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RESUMO \

O presente trabalho buscou elaborar um estudo avaliativo do comportamento do
consumidor beneficiano do INSS do Banco Bradesco — Agéncia Alecrim — Urbana
Natal/RN. Ao avaliar esses consumidores, identificou-se que a maioria encontra-se
satisfeita com o atendimento prestado pela instituicdo e que quase a totalidade dos
entrevistados recomendana o empréstimo no Banco Bradesco para outras pessoas,
conforme ficou evidenciado nas respostas sobre os dados avaliativos do beneficiario
para com a instituicdo. A empresa estuda, treina, qualifica e motiva seus
colaboradores wisando a manutencdo dos resultados positivos e também procura
aprimorar algumas falhas encontradas, para uma maior satisfagdo dos envolvidos no
processo. Para enfrentar o mercado cada vez mais competitivo, € necessario
desenvolver formas mais criativas e personalizadas de realizar negocios.

Palavras Chaves: Comportamento do Consumidor; Marketing; Consumo.
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ABSTRACT \

The present work searched to elaborate an avaliative study of the behavior of the
beneficiary consumer of the INSS of the Bradesco Bank — Alecrim Agency - Urbana
Natal/RN. When evaluating these consumers, identified that the majority meets
satisfied with the attendance given for the institution and that almost the totality of the
interviewed ones would recommend the loan in the Bradesco Bank for other people,
as were evidenced in the answers on the avaliatives data of the beneficiary with the
institution. The company studies, trains, characterizes and motivates their
collaborators aiming at the maintenance of the positive results and also looks for
improve some found imperfections, for a bigger satisfaction of the involved ones in
the process. To face the market each more competitive, is necessary to develop
more creative and personalized forms to carry through businesses.

Keywords: Behavior of the Consumer; Marketing; Consumption.
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1 INTRODUGAO '
1.1 Contextualiza¢&o e Colocagéo do Problema

O trabalho de segmentacdo de mercado faz com gue o Banco Bradesco
S. A, trabalhe hoje com uma diversificacdo em sua canewa de emprestimos. Para
uma empresa tradicional, a verdadeira ponte de segmentac3o esta em definir, com
precisdo cada vez maior, 0 produto certo para o chente ceno.

O que o Banco Bradesco tenta hoje no mercado, € chamar a atengdo do
consumidor para ser considerado por eie como um fator importante na sua escolha.
Isso se toma cada vez mais imporianie para as organizacgdes, devido ao avango de
mercado e a globalizacdo gue tToma as empresas mais competitivas, ndo existindo
s6 um lider de mercado, mas sSim vanos, como por exemplo: financeiras,
cooperativas financeras  bancos privados, federais e estaduais. Conquistar posigoes
singulares no mercado € uma capacdade poderosa em marketing. A estratégia de
posicionamento € mmportante para definir a fatia da empresa no mercado,
identificando sua &rea de atuacdo e fidelizando o cliente, na tentativa de uma
relagdo estavel entre ambas as partes.

A credibiidade torma-se a palavra chave. O mercado € movido por uma
forte concoméncia conforme o consumidor. Este, entdo, procura apoiar-se em uma
empresa que possa dar conforto, estabilidade, confianga, rapidez e agilidade.

O mercado globalizado com seus avangos tecnologicos se rende ao
poder da propaganda boca-a-boca, uma forma poderosa de comunicagdo no mundo
dos negéctospons um comentario € capaz de permanecer na cabega das pessoas
por elas estarem em sincronia. A grande vantagem da propaganda boca-a-boca €
que o feedback & instantaneo, seja ele negativo ou positivo para as empresas.

Tendo em vista os diversos elementos de marketing elencados
anteriormente, o consumidor se comporta cada vez mais de forma imprevisivel e
inconstante exigindo das empresas um trabalho de pesquisa e de monitoramento do
mercado constante e arduo, com o objetivo de entender e atender as suas
necessidades e desejos.

Diante do que se foi abordado, chega-se a seguinte problematica. Quais
as motivagbes de compra que levam o consumidor de beneficios do INSS a adquirir
um empréstimo?
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1.2 Caracterizagdo da Empresa e do Ambiente

O Banco Bradesco foi fundado em 1943 na cidade de Marilia/SP com o
objetivo de conquistar n@o apenas os bardes do café, mas o cliente comum. Até hoje
é um banco de massas, com estilos mais abertos, flexiveis e sintonizados com as
modernas tecnologias, dando prioridade a qualidade no atendimento. Sua funcdo é
administrar recursos de terceiros, vender produtos (seguros, previdéncia,
capitalizag@o e consorcio) € prestar servicos como recebimento de cobrangas.

Hoje & o maior banco privado do Brasil, com 13 milhdes de clientes, 2.954
agéncias. No extenor, apresenta-se com cinco agéncias (Nova lorque, Grand
Caymam, Nassau e Bahamas) e 2 subsidiarias: Banco Bradesco Argentina S.A., em
Buenos Aires e Boawvista Banking Ltda, em Nassau. Apresenta a maior rede de
terminais de auto-atendimento e € o maior empregador privado do Brasil desde 1951
(BRADESCO, 2004).

No Rio Grande do Norte sdo 13 agéncias distribuidas nas cidades de
Natal (06), Pamaminm (01), Sd0 Gongalo do Amarante (01), Mossor6 (01), Caico
(01), Agu (01), Currais Novos (01), e Santa Cruz (01).

A agéncia Alecrim — Urbana Natal/RN, local do presente estudo, foi
fundada no dia 06 de dezembro de 1973.

Nos ultimos anos, a empresa passou por grandes mudancas,
transformando 500 de suas agéncias, em agéncias de negoécios, oportunizando
crescimento profissional, promovendo varios caixas a gerentes de negoécios. Com
isso, o Bradesco busca a conquista de novos clientes e a fidelizagdo dos ja
existentes, oferecendo um atendimento personalizado para seus clientes
gerenciados.

Na area social, tem forte atuagdo por meio da Fundag&o Bradesco, cnada
em 1956, entidade sem fins lucrativos, com sede na Cidade de Deus, Osasco/SP,
entidade voltada para a educacdo de criangas, jovens e adultos, que atende,
gratuitamente, a mais de 103 mil alunos em 38 escolas, presentes em 25 Estados e
Distrito Federal, construidas e mantidas com recursos advindos, exclusivamente, da
Organizagdo Bradesco. Nas zonas urbanas ou rurais, as unidades escolares estao
situadas em comunidades em que ha acentuada caréncia educacional e social.
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A estrutura organizacional da empresa Bradesco SA. é composta pelos
seguintes orgaos:

e Conselho Administrativo: Orgdo superior que define as politicas da

empresa. Constituido pelo presidente, vice-presidente e membros.

e Diretoria: Constituido por diretores executivos divididos em diretor
presidente, diretor vice-presidente, diretores gerentes, diretores
departamentais e diretores regionais.

e As agéncias do Rio Grande do Norte estdo subordinadas ao diretor
gerente em Jo&do Pessoa/PB que por sua vez € subordinado a diretoria
regional Salvador/BA.

Nas agéncias Bradesco Negoécio, a estrutura organizacional esta
segmentada em trés dreas principais que sao supervisionadas pelo gerente geral o
qual é responsavel pelo desenvolvimento, gestao de negocios e superviséo geral da
agéncia dentro dos objetivos, prioridades e normas estabelecidas, garantindo a
satisfacdo do cliente e promovendo a imagem do Bradesco.

O setor de empréstimo esta situado em local de facil acesso na agéncia
de negoécios, inclusive para pessoas com deficiéncia, tentando com isso uma
proximidade com o publico. No setor de empréstimo para beneficiarios do INSS, &
possivel retirar duvidas sobre futuras cobrangas, consultar taxa de juros, calculos
para futuros empréstimos, etc.

Criado com a intengdo de atender uma fatia do mercado pouco explorado,
o segmento empréstimo para beneficiario do INSS, tomou-se uma ferramenta
importante para as agéncias de negocios. Hoje a instituicdo trabalha com produtos e
serviqosespeciﬁcosparaamnderaseﬁpodedieme, como também, campanhas
publicitarias nos meios de comunicag3o, nas agéncias pagadoras e postos de
servicos (comreios). O departamento de ftreinamento do banco Bradesco ja
disponibiliza 0 acesso a curso pela intemet de empréstimo, incluindo orientagdes
especiais para os beneficiarios do INSS.

1.3 Objetivos
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1.3.1 Objetivo Geral *

Avaliar o comportamento do consumidor beneficiario do INSS no setor de
empréstimos da agéncia Bradesco Alecrim Urbana - Natal/RN.

1.3.2 Objetivos Especificos

e |dentificar as motivacdes que levam o consumidor a adquirir um
empréstimo.

o |dentificar as vantagens percebidas pelo consumidor quanto ao produto
empréstimo.

« Identificar o grau de conhecimento perante outras empresas ou
bancos.

e Tragar o perfil do consumidor.

1.4 Justificativa do Estudo

As empresas estdo cada vez mais descobrindo que, para melhorar os
indices de qualidade dos servicos e produtos, &€ necessério valorizar o clima
organizacional e facilitar o acesso para os clientes, com a utilizagéo de ferramentas
facilitadoras de negocios.

O setor de empréstimo para beneficiarios do INSS é uma importante
ferramenta para as agéncias de negocios. O candidato, para adquinr um
empréstimo, tem que obrigatoriamente receber seu beneficio na agéncia, tendo o
desconto referente 2 parcela mensal debitado em sua conta beneficio. Essa
ferramenta proporciona uma carteira de alta rentabilidade para a agéncia devido a
inadimpléncia ser muito baixa.

A concorréncia neste segmento esta sendo alavancada por todos 0s
bancos privados, federais e/ou estaduais, visando a conquista do cliente para a
rentabilidade da agéncia e seus beneficios posteriores, como contratacdo de
empréstimos, produtos e servicos.

O beneficiario do INSS necessita de atengdo especial devido a idade ou
deficiéncias, para isso a agéncia deve estar preparada para o atendimento
personalizado, buscando a fidelidade deste cliente com a instituicido e também
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orientando os mesmos para as facilidades de negécios di.§p0niveis especialmente
para os beneficiarios.

Como o beneficiario do INSS pode escolher a instituicdo financeira para
receber seus vencimentos, € importante para o banco conhecer seus habitos e
comportamentos, oferecendo diversos servicos tais como, horario de atendimento
preferencial, taxa de juros abaixo da oferecida no mercado, produtos e servicos com
caracteristicas dos beneficiarios, e assim atrair uma maior fatia desses
consumidores, iniciaimente, de grande potencial.

Para o banco Bradesco, esse projeto podera orienta-lo quanto a criagao
de medidas pro-ativas, que poderdo servir para perceber as necessidades antes
mesmo que os beneficiarios as identifiqguem. O que justifica a finalidade desse
projeto.
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2 REVISAO DA LITERATURA ¢
2.1 Marketing
2.1.1 Conceitos

O marketing atualmente & importante para inumeras pessoas, néo
importando classes sociais, como ferramenta de alavancagem profissional. O
sucesso da implementacéo de estratégias de marketing visa o estimulo ao consumo
buscando qualidade nos produtos e satisfagdo dos clientes tornando os mesmos
potenciais consumidores para as empresas.

Na definicdo de Kotler (1998, p. 27), “o marketing € o processo que
envolve individuos e grupos pela identificacdo de suas necessidades, no qual cria
um processo social e gerencial com o intuito de desenvolver produtos e servigos,
estabelecendo uma relagéo de oferta e ou troca com o consumidor”.

Neste contexto, Kotler (1998, p. 37) continua sua opinido afirmando que
“o marketing € a chave para atingir metas organizacionais, isto €, criando
ferramentas que possibilitem a empresa de ser mais eficaz que seus concorrentes,
satisfazendo assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvo™.

A partir disso, as empresas buscam constantemente melhorar seus
produtos efou servigos, visando o cumprimento de seus indices organizacionais, a
diferenciagdo no mercado onde atua e atender ndo apenas suas necessidades
basicas, como também, seus desejos n&o revelados.

De acordo com a American Marketing Association, apud Churchill Jr. e
Peter (2000, p. 4), Marketing “é o0 processo de planejar e executar a concepgao,
estabelecimento de precos, promogao e distribuicdo de idéias, produtos e servigos a
fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais”. O beneficio
de trocas envolvido pelas organizagdes e clientes de forma voluntaria caracteriza o
marketing e seus instrumentos, buscando trazer beneficios verificados para ambos
os envolvidos nas trocas.

Segundo McCarthy e Perreault (1997, p. 22), “Marketing € um conjunto de
atividades desempenhado por organizagbes e também um processo social. Em

outras palavras, marketing existe nos niveis micro e macro”.



Ainda na visdo de McCarthy e Perreault (1997, p.22),

Micromarketing é o desempenho das atividades destinadas a realizar
os objetivos de uma organizacdo, partinde das necessidades do
consumidor ou cliente e dirigindo-lhe um fluxo de bens e servigos a
partir de um fabricante ou produtor. E macromarketing € um processo
social que dirige o fluxo econémico de bens e servicos dos produtos
aos consumidores de maneira que iguale eficazmente a oferta e a
demanda e realize os objetivos da sociedade.

Toda sociedade necessita de um sistema de macromarketing. O papel
basico desse sistema é igualar as diferencas entre a oferta e a demanda e, ao
mesmo tempo realizar os objetivos da sociedade.

Uma forma de fazer negocio fica caracterizado como os novos valores do
marketing, deixando de ser atualmente para inumeras organizagbes como uma
funcdo especifica ou um departamento isolado. As percepgdes do novo marketing
devem ser sentidas por todas as pessoas que compdem a organizagao, isso &, de
recepcionistas a diretores. Ndo estamos mais falando de campanhas publicitarias ou
promogdo do préximo meés, e sim, valores que possam ser sentidos pelos clientes
afastando a imagem que o marketing pode ludibriar clientes, identificando assim sua
funcéo de integrar cada vez mais o relacionamento entre clientes e as organizagbes
(McKENNA, apud SHAPIRO; SVIOKLA, 1994).

O marketing deve saber compreender a alma de seus consumidores, pois
é justamente ai que mora o segredo do marketing bem aplicado, saber entender o
consumidor e que procure manter sua venda independente, o unico esforgco a ser
feito € tomar disponivel aos clientes o produto adequado, procurando atendé-los
sem mesmo ser solicitados.

2.1.2 Composto de Marketing

Na maioria das organizagbes os custos com o marketing estdo
relacionados com as vendas, sendo taxado um percentual sobre o volume vendido
ou gastos mais representativos, na tentativa de maior participagdo no mercado. Com
isso, a organizagdo deve decidir como dividir o orgamento de marketing entre as
varias ferramentas do composto de marketing.

Na definicdo de Churchill Jr. e Peter (2000, p. 20), “composto de
marketing & uma combinagdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor
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para os clientes e alcancar os objetivos organizacionais”. Os quatro elementos do

composto de

marketing sdo: Produto, Preco, Distribuicdo (Ponto) e Promog&o. Esses

elementos devem ser combinados de forma coerente para obter a maxima eficacia.

O elemento Produto € a ferramenta basica do composto de marketing,
envolvendo qualidade, design, caracteristicas, marca e embalagem.
Esse elemento estuda a administragdo de produtos existentes, de
novos produtos e de servicos.

O elemento Prego & a ferramenta critica do composto de marketing,
sendo caracterizada pelo valor que os consumidores estdo dispostos a
pagar pelo produto. Este elemento discute os fundamentos sobre
precgos e gerenciamento de precos.

O elemento Distribuicdo (Ponto) outra feramenta chave do composto
de marketing, inclui as varias atividades assumidas pela empresa para
tornar o produto acessivel e disponivel aos consumidores-alvo. Este
elemento discute a administracdo de canais de distribuicdo e atacado e
distribuicao fisica e varejo.

O elemento Promocg&o, a ultima ferramenta do composto de marketing,
inclui todas as atividades desempenhadas pela empresa para
comunicar e promover seus produtos ao mercado. Esse elemento
discute a comunicacgdo integrada de marketing, propaganda, promocao
de vendas e publicidade.

Com a intengdo de entregar um beneficio ao consumidor, cada ferramenta

é planejada, para as necessidades do consumidor de forma econdémica, convincente

e com comunicacgao eficaz.

2.2 Consumo

2.2.1 Conceitos

o)

marketing esta diretamente ligado a fatores que levam pessoas e

organizagbes ao consumo. O marketing estd orientado para a organizagéo e o

cliente, visando a utilizacdo dos mecanismos necessarios para a satisfagdo nas

relagdes de troca.
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Os aspectos estudados pelas teorias econémii:as caracterizam que o
consumo esta relacionado a uma escolha, ficando assim a competicdo entre as
organizagbes para ganhar a escolha da maior parte do mercado.

Para Gade (1998, p. 14), “o consumo € o objeto de uma preocupagao que
engloba uma série de problemas, tanto de fundo psicolégico quanto de fundo
econdmico e social’.

Ainda na visdo de Gade (1998, p. 14), “o comportamento do consumidor &
que determina quais suas necessidades, como sdo formadas e influenciadas pelo
marketing”. Esse comportamento €& resultante de varias forgas, cujo resultado
podemos chamar de campo psicolégico. Cada ser humano constréi 0 seu campo
psicologico particular devido suas necessidades basicas e influéncias do meio social.

De acordo com a opinido de Moreira; Pasquale; Dubner (1999, p. 103), o
consumo €& a “satisfacdo das necessidades humanas por meio de produtos e/ou
servigos”. As necessidades sdo determinadas pela cultura, classe social, grupo-
referéncia, pelo papel do consumidor na sociedade. A segmentagdo natural & feita
através de variaveis sécio-econdmicas como profissdo, renda, niveis educacionais e
variaveis demograficas como idade, historia de vida, estado civil etc.

Torna-se evidente que o consumo deve ser entendido com um ato em
etapas, fazendo um paralelo com a teoria de solugdo de problemas. Porém, na
matematica ndo existe espaco para fatores emocionais e sociais. Resolver problema
significa reduzir a incerteza até o ponto de uma nova ac&o a ser adotada com
confianga. A incerteza ocorre pela complexidade do meio ambiente e pela situagao
do individuo.

2.3 Comportamento do Consumidor

O estudo do comportamento do consumidor € importante para
compreender 0 que as pessoas compram. E isso envolve areas de conhecimento
cientifico, como antropologia, a sociologia, a psicologia e outras areas do
conhecimento humano. Isso significa que conhecer o comportamento do consumidor
ndo é tarefa facil para nenhuma organizagao.

De acordo com Hair; Lambe; McDaniel (2004, p. 126), “O comportamento
de consumidor significa como os consumidores tomam decisées de compra € como
utiizam e descartam mercadorias e servicos adquiridos”. O estudo do
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comportamento do consumidor também inclui a analise do§ fatores que influenciam
as decis6es de compra e 0 uso do produto.

As mudangas nos cenarios demograficos e tecnolégicos, iniciadas ha trés
décadas, viram triunfar o individuo, com mudangas substanciais em seu
comportamento como cliente, em seus desejos, suas necessidades e,
conseqiientemente, em seu estilo de vida, o que o fez demandar produtos ou
servicos com mais qualidade e valor extra (DIAS, 2003).

Entender o consumidor & o fator de sobrevivéncia de toda e qualquer
organizagdo voltada para o mercado. As organizagdes que desejam atender com
eficacia o seu publico-alvo precisam saber identificar o que o motiva. As empresas
que se preocupam com isso, além de estarem exercendo seu papel com eficiéncia,
estardo garantindo a sua participagdo no mercado, além de estarem cumprindo com
seu papel conscientemente.

2.3.1 O Papel do Consumidor

Analisar o consumidor inclui atender suas atividades fisicas e mentais. As
atividades mentais sdo influenciadas pelas marcas, que exercem influéncia nos
consumidores através da publicidade. As atividades fisicas estao visiveis no fato do
consumidor visitar lojas e centro comercial. As forgas que agem no inconsciente das
pessoas fazem com que sintam necessidades de consumir determinado produto, ou
ainda, especificamente uma marca.

Na opinido de Karsaklian (2000, p. 12), “o consumidor € apenas uma
parte do ser humano”. O fato de ser consumidor é caracteristica do ser humano e
este por sua vez ¢ motivado por vantagens e motivagbes em busca de obter
determinadas ambicdes, conquistando dessa forma determinado espago para a
realizacdo pessoal.

Dubois (1998) levanta uma questdo importante no conceito de
consumidor e define a personalidade como um conjunto de reacbes estaveis e
coordenadas de um individuo face o seu meio envolvente.

De acordo com o pensamento do autor, fica caracterizado que o
comportamento, as atitudes, as opinides do consumidor estdo sob influéncia de
forma parcial, de seu eu interior, caracterizando reagbes e necessidades

individualmente para cada consumidor.
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2.3.2 Modelos de Comportamento de Compra do Consumidor

Atualmente, conhecer profundamente os consumidores suas motivagoes,
necessidades e preferéncias tomam-se obrigatorio para as empresas. Para isso, faz-
se necessario um estudo aprofundado do comportamento de compra do consumidor,
agrupando os mesmos com caracteristicas semelhantes, para que permita
indicagGes mais seguras acerca dos compradores. Este tipo de estudo facilita para o
desenvolvimento de novos produtos, identificacdo de caracteristicas que as pessoas
valorizam nos produtos e ainda uma perspectiva de pre¢co a ser pago pelo novo
produto.

Para Kotler (1998, p. 178), “a tomada de decisdo do consumidor varia
conforme o tipo de decisdo de compra’. Podemos afirmar entdo que o consumidor
necessita de maior envolvimento e informacdes a medida que as compras ficam
mais complexas e caras.

Assael apud Kotler (1998), destingiu 4 (quatro) tipos de comportamento
de compra do consumidor, baseado no grau de envolvimento do comprador € nas
diferencas entre as marcas.

No comportamento de compra complexo os consumidores estdo
altamente envolvidos na compra e conscientes das diferengas significativas entre as
marcas envolvidas; no comportamento de compra com dissonancia reduzida, o
consumidor pode estar altamente envolvido com a compra, porém ele percebe
diferencas entre as marcas; no comportamento de compra habitual, existe um
baixo envolvimento na. compra e a auséncia de diferengas entre as marcas
disponi\feis no mercado; € para o comportamento de compra que busca
variedade, as situagdes de compra s&o caracterizadas por baixos envolvimentos do
consumidor, mas apresenta diferencas entre as marcas, obrigando os consumidores
a frequentemente escolher entre as marcas envolvidas.

Raphael apud Dias (2003, p. 40), “analisou o comportamento de compra
do consumidor e concluiu que existe nivel de lealdade que sdo percorridos numa
dada escala de lealdade. A tipologia considera a lealdade a principal variavel para a
classificagao do cliente”.

Na escala da lealdade encontramos os clientes provaveis que s&o

considerados possiveis compradores do produto; clientes potenciais que s&o
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pessoas ou empresas que podem se tornar clientes do ;Iﬁroduto ou servigo, tendo
manifestado predisposicdo de compra, ou sobre as quais existem informagdes
suficientes no banco de dados para determinar estatisticamente uma propens3o de
compra, os clientes experimentadores sdo aqueles que realizam a primeira
compra.

Clientes fiéis sdo os clientes que estio satisfeitos, tém atitudes
favoraveis em relagcdo a marca, repetem a compra, mas ndo concentram a maioria
do volume comprado naquela marca especifica; os clientes repetidores sdo os
clientes que concentram a maior parte das compras do produto ou servico em
determinada marca; e os clientes advogados da marca séo clientes que, além de
repetirem a compra, tém um alto envolvimento emocional com a marca e indicam o
produto ou servigo a outras pessoas e empresas.

“Os administradores podem e devem exercitar a criacdo de teorias do
momento, flexiveis, adaptaveis as mudancas, coerentes com a imprevisibilidade. A
variedade de comportamento de compra & uma forte evidéncia a essa
argumentagao” (GIGLIO, 2002, p. 158).

2.3.3 Teorias da Motivagao

Para Dias (2003, p. 72), “motivacéo é o impulso que leva a pessoa a agir.
E uma necessidade que se torna suficientemente permanente, levando a pessoa a
buscar sua satisfacao”.

Na opinido de Mowen e Minor (2003, p. 90), “a motivacgéo refere-se a um
estado alterado de uma pessoa, 0 qual conduz o comportamento voltado a um
objetivo’.

- A motivagcdo pode ser sentida através de estimulos que reconhegam
alguma necessidade. Os estimulos internos partem do consumidor, como exemplo,
necessidades basicas. Existem também forcas externas, como exemplo,
propaganda ou influéncias de pessoas conhecidas sobre certo produto. Um motivo,
ou ambicdo € uma necessidade estimulada que um individuo procura satisfazer.

Sandhusen (2000, p. 175) cita que: “os motivos também podem ser
classificados como biogénicos (tal como as necessidades de comida e conforto
fisico que surgem dos estados de tensdes fisiologicas), ou psicogénicos (tal como
dos estados de tensdes psicologicas)”.
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Para Sandhusen (2000, p. 176), “os motivos qub estimulam o consumo,
podem ser explicados através das teorias motivacionais freudiana e de Maslow”.

e De acordo com a teoria freudiana, as pessoas ndo reconhecem seus
motivos reais que formam seu comportamento. Essas ambigdes foram
formadas quando criangcas e reprimidas conforme crescemos, no
entanto, elas aparecem em nossos subconscientes na fase adulta
exercendo influéncia potente.

e Ja na teoria formulada por Abraham H. Maslow foram identificados 5
(cinco) niveis de necessidades na ordem que o individuo procura
satisfazé-las, sdo elas: necessidades fisioloégicas, necessidades de
segurancga, necessidades sociais, necessidades de estima e auto-
realizacdo. De acordo com Maslow, as pessoas permanecem em cada
nivel até que as necessidades desses sejam amplamente satisfeitas.

Maslow acreditava que as pessoas eram inicialmente motivadas a
satisfazer suas necessidades basicas para a sobrevivéncia, como as necessidades
fisiologicas e de seguranga. Entdo elas estariam aptas a se concentrarem na
satisfagdo de necessidades de niveis mais elevados, como de estima e auto-
realizagao.

As cinco classificagbes na hierarquia das necessidades de Maslow
descrevem de forma simples como as necessidades e as motivagdes funcionam,
mas o modelo ndo explica inteiramente o comportamento do consumidor. Ele n&o
explica de forma completa por que as pessoas escolhem satisfazer uma
necessidade de nivel mais elevado antes de atender a uma necessidade de nivel
inferior (NICKELS: WOOD, 1997).

Buscar como os motivos surgem, de que forma e em quais diregdes, €
desafio para os profissionais de marketing na tentativa de compreender para
estimular e satisfazer esses motivos.

2.3.4 Fatores que Influenciam o Comportamento de Compra
Na visdo Kotler (1998, p. 162), “ha varios fatores que influem no

comportamento de compra dos consumidores de bens e servigos. Sua escolha sera
influenciada por fatores do tipo culturais, sociais, pessoais € psicologicos”.
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Os fatores culturais exercem sobre o consunfidor as mais profundas
influéncias. A cultura, subcultura e classe social do consumidor s@o particularmente
importantes para a venda. Juntamente com os fatores culturais, o comportamento do
consumidor & influenciado por fatores sociais, como grupos sociais. Estes grupos
podem ter influéncias direta ou indiretamente sobre as atitudes ou comportamento
da pessoa.

Os fatores pessoais influenciam decisGes de um consumidor pelas
caracteristicas proprias, que incluem idade, ocupacao, situagdo econémica, estilo de
vida, personalidade e auto-estima. As compras de uma pessoa sdao também
influenciadas pelos fatores psicolégicos. A compra de determinado produto e/ou
servico tem forte apelo psicolégico, as pessoas compram certos produtos para se
autogratificarem.

De acordo com a figura 1, na sua parte superior sdo apresentados os
principais fatores que afetam o mercado de consumo e, na parte inferior, 0s que
afetam o mercado de negocios. Cumpre ressaltar que muitos atuam em ambos os
mercados, porém com intensidade e efeitos diferentes, como € o caso dos fatores
pessoais e psicologicos. A analise dos diversos fatores sera feita considerando
sempre sua influéncia tanto no mercado de consumo como no de negécios (DIAS,
2003, p. 52).
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FIGURA 1 — Fatores que influenciam o comportamento de compra

FONTE: Adaptado de KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: analise, planejamento,
implementacdo e controle. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1997. p. 163 e 194.

2.3.5 Percepgao

O processo de consumo inicia-se com as expectativas que cada um de
nés tem sobre a vida que gostariamos de ter. Existindo as expectativas,
selecionamos ' os estimulos que com elas se relacionam. Com essa relagao se da a
percepgao.

' Segundo Dubois (1998, p. 53), “o mecanismo perpectual rege as relagbes
entre o individuo e 0 mundo que o rodeia e todo o conhecimento € necessariamente
adquirido através da percep¢ao. O seu impacto sobre o comportamento de compra
é, por conseqgiéncia, onipotente e consideravel’.

A percepc¢ao € um processo de escolha e interpretagdo dos estimulos que
nos chegam, € um modo de ver e entender o mundo que nos cerca, incluindo a nés
préprios. Existem 4 (quatro) fontes de estimulagao de nossa vida: corpo, idéias, meio
fisico e meio social.



Na opinido de Sandhusen (2000, p. 177), “a pert?epgéo € o processo pelo
qual as pessoas extraem o significado da selegdo, organizagdo e interpretagdo do
estimulo de dentro delas mesmas ou do ambiente externo”.

Para Boone e Kurtz (1998, p. 177), “percepcdo é o significado que uma
pessoa atribui aos estimulos recebidos através dos cinco sentidos - tato, olfato,
paladar, visao e audi¢do”. A percepcao de um objeto ou evento resulta na interagao
de dois tipos de fatores:

« Fatores estimulantes: caracteristicas do objeto fisico, como tamanho,
cor peso ou forma.

« Fatores individuais: caracteristicas do individuo, incluindo ndo apenas 0
processo sensorial, mas também as experiéncias com itens similares,
bem como as expectativas e motivagdes basicas.

Ocorrem estimulos freqientemente em nossos dias, fazendo com que
sejamos obrigados a escolher e selecionar os estimulos que mais nos interessam.
Para seleciona-los, os individuos utilizam experiéncias antenores, ou expectativas
dominantes naquele momento de vida.

2.3.6 Atitudes do Consumidor

Atitudes sdo tendéncias relativamente estaveis de perceber ou agir de
modo consciente com respeito aos produtos ou classes de produtos. Elas séo
formadas, ou ajustadas, pelo que € aprendido das familias e dos outros grupos
sociais, da informaca@o recebida e do comportamento. Apesar das atitudes ficarem
em segundo‘lugar, perdendo apenas para as intengbes, € dificil defini-las e
relacioné-las as decisbes de compras especificas.

~ Para McCarthy e Perreault (1997, p. 120), “Atitude é o ponto de vista de
uma pessoa em relacdo a algo”. As atividades s&o um tépico importante para as
empresas, pois elas afetam os processos seletivos, a aprendizagem, e
eventualmente, as decisées de compra tomadas pelas pessoas.

Na visdo de Boone e Kurtz (1998, p. 179), “atitudes sdo avaliagcdes
proprias duradouras favoraveis ou desfavoraveis ou sentimentos e tendéncias pro-
ativos em relagdo a algum abjeto dado”. As atitudes sdo resistentes a mudancga
através do longo do tempo com o reforgo das experiéncias individuais e contato de

grupos.
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Segundo Dubois (1998, p. 74), “podemos estrutirar as atitudes em torno

de trés componentes denominados cognitivas, afetivas e conativas’.

e As atitudes cognitivas sdo aquelas que agrupam um conjunto dos
conhecimentos, crengas e associagdo mantida a proposito do objeto
considerado.

e As atitudes afetivas correspondem a avaliagdo da imagem assim
formada. Resume 0s sentimentos positivos ou negativos
experimentados a seu respeito assim como as emocdes criadas.

o As atitudes conativas ligam-se as intengbes de comportamento, ou
seja, a intencao de agir.

Um problema em relacionar as atitudes com as acgdes € que € dificil

determinar a forga relativa de cada um desses trés componentes. Pode também
haver problemas na identificagdo do objeto especifico de uma intengédo conativa.

2.3.7 O Processo de Compra

Os processos de decisdo de compra influenciam fatores, que vao desde
0s precos as opgdes de variedade no mercado. O individuo busca o consumo com
maior ou menor moderagcdo em fungdo de suas preocupagdes da vida social. O
processo de compra € elaborado de forma mais emocional do que racional,
colocando o consumidor por varias vezes diante de um dilema: comprar ou nao
comprar?

Segundo Sheth apud Cobra (2003, p. 105), “o processo de decisdo de
compra inicia‘-se com o consumidor reconhecendo que tem um problema que so
pode ser resolvido satisfazendo uma necessidade”.

~ Cobra (2003, p. 106) afirma que “para um processo de compra tipico o
consumidor passa por 5 (cinco) estagios: reconhecimento do problema, busca de
informagdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-
compra. O processo de compra comega muito antes da compra real e tem
consequéncias posteriores”.

No reconhecimento do problema, o processo de compra inicia-se quando
o consumidor reconhece um problema ou necessidade. A necessidade pode ser
impulsionada por estimulos internos ou externos. Uma vez identificado o problema, €
preciso buscar informagdes para saber onde e como o problema pode ser resolvido.
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Comeca pela identificagdo das alternativas de solucdo. E‘a pesquisa se amplia a
medida que as informagdes sdo muitas. Com os resultados e as informagdes, o

consumidor se depara com a necessidade de escolher a melhor alternativa em
termos de conveniéncia e custos. Nessa fase, a marca torna-se fator significante de
escolha.

A decisdo de compra é decidida depois de estudadas todas as
alternativas possiveis. E comum neste momento o consumidor criar objecbes do
tipo: custo elevado, demora na entrega, design dos produtos concorrentes e até
mesmo o medo de que sua decisdo de compra ndo seja validada pela familia e
amigos. A experiéncia de compra e uso do produto adquirido fomece elementos que
serdo utilizados em futuras compras, o que determinamos de comportamento pés-
compra. Nesse momento a empresa necessita da validagdo do cliente acerca de seu
produto, a fim de confirmar a sua marca no mercado (COBRA, 2003).

Como podemos verificar na figura 2, os consumidores movem-se ao longo
de cinco etapas a8 medida que decidem uma compra para satisfazer uma
necessidade percebida. Esse processo & afetado pelo seu nivel de envolvimento
com o produto, pelos processos de marketing, pelas influéncias externas, pelas
influéncias situacionais e pelas influéncias externas (NICKELS e WOOD, 1997).
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, FIGURA 2 — O processo de decisdo de compra do consumidor
a
L
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Fonte: NICKELS, William G.;WOOD, Marian Burk. Marketing: relacionamentos, qualidade, valor. Rio de
Janeiro: LTC, 1997. p. 106.
LY
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3 METODOLOGIA e

3.1 Tipo de Pesquisa

A presente pesquisa teve como finalidade realizar, um estudo do
comportamento do consumidor no setor de empréstimo do Banco Bradesco Alecrim.
Esta pesquisa foi, portanto, caractenzada como exploratoria-descritiva. Exploratoria
porque buscou coletar o maior numero de informagdes pertinentes ao estudo do
comportamento do consumidor da empresa em questdo. E descritiva porque
descreveu as caracteristicas e os fatos dos consumidores, opinides e percepgdes
em relacédo ao estudo que foi realizado (VERGARA, 2000).

Quanto ao meio de investigacdo foi do tipo estudo de caso, pois foi
realizado um detalhamento quanto aos aspectos comportamentais dos beneficiarios
da empresa em estudo.

Segundo Gil (1991, p. 58), o estudo de caso “é caracterizado pelo estudo
profundo e exaustivo de poucos objetos, de maneira que permita o seu amplo e
detalhado conhecimento, tarefa praticamente impossivel mediante os outros

delineamentos™.

3.2 Universo e Amostra

A delimitag3o de universo consiste em explicar quais pessoas ou coisas,
fenébmenos etc. serdo pesquisados.

A presente pesquisa incluiu um total de 67 beneficiarios do INSS que
realizaram empréstimo pessoal durante o0 més de maio de 2004 no Banco Bradesco
— Agéncia alecnm — Natal/RN.

Os dados foram coletados junto aos beneficidrios do INSS da Agéncia
Alecrim do Banco Bradesco, durante o més de Outubro de 2004, no horario das
10:00 as 16:00 h, corespondendo ao atendimento ao publico.

Segundo Lakatos (1992, p. 108),

A finalidade da pesquisa cientifica ndo é apenas relatério ou
descricdo de fatos levados empiricamente, mas o desenvolvimento
de um carater interpretativo, no que se refere aos dados obtidos.
Para tal, é imprescindivel correlacionar a pesquisa com 0 universo
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tedrico, optando por um modelo teérico que sirva de embasamento a
interpretacdo do significado dos fatos colhidos ou levantados.

A amostra foi do tipo censitaria, pois incluiu todos os elementos que
constituem o universo pesquisado.

“Quando o universo de investigacdo & geograficamente concentrado e
pouco numeroso, convém que sejam pesquisados todos os elementos. Isto é
importante para garantir a conscientizagdo € a mobilizacdo da populagdo em torno
da proposta de agdo envolvida pela pesquisa” (GIL, 1991, p. 126).

3.3 Coleta de Dados

Como instrumento de coleta de dados, foi utilizado nesta pesquisa um
questionario estruturado, ndo-disfarcado, composto em sua totalidade por questdes
fechadas, que buscaram identificar o perfii do consumidor de empréstimo
beneficiario do INSS.

3.4 Andlise dos Dados

Os dados coletados pela presente pesquisa foram tratados e analisados
mediante a utilizagdo da planilha eletrdnica Excel com a finalidade de realizar as
andlises estatisticas e a geracdo de graficos em equipamento do tipo computador
Pentium |ll com 124 MB de memoéria RAM.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS ¢

Na realizagéo desta pesquisa o publico-alvo foi o de clientes em potencial.
A pesquisa se desenvolveu conforme estabelecida na metodologia e seguiu os
parametros estabelecidos na bibliografia que especifica a caracteristica da pesquisa
exploratéria-descritiva.

Os resultados da pesquisa sdo registrados a seguir, acompanhados dos
comentarios e andlises dos graficos e tabelas que foram elaboradas.

4.1. Caracteristicas do Perfil do Consumidor

Tabela 1 — Perfil do Consumidor

Variavel Opcoes Freqiiéncia Percentual (%)

Sexo Masculino 37 55
Feminino 30 45
Idade 61 a 70 anos 36 54
51 a 60 anos 14 21
Acima de 70 anos 09 13
41 a 50 anos 05 07
Até 40 anos 03 04
Estado Civil Viavo 27 40
Casado 23 34
Desquitado/Divorciado 1 17
. [Solteiro 06 09
Escolaridade 1° grau incompleto 33 49
1° grau completo 13 19
2° grau incompleto 09 14
Analfabeto 09 14

2° grau completo 03 04 -
Superior completo 00 00
Faixa Salarial Até 01 salario minimo 44 66
1 a 2 salarios minimos 17 25
2 a 5 salarios minimos 04 06
Acima de 5 salarios minimos. 02 03

Fonte: Pesquisa realizada no Banco Bradesco — Agéncia Alecrim, Outubro/2004.
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A tabela 1 identifica as variaveis Sexo, |dade, Estado Civil, Escolaridade e
Faixa Salarial, descrevendo as seguintes situagdes: Na amostra de 67 entrevistados
55% sao do sexo masculino e 45% do sexo feminino. E verificado que 54% dos
entrevistados encontram-se com idade entre 61 a 70 anos, 21% com idade na faixa
de 51 a 60 anos, 13% possui idade acima de 70 anos, 7% posicionam-se entre 41 a
50 anos e apenas 4% deles aparece com idade até 40 anos. O resultado da
pesquisa revela que (40%) dos entrevistados s&o Viuvos, seguidos por aqueles que
sao casados (34%), Desquitados/Divorciados (17%) e aqueles que ainda encontram-
se solteiros (9%).

Os dados da referida tabela também apresentam distribuicao de 49% dos
beneficiarios com apenas 1° grau incompleto e 19% com 1° grau completo, sendo
que 14% dos entrevistados possuem o 2° grau incompleto, o mesmo percentual
conferido aos analfabetos. Vale destacar que nenhum dos entrevistados possui o
grau superior completo. Foi verificado também que 66% dos entrevistados recebem
beneficio de até 01 salario minimo, que 25% recebem de 1 a 2 salarios minimos,
ainda que 6% ganhamde 2a 5 salén':)s minimos e que apenas 3% dos beneficiarios

recebem mais que 5 salarios minimos.

4.2 Dados Avaliativos

Grafico 1 — Como o beneficiario ficou sabendo do empréstimo?

BMeios de Comunicagio I
BIFuncionarios e/ou Agéncia |

DConhecidos e/ou Amigos elou
Parentes _ |

Fonte: Pesquisa Realizada no Banco Bradesco — Agéncia Alecrim, Outubro/2004.

De acordo com o grafico 1, 46% dos entrevistados ficaram sabendo
através dos meios de comunicagdo sobre a existéncia do empréstimo para
beneficiario do INSS, enquanto que 33% deles conheceram o produto através de
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funcionarios da agéncia e/ou dentro da prépria agéntCia, restando 21% que

obtiveram essa informacéao por intermédio de amigos e/ou conhecidos e/ou parentes.

Gréafico 2 — Motivagbes para se adquirir um empréstimo.

15%

B Adquirir um Bem

[l Saldar Dividas
OReforma Residencial
OAjudar um Parente
OViagem

O Doenca

Fonte: Pesquisa Realizada no Banco Bradesco — Agéncia Alecrim, Outubro/2004.

OS dados apresentados no grafico 2 abordam as motivagées em adquirir

um empréstimo, por parte dos beneficiarios. 36% afirmaram que adquirem o

empréstimo com a finalidade de adquirir um bem, sendo que 27% querem saldar

suas dividas, seguidos por 15% que utilizam o valor para uma reforma residencial,

9% para ajudar um parente, 7% para realizar uma viagem e 6% para casos

relacionados a doenga.

Gréafico 3 — Nivel de satisfagcdo em relagdo ao atendimento prestado no setor de

empréstimo.
= —— = e
21% 7%
‘DO Satisfeito
‘B Muito satisfeito
‘Olndiferente

72%

L == - —

Fonte: Pesquisa Realizada no Banco Bradesco — Agéncia Alecrim, Outubro/2004.
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Conforme o que se apresenta no grafico 3, 72% dos entrevistados
encontram-se satisfeitos com relacao ao servigo prestado pelo setor de empréstimo
da agéncia Bradesco Alecrim, sendo que 21% dos entrevistados estdo muito
satisfeitos e apenas 7% dos beneficiarios afirmaram que estéo indiferentes quanto a
esta variavel especifica. Vale apontar que nenhum dos entrevistados inclinou estar
insatisfeito com o atendimento.

Grafico 4 — Aspectos levados em consideragdo na escolha pelo empréstimo do
Banco Bradesco.

B Taxa de Juros

O Recebimento de Beneficio
OLocalizagso da Agéncia

55%

Segundo o grafico 4, a maioria dos beneficiarios (55%) escolheu o Banco
Bradesco para aquisigdo do empréstimo devido o recebimento do beneficio na
instituicdo fornecedora do produto, sendo que 36% afirmaram que a taxa de juros foi
o diferencial na aquisi¢do do produto e apenas 9% dos beneficiarios escolheram a
instituicao prestadora do servigo devido a localizagéo da agéncia.
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Grafico 5 — Vantagens percebidas no produto Empréstimo para Beneficiarios INSS.

|@Forma de Parcelamento Estendida
llechuosBdﬂ

|I:lemm Débito em Conta

imaWFm
. do Empréstimo

Fonte: Pesquisa Realizada no Banco Bradesco — Agéncia Alecrim, Outubro/2004.

O grafico 5 demonstra que 58% dos entrevistados véem a forma de
parcelamento estendida como uma vantagem no produto empréstimo, sendo que
21% deles percebem que a taxa de juros baixa € um fator importante, seguidos por
aqueles que acreditam que o pagamento com débito em conta € uma comodidade
para o beneficiario (16%) e que a solidez da instituicdo € uma vantagem percebida
na hora de adquirir um empréstimo (5%).

Gréafico 6 — Beneficiarios que ja procuram informagdes sobre a modalidade de
empréstimo em outras instituicoes.

oo
g

Fonte: Pesquisa Realizada no Banco Bradesco — Agéncia Alecrim, Outubro/2004.

De modo direto, o grafico 6 apresenta que 66% dos entrevistados ja
obtiveram algum tipo de informagao em outras instituicdes e que 34% deles nao
procuraram informagées sobre o respectivo produto em outras instituigoes.
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Grafico 7 — Empresa procurada pelo beneficiario na obtengdo de informagéo sobre a
modalidade empréstimo.

e

B losango Financeira
B Maxina Financeira
DO Caixa Economica Federal

Fonte: Pesquisa Realizada no Banco Bradesco — Agéncia Alecrim, Outubro/2004.

Conforme dados apresentados no grafico 7, verifica-se que um total de
43% dos entrevistados solicitaram informagdes sobre empréstimo na Losango
Financeira, sendo que 35% deles procuraram a Maxima Financeira, seguidos por
aqueles que obtiveram informagdes na Caixa Econémica Federal (22%).

Grafico 8 - Vantagens percebidas no produto empréstimo em relagao a instituicao de
onde se obteve informagdes.

'@Forma de Parcelamento Estendida
HOutras
OTaxa de Juros Baixa

Fonte: Pesquisa Realizada no Banco Bradesco — Agéncia Alecrim, Outubro/2004.

O gréfico 8 demonstra que 74% dos entrevistados identificaram a forma
de parcelamento estendida como sendo uma vantagem da outra instituicdo, 17%
deles afirmaram que existem outras vantagens percebidas no produto e apenas 9%
disseram que a taxa de juros baixa € uma vantagem para aquisicao de empréstimo
em outra empresa citada.
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As outras vantagens percebidas pelo cliente 'sdo a possibilidade de
solicitar empréstimo em varias empresas ao mesmo tempo, aumentando assim seus
recursos e parcelando o pagamento conforme valores e prazos determinados.

Grafico 9 — Beneficiarios que recomendariam o Banco Bradesco para outras
pessoas em relagdo ao produto empréstimo.

mSim
mNao

99%

Fonte: Pesquisa Reaﬁzada no Banco Bradesco - Aéencia Alecﬁ:n, Outubro!2064.-

Conforme se & demonstrado no grafico 9, verifica-se um percentual de
99%, ou seja, quase a totalidade dos entrevistados respondendo que
recomendariam o Banco Bradesco para a aquisigdo de empréstimo a beneficiarios
do INSS.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGCOES *
5.1 Conclusbes

Esta pesquisa & importante para o Banco Bradesco conhecer o perfil de
seus clientes potenciais e suas motivagdes, pois estas informagdes irdo ajudar a
empresa a se direcionar melhor, para que ela possa atender com maior precisao as
necessidades e desejos dos seus clientes, e ainda no desenvolvimento de produtos
e/ou servigos novos.

A respeito das informagbes que revelaram o perfii do consumidor
beneficiario do INSS. para o periodo pesquisado, percebeu-se uma pequena maioria
de 55% do sexo masculino, a faixa etaria da maioria dos entrevistados era dos 61 a
70 anos com 54%; os viluvos destacam-se com 40% entre aqueles pesquisados; 0 1°
grau incompleto foi o mais predominante com 49% e a faixa salarial esta
concentrada em até 01 salario minimo como disseram 66% daqueles entrevistados
que se submeteram a pesquisa.

Em relagdo aos dados avaliativos da pesquisa, os beneficiarios
mostraram-se informados ao afirmar que 46% deles ficaram sabendo do empréstimo
para beneficidrio do INSS pelos meios de comunicagao, evidenciando com iSSO O
trabalho de marketing realizado pela instituicdo. A motivagdo de adquirir um bem
levou 36% dos beneficidrios a adquirir um empréstimo no Banco Bradesco,
mostrando que as politicas econdémicas e a estabilizagdo monetaria ajudam para o
crescimento econdmico do pais.

O fato de 72% dos entrevistados estarem satisfeitos com o atendimento
no setor de empréstimo do Banco Bradesco relata um dado animador para a
instituicdo por tratarem-se de pessoas idosas, portadoras de deficiéncia que na
maioria dos casos necessitam de atendimento rapido. A pesquisa também deixou
claro que ndo houve indice de insatisfagdo, mostrando com isso a responsabilidade
daqueles que fazem parte ‘deste setor. Na pesquisa ficou evidenciado que o
recebimento do beneficio levou 55% dos beneficiarios a adquirir empréstimo na
instituicdo. O beneficiario esta em contato com a agéncia pagadora de beneficio no
minimo uma vez por més, facilitando o trabalho de conquista do cliente e deixando o
mesmo informado que o produto empréstimo encontra-se disponivel para ele, no
momento que achar necessario para adquiri-lo.
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A vantagem percebida pela maioria dos entrevistados (58%) é a forma de
parcelamento estendida, podendo com isso financiar até quatro (quatro) vezes o seu
beneficio, com opcdes de pagamento que podem ir de 01(um) a 24 (vinte e quatro)
meses com débito em conta. Temos que combater as propostas das financeiras que
encontram-se em situagdo de destaque devido as facilidades na aquisicdo de
recursos, no entanto trabalham com altas taxas de juros. A Caixa Econdmica
Federal é lembrado devido os programas de incentivo do governo para adquirir
empréstimos com taxa de juros baixa.

O percentual de 99%, ou seja, quase a totalidade dos entrevistados,
indicaria o0 Banco Bradesco para esta modalidade de empréstimo; este numero fica
reforcado na analise do grafico 3 desta pesquisa, onde o numero de clientes
satisfeitos com o atendimento no setor de empréstimo também se destaca. Esta
relagdo encontrada nestes graficos estd na qualificagdo dos colaboradores
envolvidos na adrea de empréstimo da agéncia, com a existéncia constante de
reciclagem, por meio de cursos, treinamentos, aperfeicoamento e etc, para melhor
atender as necessidades do mercado e aqueles que procuram a empresa
diariamente.

5.2 Recomendacbes

Tendo em vista as andlises dos resultados que foram obtidos na pesquisa
realizada junto aos beneficiarios do INSS no Banco Bradesco — Agéncia Alecrim —
Urbana Natal/RN, julga-se ser adequado apresentar algumas recomendacdes que
tragam possibilidade de manutengdo ou melhoria do indice de satisfagdo dos
beneficiarios desta agéncia.

Inicialmente, é apropriado que a administragdo da agéncia busque
incrementar acdes para que o indice de satisfacdo demonstrado pelos beneficiarios
seja mantido pela agéncia.

O Beneficiario terﬁ acesso ao expediente até 2h antes da abertura da
agéncia, podendo ser oferecido a eles um café da manha para neste momento ser
divulgado melhor o produto empréstimo para beneficiario.

Que os caixas estejam habilitados para identificar o beneficiario que paga
empréstimo para outras instituiges, visando orienta-lo para o produto existente,
suas vantagem e facilidades em adquiri-lo.
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Por se tratar de uma carteira muito rentavel o Banco Bradesco poderia
criar sorteios de prémios e/ou quitagdo do empréstimo para beneficiarios premiados.
A divulgacdo dos sorteados ficaria em lugar de destaque no setor de empréstimo
para divulgagao do produto.

Que sejam feitas campanhas publicitarias, de boca a boca dentro da
agéncia nos dias de pagamento de beneficio e a criagdo de novos produtos e/ou
servicos, visando obter a maior fatia de mercado possivel para essa modalidade de
empréstimo pessoal.

Para atrair a atencdo dos menos informados o Banco Bradesco poderia
encaminhar periodicamente, a cada seis meses, através de mala direta informagdes
sobre o produto, como adquiri-lo, quais suas vantagens entre os concorrentes e a
premiagdo que envolve o produto. Este trabalho ja foi realizado por outras carteiras
de empréstimo, proporcionando resultados satisfatorios.
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1

j - LIGA DE ENSINO DO RIO GRANDE DO NORTE
\_// - FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO DO RIO
Em GRANDE DO NORTE
QUESTIONARIO
O comportamento dos consumidores beneficiarios do INSS na agéncia
Bradesco Alecrim

| - Questdes Avaliativas
1. Como o (a) Senhor (a) ficou sabendo do empréstimo para beneficiarios do INSS?
( ) Pelo funcionario/agéncia
( ) Pelos Meios de Comunicagao

( ) Amigos/Conhecidos/Parentes

2. Quais suas motivacdes em adquirir um empréstimo?

( ) Saldar Dividas ( ) Adquirir um Bem ( ) Ajudar a um Parente
( ) Reforma residencial ( ) Doencga () Viagem
( ) Outras:

3. Em relagao ao atendimento prestado no setor de empréstimos, o (a) senhor (a) se
considera:

() Muito satisfeito () Satisfeito ( ) Indiferente
( ) Insatisfeito ( ) Muito Insatisfeito

4. O que o (a) Senhor (a) levou em conta na escolha do empréstimo do Banco
Bradesco?

( ) Solidez da'Instituicao

( ) localizagao da agéncia

( ) Recebimento de Beneficio
( ) Amizade com Funcionarios
( ) Taxa de juros

( ) Outros:

5. Quais as vantagens que o (a) senhor (a) percebe no produto empréstimo
beneficiario INSS Bradesco?

( ) Taxa de Juros Baixa ( ) Forma de parcelamento estendida

( ) Pagamento com débito em conta ( ) Solidez da instituicdo fornecedora do
empréstimo

( ) Outras:
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6. O (a) Senhor (a) ja procurou informacdes sobre a modaﬁdade de empréstimo em
outras instituicbes financeiras como: Bancos Privados/Federais, Financeiras,
cooperativas de créditos ou similares?

() Sim ( ) Nao

6.1. Se a resposta na questdo 6 foi SIM, informe o nome da empresa que o (a)
senhor (a) se lembra de ter procurado informacao sobre a modalidade empréstimo:

( ) Losango ( ) Maxima ( ) Banco do Brasil
( ) Caixa Econémica Federal ( ) Unibanco () tau
( ) Outros:

6.2. Quais as vantagens percebidas pelo (a) senhor (a) que o (a) levariam a solicitar
em empréstimo na instituigdo citada na questao anterior?

( ) Taxa de Juros Baixa

( ) Forma de parcelamento estendida

( ) Pagamento com débito em conta

( ) Solidez da instituicdo fornecedora do empréstimo
( ) Outras:

7. O (a) Senhor (a) recomendaria o Banco Bradesco para outras pessoas adquirirem
empréstimo e/ou recebimento de beneficios?

()Sim ( ) Nao

Il = Perfil do Consumidor

1. Sexo: ( ) Masculino ( ) Feminino
2. |dade: ( ) até 40 anos ()41a50an0os ( )51a60anos
( )61a70anos ( ) acima de 70 anos
3. Estado Civi: ( ) Solteiro ( ) Casado
( ) Desquitado/Divorciado ( ) Viavo
4. Escolaridade: () Analfabeto () 1° grau Incompleto
( ) 1° grau Completo ( ) 2° grau Incompleto
( ) 2° grau Completo ( ) Superior Completo

5. Faixa Salarial: () até 1 Salario Minimo ( ) 1 a 2 Salarios Minimos
( )2 a5 Salarios Minimos( ) acima de 5 Salarios Minimos



