as opcdes de sete, quinze ou 30 Reais. Para uma apolice de R$
15.000,00, 40 (87%) pessoas responderam R$ 7,00 e 6 (13%) responderam R$ 15,00. Para
uma apolice de R$ 30.000,00 as respostas foram 30 (65%) citaces para R$ 7,00 e 16 (35%)

citagdes para R$ 15,00. Nenhum optou pelo precgo de trinta Reais.

Na pergunta seguinte, o entrevistado foi questionado se o funcionario do banco ofereceu
seguro de vida quando o atendeu pessoalmente, e se o fez, explicou o funcionamento e

vantagens do produto:
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Sim Né&o

Gréfico 12 — Quando foi atendido pessoalmente o funcionario ofereceu seguro de vida?
Fonte: coleta de dados

Conforme o gréafico 12, 38 respondentes disseram que ja foi oferecido o seguro de vida
pelo funcionério, por ocasido de algum atendimento pessoal, dentro da agéncia ou na sala de
auto-atendimento. Os outros 62 respondentes afirmaram que ndo foi oferecido o seguro de

vida.

Dentre aqueles que responderam afirmativamente na questdo anterior, 24 (63%)
responderam que o funcionario explicou o funcionamento do produto e quais as suas
vantagens e 14 (37%) responderam que ndo houve esta informacéo.
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Juntamente a questdo sobre o estado civil, foi perguntado se o entrevistado era
chefe de familia. Os dados demonstrados no grafico nimero 13, abaixo relativos aos 36
respondentes que se consideram chefes de familia. A pergunta feita é se considera importante
para um chefe de familia possuir seguro de vida. As respostas foram 28 (77%) para sim e 8
(23%) responderam que ndo consideram importante para o chefe de familia possuir seguro de
vida.

Sim Né&o

Gréfico 13 - Considera importante para o chefe de familia possuir seguro de vida?
Fonte: coleta de dados

No subcapitulo a seguir, serdo apresentadas algumas sugestdes solicitadas aos clientes
entrevistados, sobre quais acdes 0 Banco Alfa poderia tomar para incentiva-los a adquirir o
seguro de vida.
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3.3 SUGESTOES DOS CLIENTES PARA O BANCO ALFA DE IGREJINHA
INCENTIVA-LOS A COMPRAR SEGURO DE VIDA

Na questdo de fechamento do questionario foi solicitado para aqueles que responderam
que néo estdo dispostos a adquirir seguro de vida apresentassem sugestdes de acOes para que

0 Banco os incentivasse a adquirir um seguro de vida. .

Tabela 6 — Para a resposta “néo esta disposto a adquirir seguro de vida”, o que vocé acha que o Banco
Alfa de Igrejinha poderia fazer para incentiva-lo a comprar seguro de vida?
Fonte: coleta de dados

Sugestao Frequéncia (%o)
Mais promocéo e propaganda 7,4
Promover sorteios e premiacgoes 14,8
Possibilidade de resgate em caso de -
desisténcia
Dar mais informagdes sobre o produto 7,4
Oferta do produto no auto-atendimento 11
N&o tem nenhuma sugestéo 52
30 28
25
20
15
10 8
6
5 4 4 4
0 T T T T T
Mais promocdo e  Promower sorteios e  Possibilidade de Dar mais Oferta do produto no  N&o tem nenhuma
propaganda premiagdes resgate em caso de informagdes sobre 0 auto-atendimento sugestéo
desisténcia produto

Gréfico 14 — Para a resposta “nio esta disposto a adquirir seguro de vida”, o que vocé acha que o Banco
Alfa de Igrejinha poderia fazer para incentiva-lo a comprar seguro de vida?

Fonte: coleta de dados
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Conforme a tabela 6 e o gréfico 14, das 54 pessoas que responderam que nao
pretendem adquirir um seguro de vida, 4 (7,4 %) respostas indicam melhoraria na promogéo
do o produto; 8 (14,8%) indicaram que seria atrativo oferecer premiacdes e sorteios; 4 (7,4%)
pessoas sugeriram a possibilidade de resgate do valor pago, em caso de desisténcia; outras 4
(7,4%) sugerem maior informacédo sobre o produto; 6 (11%) citaram mais oferta do produto
no auto-atendimento, e as 28 (52%) pessoas restantes, afirmaram que ndo tem nenhuma

sugestdo para o Banco.

Nesta Gltima questdo, bem como de uma maneira geral, pode verificar-se o desinteresse
de grande parte da amostra em relagdo ao produto seguro de vida. Evidencia-se a falta de
informacdo e também a pouca oferta dos funcionarios do banco a este pablico. Mesmo para
emitir opinides sobre a¢Ges do banco que pudessem incentiva-los a compra do produto, ndo

houve interesse da maioria dos entrevistados.

No capitulo final, a seguir, serdo feitas algumas consideracdes em relacéo aos resultados
obtidos, bem como algumas sugestdes para agéncia de Igrejinha (RS) do Banco Alfa,
melhorar a aceitacdo do seguro de vida entre os clientes com renda entre um e dois salarios

minimos mensais.
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CONSIDERACOES FINAIS

Nos anos recentes, ocorreram no pais mudangas acentuadas no setor bancario, nas quais
0s bancos se remodelaram na tentativa de se adequarem a uma nova exigéncia de mercado.
Para poder crescer e lucrar, estas instituicGes viram como necessidade estratégica ndo sé a
retencdo, mas a aquisicdo de novos clientes. Ao inserir novos clientes no mercado bancério, é
necessario entender de forma aprofundada o que deseja e 0 que procura 0 novo consumidor e
propor solugGes que acrescentem valor para este, 0 que consiste num dos objetivos

primordiais do marketing.

Através do servico de pagamento de salarios, os bancos passaram a contar com um
grande contingente de novos clientes de baixa renda, os quais, para a empresa, devem tornar-
se consumidores e ndo apenas usudrios. Pensando nisso, 0s bancos criaram produtos
planejados e formatados para oferta a este novo publico, entre 0s quais, um seguro de vida
com um custo mensal de menos de R$ 7,00 com cobertura para morte acidental, cujo valor

segurado inicial de R$ 15.000,00 vai decrescendo em fungdo da idade do proponente.

Este seguro de vida esta inserido no quadro de metas de vendas da agéncia do Banco
Alfa de Igrejinha, mas todos os funcionarios envolvidos no atendimento afirmam que este

produto é de dificil comercializacdo entre o publico de menor renda, apesar do custo menor.

O objetivo deste trabalho foi identificar as causas da baixa aceitacdo do seguro de vida
por parte dos clientes que recebem até dois salarios minimos, além de seu perfil e percep¢éao
sobre o produto, bem como propor a¢bes de melhoria a agéncia de Igrejinha do Banco Alfa na
oferta e venda deste produto. Para o levantamento de dados, foi utilizado o método de estudo
de caso, por estudar somente a agéncia de Igrejinha do Banco Alfa, utilizando uma

abordagem de pesquisa descritiva, através do método survey.

A aplicacdo do questionario apresentou algumas dificuldades, principalmente devido a
pouca receptividade das pessoas na saida da sala de auto-atendimento. Ainda assim, foi
possivel obter informacdes importantes dos respondentes, e verificar algumas caracteristicas

de acordo com o perfil demografico.
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Evidenciou-se nos resultados a grande quantidade de industriérios, pessoas cujo
grau de instrucdo foi citado como sendo ensino fundamental. Segundo Kotler (2005, p 183),
“as classes sociais ndo refletem apenas a renda, mas também indicadores como ocupagao,
grau de instrugdo, e area de residéncia.”, e consiste numa das influéncias mais importantes na
decisdo de compra. Sob este aspecto, a questdo da intangibilidade do seguro de vida e

comprometimento financeiro também se mostrou como fatores de decisdo marcantes.

Verificou-se que os respondentes mais jovens e solteiros sao a maior parte daqueles que
responderam que ndo tem interesse por seguro de vida, nem intencdo de adquiri-lo. Aqueles
mais maduros, casados ou vivendo com companheiro em unido estavel, ja se mostraram mais
propensos a indicar inten¢do futura de compra do produto. O desinteresse e desconhecimento
do produto apontado nas respostas sugerem que as pessoas entrevistadas ndo auferem muita
importancia ao que ndo satisfaga uma necessidade mais fundamental no presente, ndo
demonstrando relevante preocupacdo com o futuro. Muitos clientes foram incluidos no
sistema bancario, mas nem todos percebem o banco como provedor de solu¢bes ou produtos,

mas somente o local onde o salario é retirado mensalmente.

Uma das constatacdes, baseada em varios resultados obtidos no questionario, € de que
além da indiferenca e do desinteresse sobre o produto apresentados por grande parte dos que
responderam ao questionario, existe muita falta de informac6es basicas sobre o seguro de
vida. Dentre uma amostra realizada com 100 pessoas, somente 38 entrevistados afirmaram
que ja foi oferecido seguro de vida pelos funcionéarios, e destes, 14 afirmaram que nada foi
esclarecido sobre o produto. Este dado pode indicar a necessidade de uma nova forma de
comunicacdo de marketing por parte da instituicdo, de forma global, dirigida especificamente

ao consumidor dos seguros de menor custo.

Na agéncia que foi objeto deste estudo, o desconhecimento do produto por parte de
muitos respondentes sugere que a abordagem dos funcionarios ndo atinge a eficacia porque
ndo existe no momento em que ha o contato pessoal com o cliente, um esclarecimento sobre o
funcionamento e vantagens do produto, e que a simples oferta ndo motiva o cliente a adquiri-
lo. Uma abordagem didatica poderia ser uma forma de incutir no cliente a percepcao do risco

e a importancia da previdéncia.
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Houve a percep¢do de que este estudo tem limitacGes quanto & amostra, por ser de
carater ndo-probabilistico, coletada por conveniéncia, somente em dias de maior afluxo de
pessoas efetuando saques de salario. Uma sugestdo para futuras pesquisas seria a utilizacdo de
uma amostra mais ampla e probabilistica, em dias variados, para avaliar outras consideragdes
e percepgdes sobre o assunto deste estudo. Também a aplicacdo de uma pesquisa exploratoria
poderia ser desenvolvida para obter um aprofundamento na compreensdo das limitacdes de
conhecimento e informacao apresentadas pelos respondentes do questionario, bem como uma

etapa exploratoria a parte, envolvendo os funcionarios da agéncia bancaria.
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APENDICES

Apéndice A: Questionario

1. Tempo que é cliente do Banco Alfa de Igrejinha

( ) Menos de 1 ano
()Dela3anos
( ) De 4 a 6 anos
() Mais de 7 anos

2. Tipo de conta que possui no Banco Alfa de Igrejinha

() Conta corrente

( ) Poupanca

( ) Conta Salério

3. Quais os produtos que possui junto ao Banco Alfa de Igrejinha
) Seguros. Qual (is)?

(

() Titulo de Capitalizagdo
( ) Plano de previdéncia
(
(

) Outro:
) nenhum

4. Quais 0s motivos de ndo possuir seguro de vida (pode ser escolhida uma ou mais op¢des

() Desconhece o produto

() Desconhece as vantagens do produto

() Falta de informacdes sobre o produto

() Desconhece que o Banco comercialize o produto
() Néo tenho condicdes financeiras

() N&o acho importante ter seguro de vida

() Outro:

5. Estaria disposto a adquirir um seguro de vida

(') Sim, mas nédo sabe quando
(') Sim,. Quando:
() Talvez
()

Néo

6. Se a resposta a questido anterior foi “sim” ou “talvez”, responda o quanto estaria disposto a pagar
P q P

mensalmente por uma apdlice de R$ 15.000,00 ?
()R$7,00( )R$1500( )R$20,00 ()R$30,00
7. O quanto estaria disposto a pagar mensalmente por uma apélice de R$ 30.000,00

()R$7,00( )R$15,00( )R$20,00 ()R$30,00
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8. Quando é atendido pessoalmente por funcionario no interior da agéncia, ja foi oferecido Seguro
de Vida?
() Sim
( ) Néo
9. Em caso de resposta afirmativa, o funcionario explicou como funciona o produto e quais as suas

vantagens?

()Sim
() Néo

10. Se a resposta a questéo 5 foi ndo, o que vocé acha que Banco Alfa de Igrejinha poderia fazer para
incentiva-lo a comprar o seguro de vida?

Dados Demogréficos:
11. Sexo

() Masculino
() Feminino

12. ldade

() Até 20 anos

() De 21 a 30 anos
() De 31a40 anos
( ) De 41 a 50 anos
(') Mais de 50 anos

13 Estado Civil:

) Solteiro

) Casado

) Separado judicialmente
) Divorciado

) Uniédo estavel

) Vilvo

(
(
(
(
(
(

14. Escolaridade

() Ensino Fundamental
() Ensino Médio

(') Superior incompleto
(') Superior completo

( ) Pos-graduagdo

15. Profissado

() Aposentado
() Autbnomo
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) Industriario

) Empresario

) Funcionério Publico

) Profissional liberal ( ) Outra. Qual?

e N Y R

16 . Renda mensal

() Até 510
( ) De 510a1.020

17. O entrevistado é o chefe da familia?
()Sim
() Ndo

18. Se a resposta for sim, considera que possuir seguro de vida é importante para um chefe de familia?

() Sim
( ) Néo



