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RESUMO

O presente trabalho € um estudo de caso realizado na agéncia Rua da Praia
da Caixa Econémica Federal e tem por objetivo, identificar o motivo pelo qual
clientes da CAIXA que recebem o beneficio do INSS na agéncia Rua da Praia estao
contratando empréstimos consignados junto aos concorrentes e, a partir dai, propor
um plano de acédo para resgatar estes clientes, bem como evitar que os demais
clientes venham a contrair empréstimos junto aos concorrentes. Para tanto, foram
levantadas algumas hipéteses sobre o que realmente poderia estar acontecendo e
para cada hipétese foi proposto um plano de agédo. Posteriormente foi realizada uma
pesquisa qualitativa de carater exploratério junto ao publico-alvo, com o objetivo de
compreender melhor o comportamento do cliente e identificar os motivos que o
levaram a contrair empréstimo consignado junto ao concorrente. Apds a analise dos
dados, passou-se a verificar a validade de cada hip6tese levantada anteriormente,
sendo que uma delas foi plenamente confirmada. A partir de entéo, foi apresentada
uma proposta de agdo baseada em um plano de comunicacdo, com o objetivo de
resgatar estes clientes, bem como, evitar que os demais clientes venham a contrair

empréstimos junto aos concorrentes.

PALAVRAS-CHAVE: estudo de caso, comportamento do cliente, plano de acao,

plano de comunicacdo, empréstimo consignado
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INTRODUCAO

O setor bancério tem larga tradicdo na economia mundial, sendo de
fundamental importancia no desenvolvimento so6cio-econdmico das mais diversas
sociedades. A funcao basica destas instituicoes é realizar a intermediagao financeira
entre aqueles que detém os recursos monetarios e aqueles que necessitam de
crédito, possibilitando a troca entre ambos. No decorrer do tempo, a prestacao de
servicos e a quantidade de produtos ofertados pelo setor bancario foram
significativamente ampliados em relagdo a sua funcao original, que ainda permanece
a mesma. Atualmente o consumidor bancario dispde das mais diversas linhas de
crédito que incluem empréstimos pessoais, cheques especiais, cartdes de crédito,
empréstimos habitacionais, além de uma gama de produtos para suprir suas
necessidades tais como seguros, previdéncia privada, contas correntes, cobranca
bancaria e investimentos financeiros, que diferem muito pouco entre uma instituicao
e outra. Algumas instituicbes possuem ainda fungdes e funcionamento especificos,
como € o caso dos bancos publicos como o Banco do Brasil e a Caixa Econémica
Federal e de algumas cooperativas de crédito.

O sistema financeiro nacional é regulamentado e normatizado pela Comissao
de Valores Mobilidrios (CVM), que atua em conjunto com o Banco Central do Brasil
(BACEN), responsavel pela implementacao e fiscalizacdo das politicas publicas. O
sistema financeiro nacional tem em sua composicdo bancos nacionais e
estrangeiros, caracterizados como bancos comerciais, multiplos, caixas econdmicas

e cooperativas de crédito.

De acordo com os dados divulgados pela Federagdo Brasileira dos Bancos
(FEBRABAN, 2008), existem atualmente no Brasil 154 bancos que oferecem seus
produtos e servicos através de uma rede de atendimento que esta presente em todo
territério nacional, através de agéncias, postos de atendimento e correspondentes

bancarios.

O Brasil é detentor de um dos maiores sistemas financeiros mundiais, devido

principalmente a sua grande extensao territorial. Isto fez com que a tecnologia no



setor fosse largamente utilizada, interligando agéncias bancarias em todo o territério
nacional. Atualmente todos o0s municipios brasileiros possuem dependéncias

bancarias.

O setor bancério constitui uma grande parcela do mercado de oferta de bens
e servicos e cada instituicao financeira necessita buscar constantemente o aumento
de sua competitividade frente a seu diversos concorrentes. Dentro desse contexto,
0s bancos, assim como qualquer empresa, precisam estar muito atentos ao seu
mercado consumidor, suas caracteristicas e necessidades, visando a manutencéao e
conquista de novos clientes. A competicdo neste setor € muito intensa, pois os
servicos ofertados sdo bastante semelhantes, sendo o principal diferencial entre as
instituicdes o atendimento prestado ao cliente.

Este trabalho de conclusdo de curso de administracdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul tem como tema central 0 comportamento dos clientes
que recebem seu beneficio do INSS na Agéncia Rua da Praia da CAIXA e sao
tomadores de empréstimo consignado.

Sao apresentados ao longo deste trabalho informacdes sobre a empresa,
bem como o problema e os objetivos que serdo abordados. Além disso, sdo
apresentados também os conceitos tedricos que fundamentarao o desenvolvimento

do trabalho e a metodologia a adotada durante a sua realizacao.
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1 EMPRESA

A Caixa Econbémica Federal é um banco publico, fundado em 12 de janeiro de
1861, na cidade do Rio de Janeiro por Dom Pedro I, criada com o propdsito de
incentivar a poupanca e de conceder empréstimos sob penhor, a instituigdo veio
combater outras que agiam no mercado, mas que nao ofereciam garantias sérias

aos depositantes ou que cobravam juros excessivos dos devedores.

A experiéncia acumulada desde entdo permitiu que em 1931 a CAIXA
inaugurasse operacoes de empréstimo em consignagao para pessoas fisicas. E que,
em 1934, por determinacdo do governo federal, assumisse a exclusividade dos
empréstimos sob penhor, com a consequente extingdo das casas de prego operadas

por particulares.

Em 1931, comecou a operar a carteira hipotecaria para a aquisicao de bens
iméveis.

Em 1961 as loterias federais comecaram a ser operacionalizadas pela CAIXA,
representando um importante passo na execucdo dos programas sociais do
governo, ja que parte da arrecadacao é destinada a Seguridade Social, ao Fundo
Nacional de Cultura, ao Programa de Crédito Educativo e entidades de pratica

esportiva, dentre outros.

Em 1986, incorporou o Banco Nacional de Habitacdo (BNH), assumindo
definitivamente a condicdo de maior agente nacional de financiamento da casa
propria e de importante financiadora do desenvolvimento urbano, especialmente do

saneamento basico.

Também em 1986, a CAIXA incorporou o papel de agente operador do Fundo
de Garantia do Tempo de Servico (FGTS), antes gerido pelo BNH. Trés anos depois,
passou a centralizar todas as contas recolhedoras do FGTS existentes na rede
bancaria e a administrar a arrecadacao desse fundo e o pagamento dos valores aos
trabalhadores.

Ao longo de sua historia, a CAIXA cresceu e se desenvolveu, diversificando
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sua missdo e ampliando sua éarea de atuacdo. Hoje, ela atende correntistas,
trabalhadores, beneficiarios de programas sociais e apostadores. Também apdia
iniciativas artistico-culturais, educacionais e desportivas em todo o Brasil. Como
principal agente das politicas publicas do governo federal, a CAIXA infiltra-se pelo
pais e promove aproximagdes geograficas e sociais. Ja sdo mais de 28 milhdes de
clientes e 23 milhdes de cadernetas de poupanca, o que corresponde a 31% de todo
o mercado de poupanca nacional (CAIXA, 2008).

Os principais produtos que a CAIXA opera sao:

- caderneta de poupanca: consiste em uma conta de depdsitos cujo objetivo é

poupar recursos.

- conta corrente: € uma conta de livre movimentacdo utilizada para depésito de

recursos que serao utilizados num curto prazo;

- cheque especial: € um limite de crédito colocado a diposicao do cliente que possui

conta corrente;
- CDC: Crédito pessoal cujas prestacdes sdo debitadas na conta do cliente;

- crédito consignado: consiste em um empréstimo cujas prestacdoes sao debitadas

diretamente no contra cheque do cliente;

- penhor: € um empréstimo com taxas de juros diferenciadas cuja garantia da
operacao sao jbias do cliente que ficam depositadas na CAIXA;

- proger: linha de crédito destinada a professores, profissionais liberais e recém
formados para compra de equipamentos profissionais e capital de giro com o

objetivo de incentivar a geracao de empregos;
- cartao de crédito: linha de crédito destina a financiar as compras dos clientes;

- seguros: Produto destinado a oferecer protegcdo aos bens do cliente, bem como

indenizacao por morte ou invalidez;

- titulo de capitalizagédo: Investimento cujo principal atrativo é o sorteio de prémios

em dinheiro;

- fundos de renda fixa: Carteira de investimento cuja composicao consiste em titulos
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publicos e privados de renda fixa;

- fundos de agbes: Carteira de investimento cuja composicao consiste em acoes das
principais empresas que operam na bolsa de valores de Sao Paulo;

- certificados de depoésitos bancarios: Investimento que pode ser contratado com

taxas de juros pré ou pos fixadas;

- letras hipotecarias: Investimento cuja principal caracteristica é a garantia lastreada

em hipoteca de imoveis;

- previdéncia privada: € um investimento cujo objetivo é garantir um renda futura ao

cliente;

- financiamento de material de construcao: linha de crédito com taxas e prazos

diferenciados com o objetivo de financiar a aquisicdo de materiais para construgao.

- financiamento habitacional: linha de crédito destinada a compra de imoéveis

residenciais e comerciais;

- consorcio: produto destinado a aquisicdo de iméveis e automoveis que contempla

os clientes com uma carta de crédito no valor do bem através de sorteio ou lance.

Além destes produtos a CAIXA ainda possui linhas de créditos destinadas aos
estados e municipios com o objetivo de financiar o saneamento basico e habitacdes
populares. A CAIXA também possui uma linha completa de produtos destinadas a
pessoa juridica como financiamento de equipamentos, capital de giro, desconto de

titulos entre outros.

1.1 SEGMENTACAO NAS AGENCIAS DA CAIXA

Até meados do ano 2000, a CAIXA mantinha um atendimento setorizado.
Existia a bateria de caixas, que permanece até hoje, porém em namero bem mais
reduzido, o atendimento aos beneficios sociais, o setor comercial, que atendia as
demandas de abertura de contas, empréstimos e aplicagdes tanto da pessoa fisica
quanto da juridica e o setor habitacional, que tratava de todo o tipo de financiamento
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imobiliario.
Neste mesmo ano, comecou a ser implementado na empresa o conceito de
segmentacdo, visando implantar preceitos do marketing de relacionamento. Foi

verificada a necessidade de segmentar seu publico-alvo visando dar tratamento

diferenciado de acordo com a possivel rentabilidade de cada cliente.

Conforme manual normativo da CAIXA (2000), o modelo inicial de
segmentagéo de clientes tinha por objetivo:

- melhorar o posicionamento no mercado e aumentar a rentabilidade do

segmento pessoa fisica;

- ser reconhecido como o principal banco das micro, pequenas e médias

empresas em volume de negdcios, por meio de operacgdes eficientes e rentaveis;

- aumentar a venda cruzada de produtos, nivelando a CAIXA a seus principais

concorrentes;

- posicionar-se em até 5° lugar na pesquisa da marcas campeas do mercado

financeiro brasileiro;

- garantir baixo custo de distribuicdo dos recursos de habitacdo e

transferéncia de beneficios em toda a rede;

- ser o principal captador de recursos, em especial nos produtos fornecedores
de funding para habitacao.

Em 2001, a CAIXA aperfeicoou este modelo passando entdo a ter os
seguintes objetivos:

- construir e manter base de clientes leais a marca CAIXA;
- unificar e aprimorar a segmentacao de clientes;

- definir novos critérios para a formagéo das carteiras de clientes, agregando
dados comportamentais dos clientes as informacdes relacionadas a renda e volume

de negocios;

- manter clientes rentaveis, tendo como diretrizes o fortalecimento e a

retencao no longo prazo.
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Com a implantacao do novo modelo, cada segmento foi dividido em clientes
fidelizados, ou seja, aqueles que possuem um numero minimo de produtos que 0
segmento exige e clientes a fidelizar, que sdo aqueles clientes que nao possuem

produtos suficientes para que sejam considerados clientes fidelizados.

Em linhas gerais, a segmentacao resultou nas seguintes carteiras de clientes
utilizadas hoje, que passaram por algumas reformulagdes da versao original:

a) Segmento Essencial

E uma carteira de clientes coordenada por um Unico gerente de
relacionamento, independentemente da quantidade de clientes que existam na
carteira, que visa atender ao publico que possui renda mensal de até R$ 700,00
(setecentos reais) e volume de aplicagdes até R$ 2.000,00 (dois mil reais). Devido
ao grande volume da carteira, os clientes recebem um atendimento padrdo dos
funcionarios deste segmento. A rentabilidade individual de cada cliente € baixa, e
existe ganho apenas no volume de operagdes. Neste segmento sdo comercializados
produtos especificos para o publico de baixo poder aquisitivo, como contas
eletrdénicas, seguros de acidentes pessoais e residenciais de baixas coberturas e
baixo custo, titulos de capitalizacao e linhas de empréstimos especiais, como por
exemplo, linha de crédito para aquisicdo de computadores populares e crédito
consignado para aposentados e pensionistas do INSS.

Dependendo do porte da agéncia, o gerente responsavel por este segmento
acumula as tarefas do atendimento geral da agéncia, ou seja, atendimento de

beneficios sociais, baterias de caixas, penhor e salas de auto-atendimento.
b) Segmento Especial

E constituido por clientes que se enquadram na faixa de renda mensal de R$
700,01 (setecentos reais e um centavo) até R$ 3.000,00 (trés mil reais) e volume de
aplicagdes entre R$ 2.000,01 (dois mil reais e um centavo) e R$ 20.000,00 (vinte mil

reais).

O numero de gerentes de relacionamento responsaveis por este segmento
depende da quantidade de clientes que a carteira possui, sendo que a cada 3.000

clientes fidelizados ou 18.000 a fidelizar é aberta uma nova carteira que sera
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administrada por um novo gerente de relacionamento.

Os produtos focos do segmento sdo o cheque especial, poupanca,
consignacgbes, empréstimos, cartdbes de crédito, previdéncia privada, fundos de

investimentos e seguros de vida e residencial.
c) Segmento Preferencial

Atende a um publico com renda mensal de R$ 3000,01 (trés mil reais e um
centavo) até R$ 7.000,00 (sete mil reais) e volume de aplicagdes entre R$ 20.000,01
(vinte mil reais e um centavo) e R$ 70.000,00 (setenta mil reais).

A atuacdo do gerente de relacionamento deste segmento é feita de forma
diferenciada em relacdo aos segmentos anteriores, pois o publico deste segmento é

diferenciado o que exige um atendimento que demanda um tempo maior.

O numero de gerentes de relacionamento responsaveis por este segmento
também depende da quantidade de clientes que a carteira possui, sendo que a cada
1.000 clientes fidelizados ou 6.000 a fidelizar € aberta uma nova carteira que sera

administrada por um novo gerente de relacionamento.

Os produtos focos do segmento sdo o cheque especial, poupanca, cartdes de
crédito, previdéncia privada, certificados de depdsito bancéario, fundos de

investimentos, e seguros de vida e residencial.
d) Segmento Personalizado

Tem como objetivo o gerenciamento de clientes com renda mensal acima de
R$ 7.000,00 (sete mil reais) e volume de aplicagdes acima de R$ 70.000,00 (setenta

mil reais).

O gerente de relacionamento atua de forma a prestar um atendimento
individualizado, de alto nivel, indicando as melhores opc¢des de investimento,

atuando como um consultor em investimentos.

O numero de gerentes de relacionamento responsaveis por este segmento,
da mesma forma que os dois segmentos anteriores, depende da quantidade de
clientes que a carteira possui, sendo que a cada 500 clientes fidelizados ou 2.000 a

fidelizar € aberta uma nova carteira que sera administrada por um novo gerente de
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relacionamento.

Os produtos focos do segmento sdo o cheque especial, poupanca, cartdes de
crédito, previdéncia, certificados de depésito bancario, fundos de investimentos,

letras hipotecarias e seguros de vida e residencial.
e) Segmento Empresarial

Tem como objetivo aumentar a participacdo da CAIXA, tornando-a lider de
mercado e o primeiro banco neste segmento através da rentabilidade proporcionada
pela utilizacao dos produtos e servigos pelos clientes de diversos portes atendidos

pela carteira.

1.2 O SEGMENTO ESSENCIAL DA AGENCIA RUA DA PRAIA

O segmento essencial é responsavel pelo gerenciamento de contas correntes,
poupancas e contas eletrbnicas de clientes de baixa renda ou sem renda
comprovada, seu publico-alvo é composto basicamente por operarios da industria,
comerciarios, estagiarios, aposentados e pensionistas do INSS.

Além do gerenciamento das contas o segmento também é responsavel pela
concessdao de empréstimo direto Caixa (CDC), empréstimo consignado e

financiamentos habitacionais.

O gerente do segmento administra uma carteira composta por 21.005
clientes, sendo que 4.346 sao aposentados ou pensionistas do INSS representando
20,7% do total da carteira. Para isto conta com uma equipe de quatro funcionarios

onde um é seu substituto eventual e os demais sao técnicos bancarios.
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2 PROBLEMA

A CAIXA opera basicamente com duas modalidades de crédito destinados a
pessoa fisica, o crédito habitacional e o crédito comercial. O crédito habitacional tem
a finalidade de financiar imdveis tanto residenciais como comerciais. Ja o crédito
comercial é composto por operacbes em que 0s recursos emprestados tém
destinacao especifica, como € o caso do Proger, em que 0S recursos
necessariamente devem ser aplicados no projeto apresentado pelo cliente e do
Construcard onde os valores sdo destinados exclusivamente para aquisicao de
material de construcdo e por operagdes em que 0s recursos nao tém destinacéo
especifica, onde o cliente tem a liberdade de aplicar os recursos conforme suas

necessidades, como é o caso do CDC, da Consignacéao, do Penhor entre outros.

Dentre as diversas linhas de crédito que a CAIXA possui para atender as
necessidades dos mais diversos publicos, o crédito consignado em folha de
pagamento destaca-se como sendo um excelente produto tanto do ponto de vista do
cliente quanto da empresa. Para o cliente os principais beneficios sdo: o débito
automatico das prestacbes em sua folha de pagamento, que lhe proporciona a
tranquilidade de que as parcelas mensais serdo pagas em dia e as taxa de juros que
sdo bem inferiores as praticadas nas outras linhas de crédito como por exemplo o
CDC ou o cheque especial. Para a CAIXA este produto apresenta baixissimo indice
de inadimpléncia o que lhe confere uma excelente rentabilidade mesmo praticando

taxas de juros mais baixas que em outras linhas de crédito.

O crédito consignado atualmente responde por 72,44% de todas as
operacdes de crédito comercial da CAIXA, o segundo produto com maior
participacdo é o cheque especial com 9,36% seguido do CDC com 6,72%; todas as
demais operagdes respondem por apenas 11,47%, conforme ilustra a figura 1.
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CHQ ESPECIAL
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Figura 1 — Operacdes de crédito comercial

Fonte: CAIXA (2008a)

Na agéncia Rua da Praia, a representatividade do crédito consignado é
semelhante aos indices nacionais apresentados pela CAIXA, representando 71,33%
de todas as operacdes de crédito contratadas na agéncia (CAIXA, 2008b).

Dentre os convénios de crédito consignado que a CAIXA possui, 0 que
apresenta o maior volume contratado e consequientemente maior saldo gerador de
receita, € o convénio do INSS, que corresponde a 41,37% do total das operacoes de
crédito consignado da CAIXA, sendo que o segundo maior convénio representa
apenas 7,79% do volume total contratado. A figura 2 ilustra a representatividade do
crédito consignado do INSS em relagdo aos cinco maiores convénios de crédito
consignado da CAIXA.



19

DEMAIS; 45,42%

TRIB. JUSTICA; 1,39% v

EXERCITO; 2,00%

FUNCEF; 2,03%

CAIXA; 7,79%

INSS; 41,37%

Figura 2 — Operacoes de crédito consignado

Fonte: CAIXA (2008b)

Na agéncia Rua da Praia, a representatividade do crédito consignado do
INSS também apresenta indices semelhantes aos da CAIXA, representando 39,88%
de todas as operacdes de crédito consignado contratados na agéncia (CAIXA,
2008Db).

A CAIXA possuia em FEV/06, 15,5% do mercado de crédito consignado do
INSS e no mesmo periodo em 2008 passou a contar com 11% (CAIXA, 2008c).

Desta forma, o problema que a CAIXA vem enfrentando é o fato de que
clientes tomadores de empréstimo consignado do INSS vém contratando
empréstimos junto aos concorrentes. Este problema é facilmente constatado quando
se analisa a documentacao dos clientes que procuram a Agéncia para renovar seus
empréstimos. Nesta ocasido, verifica-se que descontos estado registrados em seus
comprovantes de renda, e que tais descontos sao referentes a empréstimos

contraidos junto aos concorrentes.



20

Esta situacao problematica que esta sendo enfrentada pela CAIXA como um
todo, pois clientes de outras agéncias também estdo tomando empréstimos nos
concorrentes, vem afetando principalmente o segmento essencial, através de seu
publico-alvo para empréstimo consignado que séo os aposentados e pensionistas do
INSS.

Analisando-se 0 problema, pode-se entender que ele pode estar ligado as
seguintes questoes:

h1) o cliente esta contratando em condi¢des mais favoraveis, tais como menor

taxa de juros ou obtendo um prazo de caréncia para debitar a primeira prestacao;

h2) o cliente esta tendo maior comodidade para contratar o empréstimo, como
por exemplo, sendo visitado em sua residéncia ou dispondo de um espaco Vip nas
dependéncias do concorrente;

h3) o cliente reage a formas pro-ativas de abordagem como panfletagem,

mala direta e contato telefénico.
As possiveis formas de solucao para estes problemas podem ser:

s1) equiparar as condicdes oferecidas pelo mercado e contatar o cliente

comunicando-lhe as novas condigées para renovacao do empréstimo;

s2) proporcionar ao cliente as mesmas comodidades oferecidas pelo mercado
e informar-lhe a respeito das novas comodidades de que ele dispbe para renovar

seu empréstimo;
s3) abordar o cliente de forma pré-ativa.

Assim sendo, sera realizado um levantamento junto a estes clientes com o
objetivo de identificar o motivo que os levou a contratar empréstimos junto aos
concorrentes e de acordo com as informacbes obtidas através da andlise das
respostas da pesquisa, serdo adotadas algumas das solugdes sugeridas
anteriormente ou propostas outras nao previstas que atendem ao objetivo deste
estudo.
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3 OBJETIVOS

Com base no tema e problema delimitados na secéo anterior, apresentam-se
0s objetivos deste estudo.

3.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral é resgatar o cliente que esta operando com os concorrentes e

evitar que os demais clientes operem com os concorrentes.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e |dentificar o motivo que leva o cliente a contratar empréstimos junto a

concorréncia.

e Propor um plano de agao que atenda as necessidades deste cliente.
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4 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo, serdo revistos os principais conceitos tedricos relacionados a

este estudo de caso.

4.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor é definido como “atividade mental e fisica
realizada por consumidores domésticos e comerciais que resulta em decisdes e
acOes de pagar, comprar e usar produtos” (SHETH et al. 1999) ou como “as
atividades relacionadas com a obtengdo, consumo e disposicdo de produtos e
servicos” (BLACKWELL et all, 2001). Desta forma, o estudo do comportamento do
consumidor tem como objetivo compreender de que forma os individuos agem para

tomar suas decisdes de compra e todas as variaveis envolvidas neste processo.

4.1.1 Estudo do comportamento do consumidor

Para Parente (2000), o estudo do comportamento do consumidor deve incluir
a andlise de duas dimensdes: (i) atividade fisica - que engloba as atividades
observaveis por meio dos sentidos, como visita do consumidor a loja, volume
consumido, conversas com o vendedor, pesquisas de precos, degustacdo ou
experimentacdo de um produto, telefonemas para obter formacdes, preenchimento
de pedido; (i) atividade mental - engloba atividades n&o visiveis, pois ocorre na
mente do consumidor, tais como avaliacao de atributos de certo produto ou servico,
desenvolvimento de uma imagem positiva ou negativa para certas lojas,

planejamento de compra, decisdo sobre quais lojas visitar, lembrancas de uma
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experiéncia desagradavel de compra entre outras.

4.1.2 Processo de decisao de compra

Para entender como acontecem as decisbes de compra, é necessario
compreender como 0s consumidores tomam as suas decisdes. Para tanto, deve-se
identificar quem toma a decisdo de compra, quais sdo os tipos de decisbes
envolvidas e quais sdao as etapas do processo de compra. Neste contexto, Kotler
(1998) identifica cinco papéis atribuidos aos consumidores envolvidos no processo
de decisao de compra: o iniciador (sugere a idéia da compra); influenciador (seu
ponto de vista ou conselhos influenciam na tomada de decisdo de compra); decisor
(quem decide se deve comprar, o que, como ou onde comprar); comprador (a
pessoa que faz a compra); usuario (a pessoa que consome ou utiliza um produto ou
servico).

Entendendo tais papéis, pode-se orientar desde modelagem do produto ou
servico até forma de comunicacao e enfoque da mesma sobre o produto ou servico

em questao, enfim, estratégias que se ajustem aos participantes do processo.

Nas compras mais complexas, o numero de participantes envolvidos é maior
do que na decisdo de uma compra diaria e simples como um alimento, por exemplo.
Kotler (1998) aborda os diferentes comportamentos de compra em quatro
classificacdes: comportamento de compra complexa, comportamento de compra
com dissonancia reduzida, comportamento de compra habitual e comportamento de
compra que busca variedade.

Comportamento de compra complexa: os consumidores estdo altamente
envolvidos no processo de compra e sabem quais as diferencas entre as op¢des
oferecidas (produtos ou servigos similares de “marcas diferentes”). No caso de
produtos caros, o nivel de envolvimento é bem maior. At¢ 0 momento da compra, o
consumidor passa por um processo de aprendizado onde procurara saber 0 maximo

sobre o produto, desenvolvendo crengas e atitudes sobre 0 mesmo, para depois
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poder realizar uma compra tranquila e consciente de que adquiriu o que melhor

atendia as suas necessidades.

Comportamento de compra com dissonancia reduzida: mesmo que o
consumidor esteja altamente envolvido na compra, neste caso ele percebe
pequenas diferencas entre as opc¢des oferecidas no mercado. Desta forma, o
consumidor fara pesquisa em varias lojas, mas acabara comprando rapidamente,
pois quase nao existem diferencas entre as opcdes encontradas no mercado. Esta
decisdo normalmente esta associada ao pre¢o ou a um algum pequeno diferencial
oferecido ao consumidor. Nestes casos, € normal surgirem dulvidas quanto ao
produto ou servigco apds a compra, uma vez que neste tipo de compra, primeiro ele
age e soO depois adquire novas crengas a respeito do produto ou servico.

Comportamento de compra habitual: € um tipo de compra onde os
consumidores tém pouco envolvimento na escolha de produtos ou servigos, tendo

em vista ndo existir diferengas entre as marcas disponiveis.

Comportamento de compra que busca a variedade: os consumidores se
deparam com produtos de baixo envolvimento, mas com diferencas significativas
entre as marcas oferecidas. Freqiientemente, os consumidores sdo obrigados a
fazer varias escolhas de marcas. As escolhas ocorrem em funcdo das marcas
oferecidas e nao pela insatisfacdo com o produto ou servico. Nao existe uma

lealdade a marca.

4.1.3 Etapas do processo de decisao de compra

O processo de compra inicia-se muito antes da compra efetiva e se estende
por muito mais tempo apdés a compra real. Desta forma, torna-se necessario

compreender as etapas do processo de decisao.

a) Reconhecimento da necessidade: € o momento em que inicia-se o
processo, o consumidor reconhece que tem de adquirir algo para suprir uma

necessidade ou resolver um problema. Ele percebe a diferenca entre o estado atual
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em que se encontra e o estado desejado. As necessidades podem surgir de
estimulos internos ou externos. Os internos sao necessidades como sede ou fome,
por exemplo, ja os externos originam-se de uma visao de algo desejado ou de trocas
de experiéncias com alguém sobre determinado produto ou servigo, ou ainda de

recomendagodes.

b) Busca de Informacgdes: apds identificar uma necessidade de adquirir algo, o
consumidor volta sua atencédo as oportunidades e ofertas sobre aquele produto ou
servico que ele deseja e vai em busca de maiores informagdes. Existem dois tipos
de busca por informacdes: o de atencao elevada (que é um estado moderado de
busca, onde o consumidor fica mais atento e receptivo as informagdes sobre o
objeto desejado), e o de busca ativa por informacbes a respeito do produto
(envolvendo busca de material de leitura, informagdes com pessoas que saibam
sobre o assunto). E importante saber quais sdo as fontes de informacdes utilizadas
pelo consumidor interessado no seu produto ou servigo, pois assim, se pode focar
em fornecimento de informacao de qualidade exatamente nesta fonte de informacéao

do provavel consumidor.

c) Avaliacdo das alternativas: 0 modo como os consumidores avaliam as
alternativas oferecidas pode variar de cada consumidor ou situacdo em que eles se
encontrem no momento da compra. Para avaliar as alternativas propostas, os
consumidores tendem a buscar produtos que satisfacam suas necessidades, que
tragam algum beneficio a mais do que o oferecido pelo concorrente e analisam os
atributos de cada produto de forma conjunta € ndo cada um isoladamente. Em
muitos casos 0s consumidores desenvolvem um conjunto de crencas sobre as
marcas ou empresas, que nas suas mentes se transformardo em uma imagem em
relacdo ao que estd em questdo. Estes conjuntos de crencas sao variaveis de
acordo com as experiéncias vividas de cada consumidor, cultura e percepcgodes.
Neste momento ele define suas preferéncias com relagcdo as marcas oferecidas no

mercado.

d) Decisdao de Compra: Os consumidores sofrem duas formas de influéncia
quanto a sua decisdo de compra que sao a atitude de outras pessoas e fatores
imprevistos que podem ocorrer até ou durante o ato da compra, como um problema
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de saude, por exemplo, entre diversas outras situagdes. O consumidor pode
modificar sua decisdo de compra devido ao risco envolvido e percebido na operagao
de compra. Geralmente presente em compras caras, por exigirem maior
envolvimento do consumidor. Portanto, deve-se procurar formas de promover os
atributos positivos e beneficios adquiridos com o produto com o intuito de diminuir a

duvida e os riscos de nao se realizar a venda.

e) Comportamento Pés-Compra: Refere-se a sensacgéo de satisfacao e o nivel
da mesma em relacao ao produto ou servico adquirido. Se positiva esta sensacao, a
possibilidade de o consumidor voltar a compra-lo € muito grande, caso contrario, a

tendéncia sera de trocar de fornecedor e ter uma nova experiéncia de compra.

4.2 SATISFACAO DE CLIENTES

Para Kotler (2000), a satisfacdo do comprador apés a realizagao da compra
depende do desempenho da oferta em relagdo as suas expectativas. Desta forma,
se o desempenho alcancar as expectativas, o cliente ficara satisfeito. Se o
desempenho for além das expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou
encantado. Clientes que estao altamente satisfeitos sdo muito menos propensos a
mudancas. Um alto nivel de satisfagdo ou encantamento cria um vinculo emocional
com a marca, ndo apenas uma preferéncia racional, consequentemente gera um alto

grau de fidelidade do cliente.

Sobre satisfacao de clientes, Kotler (2000, p. 62) considera:

Quando os clientes avaliam sua satisfacdo tendo como critério um
elemento do desempenho da empresa -digamos, entrega, a empresa
precisa reconhecer que os clientes divergem naquilo que classificam como
uma boa entrega. Ela pode significar entrega antecipada, entrega dentro do
prazo, entrega do pedido completo e assim por diante. Todavia, se a
empresa tivesse que pesquisar cada elemento detalhadamente, os clientes
se deparariam com um enorme questiondrio. A empresa deve ainda se
conscientizar de que dois clientes podem se dizer "altamente satisfeitos"
por motivos diferentes. Um pode ser aquele tipo de pessoa que sempre
esta satisfeita e o outro pode ser aquele tipo dificil de satisfazer, mas que
estd satisfeito na ocasiao.
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Para Reichheld, (1996), apenas a satisfacdo ndo é garantia de fidelidade do
cliente, pois alguns estudos demonstraram que entre 60 a 80% dos consumidores
que estavam satisfeitos trocaram de fornecedor antes que a nova pesquisa de
satisfacdo fosse realizada. Para esse autor, é necessario a adogcdo de um processo
de avaliacdo de pds-consumo no qual o objetivo das empresas deve ir um pouco

mais adiante e oferecer além das expectativas dos consumidores.

Para Motta (1999), a mensuracao da satisfacdo é na verdade, uma medida de
sentimento, ndo de cognicdo. De acordo com esse autor as medidas de satisfacédo
seriam objetivas e subjetivas. As medidas objetivas encontram referéncias no mundo
fisico, enquanto as medidas subjetivas atribuem ao consumidor a tarefa de revelar
seu nivel de percepcdo. As medidas subjetivas sdo mais relevantes para entender
certos comportamentos do consumidor, ja que possuem uma dimensao além do
estritamente racional. O consumidor avalia os conceitos pelos seus sentimentos, o

qgue é essencialmente o conceito de satisfagao.



4.3 COMUNICACAO

A comunicagéao envolve os nove elementos mostrados na figura 3:

Emissor
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Codificagao
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Feedback

Figura 3 — Elementos da comunicacao

Fonte: Kotler e Armstrong (1991, p.319)
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Dois elementos séo a parte mais importante da comunicagdo — 0 emissor e 0

receptor. Outros dois sdo as ferramentas de comunicagdo mais importantes — a

mensagem e o meio. Quatro sdo as fungdes de comunicacdo mais importantes —

codificacao, decodificacdo, resposta e feedback. O ultimo elemento é o ruido do

sistema. Estes elementos sao definidos abaixo:

- emissor: a parte que emite a mensagem para outra parte;

- codificacdo: o processo de transformar o pensamento em forma simbdlica;

- mensagem: o conjunto de simbolos que o emissor emite;

- meio: 0s canais de comunicacao através dos quais a mensagem passa do

emissor até o receptor;
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- decodificacdo: o processo pelo qual o receptor confere significado aos

simbolos transmitidos pelo emissor;
- receptor: a parte que recebe a mensagem emitida pela outra parte;

- resposta: o conjunto de reagdes do receptor apds ter sido exposto a

mensagem;
- feedback: a parte da resposta do receptor que retorna ao emissor; e

- ruido: distorcdo nao-planejada durante o processo de comunicagdo, que
resulta na obtencdo de uma mensagem que chega ao receptor diferente da que foi

emitida pelo emissor.

4.3.1 Identificacao do publico-alvo

Para Kotler e Armstrong (1991), o publico-alvo se constitui de compradores
potenciais dos produtos da empresa, usuarios atuais e influenciadores. Pode ser
composto de individuos, grupos, publicos particulares, ou o publico em geral. O
publico-alvo sera fortemente afetado pelas decisbes do comunicador sobre o que

sera dito, como sera dito, onde sera dito e quem ira dizé-lo.

4.3.2 Determinacao dos objetivos da comunicacao

Segundo Kotler e Armstrong (1991), uma vez que o mercado-alvo tenha sido
definido, o consumidor de marketing deve decidir qual resposta o publico deseja. O
comunicador de marketing necessita saber em qual estado o publico-alvo agora se
encontra e para qual ele deve ser transportado. A audiéncia-alvo pode estar em
qualquer um dos seis estados de prontiddo do comprador — consciéncia,

conhecimento, simpatia, preferéncia, convicgdo ou compra.

- Consciéncia: o publico-alvo pode nao ter nenhuma consciéncia do produto
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ou organizagdo. Se a maior parte do publico-alvo ndo tem qualquer consciéncia, o
comunicador deve tentar criar esta consciéncia — talvez comegando com um simples

reconhecimento da marca.

- Conhecimento: o publico-alvo pode ter a consciéncia do produto mas nao
saber nada além disso. Neste caso, a empresa deve eleger o conhecimento do
produto como seu primeiro objetivo de comunicacéao.

- Simpatia: se o publico-alvo tiver uma visdo desfavoravel do produto o
comunicador deve descobrir por que e entdo desenvolver uma campanha de

comunicacao para criar sentimentos favoraveis.

- Preferéncia: o publico-alvo pode gostar do produto, mas nao preferi-lo a

outros. Neste caso, 0 comunicador deve tentar criar a preferéncia do consumidor.

- Convicgdo: um publico-alvo pode preferir o produto mas nao desenvolver
uma convicgao quanto a sua compra. O trabalho do comunicador € criar a convic¢ao
de que comprar o produto é a coisa certa a se fazer.

- Compra: finalmente, alguns membros do publico-alvo podem ter a conviccao
mas nao chegam a fazer a compra. O comunicador deve levar estes consumidores a
dar o passo final. As acdes podem incluir oferecer o produto por um prego baixo,
oferecer um prémio ou deixar que os consumidores experimentem o produto durante

um periodo limitado.

4.3.3 Planejamento da mensagem

De acordo com Kotler e Armstrong (1991), tendo o comunicador definido a
resposta desejada por parte do publico, passa entdo a desenvolver uma mensagem
eficaz. Ao elaborar a mensagem, o comunicador de marketing deve resolver trés
problemas: o que dizer (conteludo da mensagem), como dizé-lo logicamente

(estrutura da mensagem) e como dizé-lo simbolicamente (forma da mensagem).



31

4.3.4 Selecao de canais de comunicacao

Segundo Kotler e Armstrong (1991), o comunicador deve agora selecionar os
canais de comunicagdo. Existem dois amplos tipos de canais de comunicacédo —

pessoais e impessoais.

Canais de comunicacao pessoal: duas ou mais pessoas se comunicam entre
si. Eles podem se comunicar face-a-face, pessoa para o publico, por telefone ou pelo
correio. Os canais de comunicagéo pessoal sdo eficientes porque permitem apelo e
feedback diretos.

- Canais de comunicagdo impessoal: sdo 0 meio que transmite mensagem

sem contato ou interacao pessoal. Eles incluem a midia, atmosfera e eventos.

- Midia: a principal midia € composta pela imprensa (jornais, revistas, mala
direta), a midia eletrénica (radio, televisdo, internet) e a midia visual (out-doors,

cartazes, posters).

- Atmosfera: sdo ambientes projetados que criam ou reforcam as inclinacoes
do comprador em favor de um produto (escritérios de advogados, agéncias

bancérias).

- Eventos: sdo ocorréncias projetadas para comunicar mensagens para o
publico-alvo. Os departamentos de relagbes publicas providenciam entrevistas
coletivas para a imprensa, grandes inauguracées, turnés publicas e outros eventos

para se comunicarem com publicos especificos.

4.3.5 Selecao da fonte da mensagem

Para Kotler e Armstrong (1991), o impacto da mensagem sobre o publico-alvo
também é afetado pela maneira como o publico vé o emissor. Os trés fatores que
aparecem com maior freqtiéncia como fatores que conferem credibilidade a uma

fonte sédo especializacado, confiabilidade e simpatia.
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- Especializacdo: é o grau em que o comunicador parece ter a autoridade

necessaria para apoiar o anuncio.

- Confiabilidade: esta relacionada a quao objetiva e honesta a fonte aparenta

ser.

- Simpatia: é o quao atrativa a fonte é para o publico; as pessoas gostam de

fontes que sdo bem humoradas, sinceras e naturais.

4.3.6 Coleta do feedback

De acordo com Kotler e Armstrong (1991), apds enviar a mensagem, o
comunicador deve descobrir seu efeito no publico-alvo. Isto envolve descobrir se o
publico recebeu a mensagem, quantas vezes ele a viu, de quais pontos ele se
lembra, como ele se sentiu a respeito da mensagem e suas atitudes presentes e
passadas acerca do produto e da empresa. O comunicador também deve mensurar
o comportamento resultante da mensagem — quantas pessoas compraram um

produto, falaram com outros a respeito dele ou visitaram a loja.

4.4 MARCA

A American Marketing Association (apud KOTLER, 2000, p. 426) define
marca como “‘um nome, termo, simbolo, desenho — ou uma combinacdo destes
elementos — que deve identificar os bens ou servicos de uma empresa ou grupo de
empresas e diferencia-los da concorréncia”. Assim, uma marca € uma promessa de
que a empresa oferecera uma série de atributos e beneficios aos seus compradores.
Ela é uma das fontes de informacbes fundamentais que clientes utilizam para

simplificar escolhas e reduzir riscos de aquisicao.

E de fundamental importancia a compreensdo de que a marca é mais
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intangivel do que tangivel, tendo em vista que um determinado consumidor pode ter
sensacoes, experiéncias e percepcoes diferentes de outro consumidor sobre a

mesma marca.

De acordo com Kotler (1998), uma marca pode ter até seis niveis de

significado, que podem ser diferentemente percebidos pelos clientes:

e atributos;

beneficios;

valores;

cultura;

personalidade; e
e usuario.

A existéncia de marcas oferece as empresas uma série de vantagens:
protecao legal aos aspectos exclusivos dos produtos, auxilio na segmentacado de
mercados, criacdo de grupos de clientes fiéis, fortalecimento da imagem corporativa,

dentre outras.

4.5 SERVICOS

Para Parente (2000), deve-se atentar a algumas caracteristicas peculiares
que influenciam o comportamento do consumidor quando se trata de servigos.
Diferentemente de produtos, a natureza intangivel dos servicos torna muito dificil o
processo de comparacao e selecdo de alternativas de prestadores de servicos. Em
varias situagdes existe uma dimensao inseparavel entre o servico e o prestador do

Servigo.

Considerando que os clientes tém uma intensa proximidade e contato pessoal
com os prestadores de servicos, estes precisam mostrar competéncia e sentir prazer

no que estao fazendo, para transmitir satisfacéo aos clientes.
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4.6 CREDITO CONSIGNADO DO INSS

As normas para a concessao do empréstimo consignado constam da
Instrucdo Normativa do INSS n® 121, de 1° de julho de 2005, acessivel no site do
Ministério da Previdéncia e Assisténcia Social no enderecgo
http://www.mpas.gov.br/docs/pdf/IN_121_2005.pdf.

Entre as normas, consta a obrigatoriedade das instituicbes financeiras
informarem previamente ao titular do beneficio o valor total financiado, a taxa mensal
e anual de juros, acréscimos remuneratérios, moratérios e tributarios, o valor,
namero e periodicidade das prestacdes e a soma total a pagar por empréstimo,
financiamento ou operagdo de arrendamento mercantil. E vedada a contratacédo de
empréstimos por telefone. Desde 15 de maio de 2006 esta proibida a cobranca da
Taxa de Abertura de Crédito (TAC).O valor das prestacbes nao pode ultrapassar
20% do valor da aposentadoria ou pensao recebida pelo beneficiario, excluido o
limite do cartdo de crédito fornecido por algumas instituicdes financeiras. O prazo
maximo para quitagdo do empréstimo é de 60 meses. O beneficiario ndo esta
obrigado a obter empréstimo no banco em que recebe o pagamento, podendo optar
pela instituicao financeira que Ihe ofereca as melhores condi¢des.

Sao admitidos apenas contratos feitos pessoalmente junto a instituicdo
financeira ou por meio do cartdo magnético e uso da senha eletrbnica. As
instituicbes financeiras sdo obrigadas a manter a documentagédo comprobatéria do

empréstimo por cinco anos.
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5 METODO

Segundo Yin (2001), um estudo de caso é uma investigacdo empirica que
investiga um fenémeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real
especialmente quando os limites entre o fendbmeno e o contexto nao estédo

claramente definidos.

As aplicacbes dos estudos de caso se ddao em estudos organizacionais e
gerenciais, pesquisas na éarea politica, em administracdo publica, pesquisa de
planejamento regional e municipal, supervisdo de dissertages e teses nas ciéncias
sociais (Yin 2001). De acordo com esse autor, € necessario identificar o tipo de
estratégia de pesquisa mais adequada a ser utilizada em cada estudo. Para
responder as questdes “como” e “por que”, focando eventos contemporaneos que
nao exigem controles sobre eventos comportamentais, a melhor estratégia é o
estudo de caso. Assim sendo, sera utilizada esta estratégia para verificar “como” o
cliente esta contratando empréstimo consignado junto a concorréncia e “por que”

nao esta contratando com a Caixa.

O carater exploratério é devido ao fato de que nao se dispde de informagdes
suficientes para compreender plenamente o problema.

A pesquisa qualitativa, segundo Malhotra (2001), proporciona melhor visdo e
compreensao do contexto do problema, enquanto que a pesquisa quantitativa
procura quantificar os dados e aplica alguma forma de analise estatistica.
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5.1 DEFINICAO DA AMOSTRA

As informagdes foram coletadas através de entrevistas com os clientes que
recebem beneficio do INSS na Agéncia Rua da Praia e possuem contrato de

empréstimo consignado junto a concorréncia.

O critério da definicdo da amostra foi a conveniéncia, desta forma, foram
entrevistados os clientes que procuraram o Segmento Essencial da Agéncia Rua da
Praia, por qualquer motivo, durante o periodo de 1?2 a 31 de marco de 2008 e que se

enquadraram na condigao anterior.

O periodo definido para a coleta dos dados levou em consideracao o fato de
que o0 més de marco é o primeiro més do ano que apresenta uma freqtiéncia normal
de clientes na Agéncia, tendo em vista que nos meses de janeiro e fevereiro muitos
clientes costumam veranear no litoral. A razdo de ter sido definido o0 més completo
de 12 a 31 teve como objetivo abranger todo o periodo de pagamento dos
beneficiarios do INSS, periodo este em que é verificado o maior fluxo do publico-alvo
na Agéncia, sendo que os beneficios de final 1 a 5 sdo pagos nos primeiros cinco

dias Uteis do més e os beneficios de final 6 a 0 sdo pagos nos ultimos 5 dias Uteis.

5.2 COLETA DE DADOS

Foi elaborado um roteiro (ANEXO I), para estruturar a entrevista direcionando
as informacdes para os aspectos a serem considerados no trabalho para a
caracterizagdo do comportamento do cliente.

Os referidos dados foram coletados através da anotacdo dos pontos
principais durante a entrevista. Para tanto, foi utilizado o maior numero possivel de

questdes com respostas pré-codificadas.

A coleta de dados junto aos clientes foi realizada de acordo com o

cronograma previsto anteriormente.
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5.3 ANALISE DE DADOS

Os dados foram analisados por grupos de categorias, com o objetivo de
identificar-se os principais motivos pelos quais os clientes estdo contratando
empréstimos junto a concorréncia. A partir disso, foi proposto um plano de acao
baseado em um plano de comunicacdo com a finalidade de resgatar estes clientes e
atuar de forma pré-ativa sobre os demais clientes com o objetivo de evitar que

venham a contratar empréstimos junto aos concorrentes.
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6 RESULTADO DOS DADOS COLETADOS

De acordo com o critério da definicdo da amostra, foram entrevistados vinte e
dois clientes e os dados coletados apresentaram os resultados abaixo descritos.

- Tempo que recebe o beneficio na CAIXA.
Todos os entrevistados recebem o beneficio na CAIXA ha mais de trés anos.
- Banco de relacionamento principal.

Dezenove clientes utilizam a CAIXA como banco de relacionamento principal ou
unico banco, os outros trés clientes que possuem outro banco como relacionamento
principal informaram que a razdo para nao utilizarem a CAIXA como banco principal
€ o fato de que utilizam produtos que a CAIXA nao possui similar.

- Confianga na marca CAIXA.

Dez entrevistados disseram que confiam mais na CAIXA do que em outras
instituicdes financeiras e doze clientes responderam que tém a mesma confianga na

CAIXA que em outras institui¢des financeiras.
- Grau de satisfacdo do atendimento.

Nove clientes declaram estar muito satisfeitos com o atendimento recebido no
segmento essencial da agéncia Rua da Praia, e treze disseram estar satisfeitos com
o atendimento recebido.

- Problemas no atendimento.

Apenas trés entrevistados citaram problemas no atendimento do segmento essencial
da agéncia Rua da Praia e os trés apontaram o mesmo problema: a demora na
espera pelo atendimento.

- Sugestdes para melhorar o atendimento.

Os unicos clientes que apresentaram sugestdes para melhorar o atendimento, foram
0s mesmos que identificaram a demora na espera como sendo o problema no

atendimento, sugerindo a contratacao de mais funcionarios.
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- Como souberam da existéncia do crédito consignado do INSS.

Esta questao foi a que apresentou a maior variedade de respostas, totalizando nove
repostas diferentes. Oito pessoas informaram que tomaram conhecimento da
existéncia do crédito através dos atendentes e gerentes da CAIXA, dois clientes
receberam mala direta da prépria CAIXA, dois ficaram sabendo por intermédio de
comerciais de TV, outros dois entrevistados tomaram conhecimento através de
jornais, um cliente recebeu uma ligacdo de telemarketing, outro recebeu
correspondéncia do INSS, um outro entrevistado disse ter sido abordado na rua por
uma pessoa que estava distribuindo panfletos oferecendo o crédito, outro cliente leu
uma mensagem no extrato de sua conta da CAIXA e outra pessoa informou que
ficou sabendo por intermédio de um familar. Trés entrevistados ndo souberam

informar como tomaram conhecimento da linha de crédito.
- Por que contrataram o crédito junto ao concorrente.

Esta questdo apresentou seis respostas diversas. Oito clientes informaram ter sido
abordados pro-ativamente através de mala direta, panfletagem e telemarketing.
Cinco clientes disseram ter procurado a CAIXA para contratar o empréstimo mas
nao puderam ser atendidos pelos seguintes motivos: duas pessoas tinham o
beneficio vinculado a uma agéncia do INSS de outro estado da Federacao, outros
dois ja possuiam empréstimo com a CAIXA e nao tinham margem consignavel
disponivel e um cliente estava com o CPF em situacdo irregular junto a Receita
Federal. Quatro entrevistados contrataram o empréstimo na concorréncia devido a
indicagdo de amigos ou familiares, outros trés informaram que obtiveram maior
agilidade na liberacao do crédito, dois clientes relataram que tomaram empréstimo
no concorrente por conveniéncia, um devido a existéncia de um correspondente

bancario em seu local de trabalho e o outro por ter sido abordado em casa.
- Taxa de juros contratada com o concorrente.

Apenas um cliente informou que a taxa de juros do concorrente era ligeiramente
superior a que a CAIXA estava praticando na época, os outros vinte e um

entrevistados ndo souberam informar a taxa de juros contratada.

- Porque nao contratou o empréstimo com a CAIXA.
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Esta dltima questdao também apresentou seis respostas diferentes. Oito clientes
informaram que nao contrataram o empréstimo com a CAIXA por terem sido
abordados pré-ativamente pela concorréncia. Cinco clientes disseram ter procurado
a CAIXA mas nao puderam ser atendidos pelos seguintes motivos: o beneficio
estava vinculado a uma agéncia do INSS de outro estado da Federacao; ja
possuiam empréstimo com a CAIXA e nao tinham margem consignavel disponivel e,
o CPF estava em situacao irregular junto a Receita Federal. Quatro entrevistados
disseram que foram levados por amigos ou familiares para contratar o empréstimo
na concorréncia. Trés pessoas alegaram demora na liberagdo do crédito por parte
da CAIXA. Uma cliente relatou que a agéncia fica distante de seu local de trabalho e
um cliente disse que obteve maior comodidade para contratar junto ao concorrente,

pois foi abordado em sua residéncia.
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7 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Os dados coletados foram analisados por grupos de categorias, tendo como
objetivo identificar-se os principais motivos pelos quais os clientes estdo contratando

empréstimos junto a concorréncia.

7.1 RELACIONAMENTO COM A CAIXA

Todos os entrevistados recebem o beneficio na CAIXA ha mais de trés anos,
0 que demonstra que no médio e longo prazo o cliente vem sendo atendido
satisfatoriamente em relacao a suas expectativas e necessidades. Dentre os clientes
que, apesar de receberem o salario na CAIXA, mantém um relacionamento
secundario com o banco, constata-se que a razao para isso nao é uma insatisfacao
com o relacionamento que mantém com a CAIXA, mas sim a necessidade de
usufruir de um servico oferecido pela concorréncia e que a CAIXA ainda nao dispde.
Desta forma nao verificou-se nenhum problema de relacionamento entra a CAIXA e

estes clientes.

7.2 CONFIANCA NA MARCA CAIXA

A totalidade dos clientes entrevistados declararam que confiam na CAIXA
tanto quanto ou mais que em outras instituicoes financeiras. Neste item também nao
verificou-se qualquer problema de confianga com relacao a CAIXA, pelo contrario, os
que declaram que confiam na CAIXA mais que em outras instituicbes o fizeram com

bastante convicgao.
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7.3 SATISFACAO DOS CLIENTES

Quanto a satisfacdo, novamente a totalidade dos clientes entrevistados
declararam que estao satisfeitos ou muito satisfeitos com o atendimento recebido no
segmento essencial da Agéncia Rua da Praia. Mais uma vez nao identificou-se

problemas em relacéo a este item.

7.4 PROBLEMAS NO ATENDIMENTO

O unico problema apontado pelos entrevistados foi a demora no atendimento
em dias de maior movimento, entretanto, os clientes que apontaram este problema
declararam que a demora é compreensivel tendo em vista a grande demanda de
atendimentos feitos no segmento. Embora os clientes declarem estar satisfeitos com
o atendimento recebido é necessario adotar medidas para reduzir o tempo de
espera, pois provavelmente negocios estejam sendo perdidos devido a este
problema, além disso ao amenizar o problema certamente se contribuira para

aumentar o grau de satisfacao dos clientes.

7.5 CONHECIMENTO DA EXISTENCIA DO CREDITO

A formas como os clientes tomaram conhecimento da existéncia do crédito
consignado do INSS foram as mais diversas, contudo, das oito maneiras de
divulgacdo do crédito identificadas na pesquisa, cinco podem ser adotadas pela
Agéncia sem maiores dificuldades, sao elas: divulgacdo através dos atendentes,
envio de mala direta, telemarketing, panfletagem, e mensagem através do extrato.
Além disto, uma outra forma de divulgacao identificada que é a indicacao de amigos
ou familiares também pode ser influenciada pela Agéncia através de seus

atendentes recomendando aos clientes que divulguem a informacdo para as
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pessoas de seu relacionamento. Portanto, mesmo a Agéncia nao tendo condicoes
de adotar todas as formas de divulgacao identificadas, ainda assim, € possivel
adotar um plano de acédo bastante eficaz para fazer com os clientes tomem
conhecimento da existéncia desta linha de crédito.

7.6 CONTRAGAO JUNTO AO CONCORRENTE

Das cinco razbes identificadas nas entrevistas, pelas quais os clientes
contrataram o crédito junto ao concorrente, trés podem ser influenciadas pela
Agéncia, sao elas: abordagem pro-ativa, agilidade na liberacdo do crédito e
indicagdo de amigos ou familiares. Embora ndo esteja ao alcance da Agéncia atuar
em todas as razdes que levaram o cliente a contratar a operacdo junto ao
concorrente, ainda assim sera possivel adotar medidas para amenizar a acao dos

concorrentes.

7.7 POR QUE NAO CONTRATOU COM A CAIXA

O motivos que levaram o cliente a nao contratar o empréstimo com a CAIXA
foram 0os mesmos que o levaram a contratar com o concorrente, portanto ao adotar
medidas para amenizar a agdo dos concorrentes o numero de clientes que passara

a contratar com a CAIXA ao invés de contratar com a concorréncia devera aumentar.
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8 RECOMENDACOES

O objetivo deste estudo, como mencionado anteriormente, é resgatar os
clientes que estdo contratando o empréstimo consignado do INSS junto aos
concorrentes e evitar que os demais clientes venham a contratar empréstimo nos
concorrentes, para tanto quando da descricao do problema levantou-se trés
hipéteses do que poderia estar ocorrendo. Neste momento, apés a analise dos
dados coletados, tem-se condi¢des de verificar a validade destas hipoteses.

- Primeira hipétese: o cliente esta contratando em condi¢gdes mais favoraveis,
tais como menor taxa de juros ou obtendo um prazo de caréncia para debitar a

primeira prestagao.

- Avaliagcdo: em nenhum momento identificou-se qualquer informacao que
pudesse confirmar esta hipétese, muito pelo contrario, pois verificou-se que a taxa
de juros nao € um fator relevante para o publico pesquisado, tendo em vista que
nenhum entrevistado soube informar qual a taxa de juros que contratou junto ao

concorrente.

- Segunda hipoétese: o cliente esta tendo maior comodidade para contratar o
empréstimo, como por exemplo, sendo visitado em sua residéncia ou dispondo de

um espaco Vip nas dependéncias do concorrente.

- Avaliacdo: a informag&o que mais se aproxima desta hipotese partiu de um
unico entrevistado que informou ter sido visitado em sua residéncia por pessoas que
ofereciam produtos que poderiam ser adquiridos parceladamente através de débito
das prestacoes diretamente em seu beneficio do INSS. Esta informagdo nao é
suficiente para confirmacédo da hipétese, tendo em vista tratar-se de uma pratica
condenada pelo préprio INSS que ja identificou este tipo de acao, conforme noticia
publicada em seu site (ANEXO 1), onde estelionatarios contraem empréstimos junto
ao INSS sem o conhecimento do beneficiario. A hipétese de contratar o empréstimo
na residéncia do beneficiario fica definitivamente descartada, conforme
recomendacgdo do INSS, em seu site, para que o beneficiario procure diretamente a

instituicao financeira quando desejar contratar o empréstimo.
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- Terceira hipétese: o cliente reage a formas proé-ativas de abordagem como

panfletagem, mala direta e contato telefonico.

- Avaliacao: esta hipétese foi plenamente confirmada, sendo que oito dos
vinte e dois entrevistados informaram que contrataram o crédito junto ao concorrente

por terem sido abordados de forma pré-ativa.

Apbs a andlise dos dados coletados, podemos concluir que o Segmento
Essencial da Agéncia Rua da Praia ndo apresenta problemas de relacionamento
com os clientes publico-alvo das consignacgdes do INSS e que estes clientes também
estdo satisfeitos com o atendimento dispensado pelo segmento, além disto,
verificou-se que os clientes tém confianca na CAIXA, diante deste contexto favoravel
e com base na andlise das hipéteses anteriores, recomenda-se as seguintes agdes
para resgatar os clientes que estdo contratando o empréstimo consignado do INSS
junto aos concorrentes, bem como, evitar que os demais clientes que ainda nao

contrairam empréstimos com os concorrentes venham a fazé-lo:

- enviar mala direta aos clientes e posteriormente fazer contato telefénico

oferecendo-lhes o crédito;

- distribuir panfletos, divulgando a linha de crédito, em todos os setores da

agéncia que atendem o publico-alvo;

- emitir mensagens nos extratos, nos dias de pagamento dos beneficios do
INSS, oferecendo a linha de crédito;

- treinar os atendentes no que diz respeito a fazerem com que os clientes
divulguem a existéncia desta linha de crédito para as pessoas de seu

relacionamento; e

- criar uma triagem dos clientes que procuram o Segmento Essencial da
Agéncia Rua da Praia com o objetivo de identificar aqueles que desejam contratar
empréstimos para que possam ser atendidos de forma mais agil, evitando-se, desta

forma, que acabem indo contratar junto ao concorrente.

Um dos motivos que levaram os clientes a contratar empréstimos junto aos

concorrentes foi a agilidade na liberacdo do crédito, entretanto, este problema ja foi
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solucionado pela CAIXA quando da dispensa da avaliacao de risco de crédito para
os clientes tomadores de empréstimo consignado do INSS, portanto, com uma
triagem eficiente aliada a dispensa da avaliacao de risco de crédito o processo
devera ficar agil o suficiente para que o problema nao se repita.

Finalmente, entende-se ser possivel reduzir significativamente este problema
atualmente enfrentado pela CAIXA, desde que se criem condicdes para que as

acOes aqui propostas sejam efetivamente colocas em pratica.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Embora este estudo tenha sua abrangéncia limitada ao Segmento Essencial
da Agéncia Rua da Praia, pode-se observar, ao longo das entrevistas, que o
problema enfrentado pela Agéncia Rua da Praia também vem sendo enfrentado por
outras agéncias de Porto Alegre e regido metropolitana, pois clientes de outras
agéncias que foram atendidos no Segmento Essencial da Agéncia Rua da Praia
também apresentavam descontos de empréstimos contraidos em outras instituicoes

financeiras.

Desta forma, seria recomendavel que a CAIXA analisasse se a abrangéncia
do problema é nacional e em caso afirmativo, adotasse as medidas recomendadas
neste estudo, além de outras que ndo estdo ao alcance das agéncias, como
veiculacao de comerciais de televisdo e anuncios em jornais e revistas divulgando a

linha de crédito.
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ANEXO |

Roteiro para entrevista com os clientes
=>» Perguntas introdutérias
A quanto tempo é cliente da CAIXA?
- a menos de um ano
- entre um e trés anos
- mais de trés anos
Em qual banco é mantido o maior nimero de operagdes e porque?
= Relacao de confiangca com a marca CAIXA
O cliente confia na CAIXA?
- mais do que em outras instituicées financeiras
- tem a mesma confianca que em outras instituicdes financeiras
- tem menos confianga na CAIXA que em outras instituicdes financeiras
=>» Grau de satisfacao
No geral, o cliente esta satisfeito com o atendimento prestado pelo segmento?
- Muito satisfeito
- Satisfeito
- Insatisfeito
- Muito insatisfeito
Quais os principais problemas no atendimento?
Quais sugestdes daria para melhorar o atendimento?

=» Com relacao ao crédito consignado do INSS

Como ficou sabendo da existéncia da linha de crédito?



Por que contratou o empréstimo junto ao concorrente?
- obteve melhores taxas
- Obteve caréncia para pagar a primeira prestacao
- obteve maior comodidade
- foi abordado pré-ativamente
- outros motivos
Detalhar as respostas acima:
Qual a taxa de juros contratada?
Por que nao contratou com a CAIXA?
- Desconhecia a linha de crédito
- Desconhecia a possibilidade de renovacao do empréstimo
- Procurou a CAIXA mas nao foi atendido (Detalhar)

- Outros motivos (Detalhar)
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ANEXO Il

SEGURANCA: INSS alerta populacao sobre acao de atravessadores

Todos os servicos da Previdéncia Social sGo gratuitos

De Sdo Paulo (SP) - A Previdéncia Social alerta seus segurados para que nao se utilizem o
trabalho de intermediarios para ter acesso aos servigos e beneficios previdenciarios. Isso
porqgue os intermediarios cobram taxas ilegais por servigos gratuitos, prometendo obter
facilidades no INSS, acelerar o andamento de processos e entrar com pedidos de revisao

de valores.

Em muitos casos, a populagdo procura intermediarios para fazer um simples pedido de
aposentadoria, auxilio-doenga ou amparo assistencial. Ao contratar um atravessador, a
pessoa acaba pagando por servicos gratuitos e correndo riscos, uma vez que o INSS nao

se responsabiliza por documentos entregues a terceiros.

A Previdéncia também informa que ndo tem funcionarios autorizados a procurar os
segurados em suas casas para aumentar valor de beneficios, regularizar débitos, requerer
revisdbes e recursos, requerer aposentadorias, pensdes e auxilios, por exemplo. Outro
alerta do INSS é no sentido de que o trabalhador nunca forneca seus dados a
desconhecidos, para evitar o risco de ter o seu beneficio fraudado ou ser envolvido em

operacoes ilegais.

Para que isso ndo ocorra, o segurado nunca deve fornecer seu cartdo magnético ou senha
do banco a terceiros. O mesmo cuidado as pessoas devem tomar com o nimero do seu
beneficio, de seus documentos e com seus dados pessoais. Em muitos casos, os
estelionatarios se utilizam dessas informagbes para conseguir, por exemplo, obter
empréstimos bancarios consignados sem autorizacdo do aposentado ou pensionista.
(ACS/SP)

52



