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Resumo: O mundo dos negdcios exige das instituices e gen planejamento adequado de suas
acles e estratégias para enfrentar a enorme ctingate dos dias atuais no mundo globalizado,
principalmente de produtos de linha que visam aench publico especifico, como é o caso do BB
Seguro Vida Mulher. A realizacdo desse estudo, cmstoumento de avaliacdo de todos os aspectos
inerentes ao produto em tela, revela dados intamess sobre que refletem sobre a validade do
produto, a confiangca na empresa e a satisfacadila@ feminino pesquisado, que servem de base
para o desenvolvimento de estratégias de markefirgddo o suporte necessario para atingir as
expectativas de venda de um produto ou servigotavieinbora haja alguma semelhanca entre os
produtos e servigcos oferecidos pelos bancos, esgdoemostra que cada instituicdo deve procurar o
seu diferencial visando a exceléncia nas vendasseNgentido, a qualidade na prestacdo de servicos,
aliado a preocupacdo em oferecer um produto goja &grto nicho de mercado, como é o caso do BB
Seguro Vida Mulher, influéncia no processo de fmdeldo da clientela, dando a instituicdo a
segurancga e sucesso no retorno do investimento.

Palavras-chave seguro vida mulher, estratégias de marketingjyios e servigos

1. INTRODUCAO

No ambiente globalizado os negdcios enfrentam umgud crescente de competitividade. O
surgimento das tecnologias de informacdo e de aelesicacfes fez com que os consumidores
adquirissem bens e servicos de fornecedores ladakizem varios lugares do mundo. Para atender
seus consumidores em qualquer parte do globo, pesas séo forcadas a promover um crescimento
horizontal.

Por outro lado, as pessoas sdo encorajadas aagren para serem empreendedoras e
planejar melhor seu futuro. Visando alcancar esbggivos, investem na busca da porgéo certa de
conhecimentos, combinado com boa vontade e hatidigara aprender novas tarefas e atingir novos
mercados, prosperando em negocios que cada vezperaitem gue 0S recursos humanos tomem
decisbGes em todos os niveis.

No ambiente complexo em que se encontram, as eagpestio procurando obter vantagem
competitiva, através de seus processos de negdsiEvicos que acabam tendo impacto direto para os
consumidores, para onde estéo diretamente diraenas alvos que a empresa pretende atingir e o0s
trunfos que ela pode usar para promover 0s sedsijoe servicos.

Desse modo, o trabalho tem como objetivo geral drugstratégias de marketing que
permitam a alavancagem das vendas do BB Seguro Midlaer, ampliando a sua participacdo no
segmento de seguro de vida em Campina Grande Q&8hto a metodologia do trabalho é realizar
uma pesquisa bibliografica que possa auxiliar noheoimento das estratégias mais adequadas a
finalidade pretendida. E os objetivos especifi@is fdentificar estratégias de marketing que possam
contribuir no desempenho das vendas de seguraldeldentificar o potencial do segmento de seguro
de vida junto aos clientes do BB, com base no pade@ompra dos usuarios do produto.

Com base nisso, o foco desse estudo sera direciqrad as estratégias que podem ser
usadas pelo Banco do Brasil, visando alavancaeadas do Seguro de Vida Mulher do Banco do
Brasil, dando prioridade a utilizagcdo de mecanisos ressaltem a fidelizacdo e satisfacdo de sua
clientela. Para isso, foi realizada uma pesquisiografica como instrumento preliminar de aval@aca
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mercadoldgica e auxilio as investigacdes posteriqtee serviram como suporte das argumentaces
aqui levantadas, tendo em vista a obtencao detadsslque possam contribuir na busca de subsidios
que favorecam a alavancagem das vendas do SegladwWilher do Banco do Brasil.

2. MATERIAL E METODOS

Quanto aos fins, a pesquisa é do tipo exploratatiavés da utilizacdo do método do estudo
de caso, que segundo Vergara (2004), é uma fornagrdéundar o conhecimento de problemas néo
suficientemente definidos. Pode-se envolver exanee registros existentes, observacdo de
acontecimentos, entrevistas estruturadas e ndatwanlas. Quanto ao universo ou populacdo
pesquisada foram os clientes do sexo feminino gumigram a selecdo da amostra. A amostra foi
definida pelo critério de acessibilidade (GIL, 198%ndo composta por 600 mulheres que optaram
em fazer o Seguro de Vida BB Mulher 5%. O periddorealizacdo do levantamento de dados
secundarios e primarios ocorreu entre maio e juleh?2011.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

O objeto de estudo deste trabalho foi 0 Banco dsiBrAgéncia 1591-1 da Universidade
Federal de Campina Grande - UFCG. Nos graficogjairsdém-se, os dados coletados da venda do
Seguro de Vida BB Mulher. Essa agéncia possui umpalpcao de 5.777 clientes pessoa fisica e 265
pessoa juridica, sendo que 3.685 sdo do sexo nraseuR.092 do sexo feminino. Esta pesquisa foi
desenvolvida especialmente com as mulheres, demid8eguro de Vida BB Mulher ser especifico,
onde de 2.092 mulheres 600 optaram em fazer o SeatpuVida BB Mulher e dessas apenas 5%
foram abordadas com a pesquisa; o0 espaco tempodad maio e junho de 2011, buscando identificar
as estratégias de marketing que possam contribu@desempenho das vendas de seguro de vida e
avaliar o potencial do segmento de seguro de vid® jaos clientes do Banco do Brasil, com base no
poder de compra dos usuarios para esse produtivonpatra a realizacéo desta investigacao

4.1— Perfil sécio-econdmico das clientes

O grafico 1 — Quanto a faixa etaria, mostra queotial dos clientes entrevistados 60% tem
entre 43 e 54 anos; 20% tém entre 30 e 42 anosaettyl10% estdo empatados e divididos entre 18 e
29 anos e 55 e 64 anos. Isso nos mostra que aenmesille meia idade ja se preocupam com 0s
exames periodicos.
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Gréfico 1 — Demonstrativo quanto a faixa etaria dédade das clientes pesquisadas.
Fonte: Pesquisa direta, BB, 2011.

O grafico 2 — Quanto ao grau de escolaridade, eptesque das 30 participantes
pesquisadas, ou seja, 60% possuem curso supengreto e, 17%, superior incompleto; 13% das
clientes entrevistadas possuem o ensino médio etoppd apenas 10% ndo concluiram o ensino
médio. Os dados acima revelam que a maioria datel&e pesquisada tem bom nivel educacional e
amplas condi¢fes para decidir pela aquisicao dproduto de qualidade.
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Grafico 2 — Demonstrativo quanto ao grau de escolalade das clientes pesquisadas.

Fonte: Pesquisa direta, BB, 2011.

De acordo com o grafico 3 — quanto a faixa salaaglpessoas entrevistadas possuem renda
mensal acima de dez salarios minimos. Do totalagjmrl0% percebem entre 10 a 15 SM, 23% de 15
a 20 SM, 53% ganham de 20 a 30 SM, enquanto a@8agsercebenmais de 30 salérios. O que é
considerado um bom nivel de renda dos entrevistaxdqgse da suporte para uma boa vendagem do
produto junto a clientela do Banco do Brasil.
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Gréfico 3 — Demonstrativo da faixa salarial das dlintes pesquisadas.

Fonte: Pesquisa direta, BB, 2011.

O grafico 4 — Quanto ao tempo de conta no bancoppde das clientes pesquisadas, o
gréafico abaixo mostra que a maioria, 50% tem cjgnéatre 8 e 10 anos; 27% a mais de 10 anos, 13%
entre 5 e 8 anos, enquanto apenas 10% tem conta3emb anos.
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Gréfico 4 — Demonstrativo do tempo de conta no banaas clientes pesquisadas.
Fonte: Pesquisa direta, BB, 2011.
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De acordo com o gréfico 5 — Quanto a relacdo dentelicom outro banco, 20% das
entrevistas revelaram ser clientes apenas do BB;@B3seram ter conta em outros bancos além do BB
e, 43%, responderam que sao clientes de 3 ou FADS.
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40%] — z
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Gréfico 5 — Demonstrativo da relagdo da cliente comutro banco
Fonte: Pesquisa Direta, BB, 2011
Segundo o gréafico 6 — Quanto a forma de conhecomdgmiproduto, a maioria, 53%, tomou

conhecimento do produto através do funcionario Bp2% por meio de folders, banners ou revistas,
17% por comercial de TV, enquanto 7% foram atraeiparentes ou amigos.
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Gréfico 6 — Demonstrativo quanto a forma de conhegiento do produto pela clientela

Fonte: Pesquisa Direta, BB, 2011

O gréfico 7 — Quanto ao diferencial do produto nommanto da escolha pela cliente —
apresenta que 73% das pessoas entrevistadas migeelavado em conta o diferencial na escolha de
optar o produto, enquanto 27% responderam queeecedifial ndo contribuiu para a escolha, ou seja,
para aquisi¢cao do produto.
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Graéfico 7 - Demonstrativo quanto ao diferencial dgroduto no momento da escolha pela clientela entristada.
Fonte: Pesquisa Direta, BB, 2011
O gréfico 8 — Quanto a existéncia de um produtoetieente no mercadogvela que 90%

das pessoas pesquisadas afirmaram ndao conhecerm@nbduto igual no mercado, enquanto 10%
disseram que conheciam algum produto parecido moaue.
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Grafico 8 — Demonstrativo sobre a existéncia de uproduto semelhante no mercado pelas clientes pesgadas.
Fonte: Pesquisa Direta, BB, 2011

De acordo com o grafico 9 — Quanto aos motivoslguaram a cliente a adquirir o produto,
63% dos entrevistados apontaram o plano de cobettmo motivo maior para compra do produto;
20% responderam que sempre adquiriram produtoseBE,% disseram adquirir o produto porque
precisavam de um seguro.

70%-

63%
60%-
dPlano de cobertura
50%- :
interessante
40% B Necessidade de um
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30%:- O Preferéncia por produtos
20%1 do BB

10%-
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Grafico 9 — Demonstrativo dos motivos que levaram dlientela pesquisada a adquirir o produto.

Fonte: Pesquisa Direta, BB, 2011
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O grafico 11 — Quanto a satisfacdo da clientelapdoduto, apresenta que das 30
participantes, 70% se disseram satisfeitas cona@steristicas do produto e que este correspondem
as suas expectativas, enquanto que 30%, respond@iamao corresponderam as suas expectativas
gquanto a satisfacao.
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Gréfico 11 — Demonstrativo do indice de satisfac&ip produto.
Fonte: Pesquisa Direta, BB, 2011
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6. CONCLUSOES

Diante do objetivo desse estudo de marketing deatar as vendas no plano de seguro Vida
Mulher do Banco do Brasil, através da utilizacaeskeatégias bem elaboradas, cabe aqui destacar os
resultados obtidos com a presente pesquisa. Ca@garelaos Varios aspectos questionados junto a
clientela, deve-se ressaltar a existéncia de urdrgusbcio-financeiro adequado para comercializa¢ao
do produto, levando em consideracdo aspectos camabde renda bastante satisfatorio da cliente, o
alto grau de aceitacdo aos produtos do BB, alénoudms dados de grande relevancia para a
montagem de estratégias de vendas que permitamolume satisfatorio de comercializacdo do
Seguro de Vida BB Mulher.

Dentre as alternativas levantadas de mecanismopeayugtam ao banco chegar ao resultado
desejado, esta a busca de estratégias eficierdggoggsam contribuir para a alavancagem das vendas
do produto em tela. Nesse sentido, alguns elemsatmgsséncias?dentre eles o desenvolvimento
de um trabalho continuo, que evite o deslocamemtdiente pra aquisicdo do produto no concorrente;
ampliar a divulgagéo dos produtos na midia em geoah merchandising nos programas de maior
audiéncia da TV; determinacdo um percentual minieaomissdo para os vendedores do produto
como forma de motivacdo; descentralizacdo das eenatmavés de visita pessoal ao cliente,
oferecendo para isso treinamento em vendas a tpilpeeresponsavel; conscientizar o cliente sobre a
necessidade de adquirir um seguro de vida, mostr@miire outras coisas, a qualidade do produto e as
vantagens do produto.

Por se tratar de um investimento a longo prazee-de trabalhar a clientela no sentido de
conscientizar sobre os riscos a que todos nés estaubmetidos no dia-a-dia e da seguranca que se
deve buscar para se prevenir dos sinistros qu@aebutra atingem pessoas sem nenhum plano de
seguro de vida. Cabe ainda, a equipe de vendatranao cliente a garantia e qualidade dos sexvico
prestados pelo Banco do Brasil.

As estratégias propostas neste trabalho sdo geste relatério preliminar, que se
espera, huma etapa seguinte, poder trabalhar ntudoemais aprofundado e dotado de
analises mais concisas sobre o tema em tela.
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