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RESUMO

A instituicAdo Banco do Brasil S.A. sempre esteve presente ativamente na
sociedade em geral, sendo uma das marcas mais lembradas entre as que
apdiam a cultura e o esporte brasileiros. A estratégia de atuacado cultural é
desenvolvida por meio dos Centros Culturais Banco do Brasil e do Circuito
Cultural Banco do Brasil. Ja a estratégia de atuacédo esportiva € desenvolvida
por meio do Projeto TénisBrasil e VéleiBrasil. Embora estas estratégias sejam
bem desenvolvidas dentro do macroambiente de marketing, observa-se que a
instituicdo ndo tem uma politica de comunicagédo regionalizada. O marketing
local, no interior do Rio Grande do Sul, por parte do Banco do Brasil, ndo faz
parte de sua estratégia de comunicagdo. Entretanto, observa-se que a
concorréncia aproveita este mecanismo para reforcar sua marca e prospectar
novos negocios. Diante desta situacao, a proposta deste trabalho é analisar o
mercado financeiro da regidao de Nova Prata e verificar a eficacia do
desenvolvimento de uma politica de marketing regional, onde a marca Banco
do Brasil possa estar presente na sociedade local de uma forma mais efetiva, e
como esta presenca poderia agregar mais valor e, consequentemente, gerar
mais negécios para a instituicdo. Diante disto, este estudo busca, num primeiro
momento, através da metodologia de estudo de caso, avaliar como a localidade
em questao pode reagir a implementacdo desta ferramenta e de que forma a

instituicdo Banco do Brasil pode p6-la em pratica.
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1. INTRODUCAO

As rapidas mudangas ocorridas no mundo nas ultimas décadas vém
atingindo diretamente a forma como as empresas administram seus negécios.
O processo de globalizagdo, que atinge hoje a todas as economias, sem
distincdo; a abertura de novos mercados; as tecnologias que sao
desenvolvidas em velocidade espantosa; o nivel de concorréncia e as fusdes
geradas entre empresas que originalmente eram concorrentes; novos desafios
aparecendo a cada momento; os clientes que se tornam cada vez mais
exigentes, enfim, a velocidade das mudangas nas areas econdémicas, sociais e
politicas, fazem com que, para sobreviverem, as empresas tenham que se
adaptar em cada momento a nova realidade, buscando formas de agir que as
diferencie e as torne a melhor alternativa, e, consequentemente garantindo a
manutenc¢ao de seu negécio.

O estudo da administracao de negdcios, mais precisamente na area de
Marketing, no decorrer do século XX, vem acompanhando estas evolucdes e
adquirindo cada vez mais importancia no dia-a-dia das organizacdes. Saber
como o cliente pensa e quais sao suas necessidades e desejos ndo pode ser
mais visto como uma simples informagdo, mas como um subsidio essencial
para o direcionamento da empresa.

Diante do cenario que hoje o mercado apresenta, este trabalho procura
proporcionar uma compreensao da aplicacdo de uma estratégia de marketing
mais regionalizada, através do estudo de caso sobre Marketing Local na regido
de jurisdicdo da agéncia Nova Prata — RS, do Banco do Brasil S.A.

A sua temética consiste nas seguintes andlises:



1. A aplicacdo de uma estratégia de marketing focada na comunidade
onde a agéncia Nova Prata — RS, do Banco do Brasil S.A. esta
inserida, ou seja, de um marketing regional em que sejam levados
em consideracdo as necessidades e desejos dos clientes (e néo
clientes) deste banco.

2. A aplicacdo deste marketing regional, em forma de patrocinio em
eventos desenvolvidos pela comunidade em questao, sua viabilidade
e as possiveis acbes que o banco adotaria para desenvolver este
meio de comunicacao.

3. A percepcéo do publico em geral da presenca do Banco do Brasil
S.A. na regido de Nova Prata — RS, ou seja, o posicionamento
conquistado por este banco.

Este trabalho académico tem como foco o Marketing Regional, um tema
dentro da Administracdo de Marketing, contido no vasto campo da
Administracdo de Empresas e contempla a area funcional de planejamento da
empresa objeto do estudo. Esta dissertacdo foi desenvolvida na regidao de
jurisdicdo da agéncia Nova Prata — RS, do Banco do Brasil S.A., que
compreende 0s seguintes municipios da serra gaucha: André da Rocha, Nova
Prata, Protasio Alves e Vista Alegre do Prata. As pessoas envolvidas nesta
pesquisa sao pessoas da comunidade, clientes ou ndo do Banco do Brasil, de
diferentes atividades econO6micas e classes sociais, e os funciondrios da
agéncia Nova Prata — RS que foram consultados entre os meses de julho e
agosto de 2007.

A instituicdo Banco do Brasil S.A. sempre esteve presente ativamente na

sociedade em geral, sendo uma das marcas mais lembradas entre as que



apdiam a cultura e o esporte brasileiros. A estratégia de atuacado cultural é
desenvolvida por meio dos Centros Culturais Banco do Brasil e do Circuito
Cultural Banco do Brasil. Ja a estratégia de atuagcédo esportiva € desenvolvida
por meio do Projeto TénisBrasil e VéleiBrasil.

Embora estas estratégias sejam bem desenvolvidas dentro do
macroambiente de marketing, observa-se que a instituicdo ndo tem uma
politica de comunicacdo regionalizada. O marketing local, no interior do Rio
Grande do Sul, por parte do Banco do Brasil, ndo faz parte de sua estratégia de
comunicagcdo, enquanto observa-se que a concorréncia aproveita este
mecanismo para reforcar sua marca e prospectar novos negocios.

Diante desta situagéo, a proposta deste trabalho é analisar o mercado
financeiro da regido de Nova Prata e verificar a eficacia do desenvolvimento de
uma politica de marketing regional, onde a marca Banco do Brasil possa estar
presente na sociedade local de uma forma mais efetiva, e como esta presenga
pode agregar mais valor e, consequentemente, gerar mais negdcios para a
instituicao.

Assim, o objetivo geral deste estudo é dimensionar a importancia do
marketing regional na regidao de jurisdicdo da agéncia Nova Prata — RS, do
Banco do Brasil, em relagdo a competitividade deste banco nesta regiao.

O objetivo geral foi desmembrado nos seguintes objetivos especificos:

1. Mapear o mercado financeiro do municipio de Nova Prata - RS,

contextualizando o Banco do Brasil nesta comunidade.

2. ldentificar atividades em potencial, promovidas pela comunidade,

passiveis de incentivo do Banco do Brasil S.A.



3. Investigar a receptividade deste incentivo, a sua importancia para a
comunidade e qual o posicionamento do Banco do Brasil nesta
comunidade.

4. Por fim, relatar os efetos positivos e/ou negativos desta iniciativa.

A area de marketing desenvolveu-se muito nos ultimos anos, passando
de um setor isolado nas empresas para envolver a todos na empresa.
Atualmente, para que uma estratégia de marketing apresente resultados, todos
os funcionarios, independente de setor ou funcdo, devem estar integrados e
envolvidos para o sucesso da mesma.

O Banco do Brasil é uma empresa presente em todo o Brasil, sem contar
as agéncias que funcionam no exterior. Sua estratégia de marketing é
institucional, ou seja, apesar de haver uma segmentacdo de mercado, tenta
abranger toda a populagdo de uma forma geral. Este estudo, portanto, procura
analisar a possibilidade de uma estratégia mais regionalizada, tendo as
agéncias do interior alguma autonomia para, reconhecendo e convivendo com
seus clientes, tornar-se parte e ter uma participagdo mais ativa na comunidade
onde esta inserida, melhorando o relacionamento empresa-cliente e
alavancando negocios.

Esta pesquisa utiliza, como método, estudo de caso unico. Segundo Yin
(2001, p.32), "um estudo de caso é uma investigagcdo empirica que investiga
um fenbmeno contemporaneo dentro de seu contexto na vida real,
especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o contexto ndo estao
claramente definidos". O tipo de estudo de caso adotado € o exploratério
descritivo, que tem como objetivo descrever de modo sistematico o fenémeno

objeto deste estudo, valendo-se de multiplas fontes de dados.



Este trabalho de pesquisa esta estruturado em quatro partes. Esta
primeira parte descreveu a introducdo do estudo: o contexto, o tema e sua
delimitacdo, o problema de pesquisa, os objetivos principais e especificos, a
justificativa e o método de analise.

Na segunda parte, Fundamentagdo Tedrica, € apresentada a revisao
bibliografica que da embasamento tedrico ao estudo desenvolvido. S&o
abordados os conceitos e definicbes referentes ao tema central Marketing,
tendo o direcionamento mais especifico para Marketing de Servigo e Marketing
Local.

Na terceira, encontra-se a metodologia empregada no trabalho.

A quarta parte € dedicada a andlise dos resultados.

Finalmente, na sexta e ultima parte, sdo abordadas as conclusdes do
trabalho, assim como suas limitagdes e recomendacbes para futuras

pesquisas.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A revisdo bibliografica, descrita neste trabalho, tem como objetivo
mencionar definicdes e conceitos referentes a area de Marketing.

Este referencial tedrico servira de suporte para o proposito deste
trabalho, que é estudar o efeito da estratégia de marketing adotada pelo Banco
do Brasil S.A. no interior do Rio Grande do Sul, mais precisamente, no
municipio de Nova Prata e regido.

2.1. MARKETING

Segundo Kotler (2003) “Marketing ndo € a arte de descobrir maneiras
inteligentes de descartar-se do que foi produzido. Marketing é a arte de criar
valor genuino para os clientes. E a arte de ajudar os clientes a tornarem-se
ainda melhores. As palavras-chave dos profissionais de marketing sao
qualidade, servicos e valor. Marketing é a funcdo empresarial que identifica
necessidades e desejos insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu
potencial de rentabilidade, especifica que mercados-alvo serdo melhor
atendidos pela empresa, decide sobre produtos, servicos e programas
adequados para servir a esses mercados selecionados e convoca a todos na
organizacao para pensar no cliente e atender ao cliente”.

Ja para AMA (American Marketing Association) marketing € o processo
de planejamento e execug¢ao da concepgao, preco, promocao e distribuicdo de
idéias, bens e servigcos, organizacdes e eventos, para criar trocas que venham
satisfazer objetivos individuais e organizacionais.

Provavelmente, se questionados sobre a definicdo de marketing, os
autores estudiosos desta area o conceituariam de diferentes formas. Contudo,

observando atentamente as definicbes acima citadas, pode se observar que o
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marketing gira em torno de algo importantissimo: o cliente. Para que o
marketing atinja seu objetivo, € necessario que a empresa conheca bem a
comunidade onde esté inserida e os conceitos fundamentais do marketing, os
quais serao citados a seguir.

Necessidades

Kotler (2000) define necessidades como exigéncias humanas basicas,
isto €, algum estado de privagcao percebido, podendo ser, segundo o autor, de
cinco tipos:

- Necessidades declaradas;

- Necessidades reais;

- Necessidades ndo-declaradas;
- Necessidades de “algo mais”, e
- Necessidades secretas.
Desejos

Conforme o autor, essas necessidades se tornam desejos quando séo
dirigidas a objetos especificos capazes de satisfazé-los. Os desejos sao
moldados pela sociedade em que determinado individuo vive e por suas
caracteristicas individuais, como idade, sexo, situacdo familiar, etc.

Demanda

Sao desejos por produtos especificos apoiados por uma possibilidade de
pagar. Ou seja, a demanda depende do poder aquisitivo dos consumidores,
portanto as empresas devem medir ndo apenas quantas pessoas desejam seu
produto, mas também quantas efetivamente estdo dispostas e aptas a adquiri-

lo.
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Sendo assim, 0 primeiro passo para a empresa estruturar seu plano de
marketing € conhecer o consumidor, descobrir suas necessidades e seus
desejos, identificar a demanda por seus produtos, € 0 mais importante, criar
valor para o cliente.

Valor

Kotler (2000) parte do pressuposto que os clientes comprarao de uma
determinada empresa que, segundo a percepcao deles, oferecer maior valor.
Para o autor, valor é a razao entre o que o cliente recebe e o que ele da. O
cliente recebe beneficios e assume custos. Os beneficios incluem beneficios
funcionais e emocionais. Os custos incluem custos monetarios, de tempo, de
energia e psicoldgicos.

Produtos

Kotler(2000) define produto como algo que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo. Eles incluem bens
fisicos, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizacoes, informacdes e idéias.

A maioria das empresas se define pelo produto que fabricam. Porém
Theodore Levitt apud Kotler (2003) chamou a atencdo para o perigo das
empresas concentrarem-se nos produtos e perder o foco nas necessidades e
desejos dos clientes. Ele chamou de “Miopia de Marketing” ao fendmeno em
que uma empresa estaria voltada apenas para seu produto, ndo para o0s

clientes, o que poderia pdr em risco seu crescimento futuro.
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Servicos

Servigo é qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que
uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de nada. A
execucao de um servigo pode estar ou ndo ligada a um produto concreto.
Qualidade

Para Boone e Kurtz (1995) qualidade descreve o grau de exceléncia ou
superioridade dos produtos e servicos de uma empresa. Envolve
caracteristicas tangiveis, como aspectos fisicos, durabilidade e seguranca — e
intangiveis, como a satisfagcao do cliente.

Outro conceito muito importante para a area de marketing é a definicao
de mercado. Para Cobra (1997) mercado é o conjunto de compradores reais e
potenciais, com necessidades e desejos especificos, que podem ser satisfeitos
através de trocas e relacionamentos. Este conceito € base para a definicao de
segmentacdo de mercado, pois uma empresa raramente consegue atingir a
todos em um mercado. Sendo assim, a empresa identifica e traca os perfis de
grupos distintos de compradores que poderdo preferir ou exigir produtos de
marketing variaveis. Os grupos de consumidores que as empresas escolhem
para direcionar o seu marketing chamam-se mercado-alvo.

Todos o0s conceitos acima citados auxiliam aos profissionais de
marketing das empresas a atingirem o objetivo do mesmo, que € facilitar o
processo de trocas, com o propdsito de satisfazer aos clientes e aos objetivos
da organizagéo.

Mas o que € satisfacdo do cliente? A satisfagdo do comprador, apés a
realizacdo da compra, depende do desempenho da oferta em relagdo as suas

expectativas, segundo Koter (2000). Para o autor, satisfacdo consiste na
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sensacao de prazer ou desapontamento resultante da comparacdo do
desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relacdo as
expectativas do comprador. Assim, se o desempenho nao alcancar as
expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se o desempenho alcancar as
expectativas, o cliente ficara satisfeito. Se o desempenho for além das
expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito, ou encantado.

2.2. MARKETING DE SERVICOS

Conforme foi definido anteriormente, servico é qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferece a outra e
gue nao resulta na propriedade de nada. A execugao de um servigo pode estar
ou nao ligada a um produto concreto. Os servicos apresentam quatro
caracteristicas principais, que afetam enormemente a elaboracdo de
programas de marketing. Sao eles:

Intangibilidade

Os servicos sao intangiveis. Ao contrario de produtos fisicos, eles néao
podem ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes de serem
adquiridos.

Inseparabilidade

De modo geral, os servicos sao produzidos e consumidos
simultaneamente. Além disso, a pessoa encarregada de prestar o servico é
parte dele. Como o cliente também esta presente enquanto o servico é
executado, a interagcdo prestador de servicos-cliente € uma caracteristica
especial do marketing de servigcos. Tanto o prestador de servicos quanto o

cliente afetam o resultado.
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Variabilidade

Pelo fato de dependerem de quem os fornece, além de onde e quando
serdo fornecidos, os servicos sdo altamente variaveis. Empresas que prestam
servicos podem tomar trés providéncias visando ao controle da qualidade:
investir em bons processos de contratacdo e treinamento, recrutar os
funcionarios certos e oferecer a eles um excelente treinamento.

Perecibilidade

Servigos nao podem ser estocados para consumo futuro.

Devido a estas caracteristicas singulares dos servigos, eles dificiimente
podem ser avaliados antes da compra. A avaliagdo ocorre durante 0 processo
de prestacao de servico ou somente apds ter conhecido seu resultado. A chave
para atingir a qualidade em servicos esta em atingir ou superar as expectativas
de qualidade que os clientes tém.

Kotler (1995) identificou dois passos que as empresas podem dar em
direcédo ao controle de qualidade dos servigos prestados:

1) Investir numa boa selegao e treinamento de pessoal.
2) Monitorar a satisfacdo do cliente, de modo que 0 mau servico possa ser
detectado e corrigido.

2.3. MARKETING DE SERVICOS FINANCEIROS

Tendo em vista que 0s servicos possuem caracteristicas préprias, que
os diferem de produtos, é importante inicialmente definirmos se os servigos
e/ou produtos financeiros serdo denominados servicos ou produtos.

Ehrlich e Fanelli (2004) afirmam que os servi¢os financeiros ndo podem
ser conceituados como produtos puros ou Servigos puros, pois abrangem as

duas caracteristicas.
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Pode se pensar em servicos financeiros como produtos, pois:
- A sua producgéo pode ser separada do consumo.

Ex. abertura e utilizacdo de uma conta corrente.

- O cliente néao precisa estar fisicamente presente em alguma agéncia bancaria
para usufruir de seus produtos.

Ex. o cliente ndo precisa ir a agéncia para movimentar sua conta
corrente, pois isto pode ser feito via internet, por exemplo.

- As ofertas ndo sao pereciveis e podem ser ajustadas para adequar-se as
expectativas do cliente.

Ex. ajuste de tarifas de conta corrente ou cartdo de crédito.

- Existe a possibilidade de producao em massa dos produtos financeiros

Ex. abertura de conta corrente.

Por outro lado, podemos considerar os servigos financeiros como
servico, pois apresentam também as seguintes caracteristicas:

- Nao possuem processo de manufatura, estocagem ou distribuicdo, o que
torna os custos iniciais com o cliente baixo.

- Os novos produtos ndo exigem investimento em pesquisas ou engenharia de
produto, por exemplo.

- Devido a essas caracteristicas, servi¢cos financeiros sdo pouco protegidos,
sendo muito facil sua imitagéo.

Devido as complexas e distintas caracteristicas que envolvem os
servicos financeiros, a instituicAio deve preocupar-se constantemente em
monitorar o ambiente em que atua, sempre no intuito de buscar entender e
atender ao publico consumidor de seu mercado alvo. Para isto, citam-se alguns

pontos importantes para a estratégica de marketing para este tipo de servicos.
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2.3.1. SEGMENTACAO

Conforme definido acima, segmentacao € o processo de divisdo do
mercado em caracteristicas comuns e homogéneas, a fim de identificar
mercados-alvos, que serdo escolhidos devido a suas caracteristicas para que a
empresa atue mais efetivamente sobre estes clientes, no intuito de melhor
atendé-los.

Como pontos fortes da segmentacao podemos citar:

- Permite identificar a midia que melhor atinge os consumidores, minimizando
esforcos em comunicacéao;

- O retorno do investimento sobre o marketing € maior, pois focaliza os
produtos que o mercado-alvo deseja e esta disposto a adquirir;

- Levando em consideracao as necessidades e desejos dos clientes, criam-se
produtos que irdo satisfazer suas expectativas.

Ehrich e Fanelli (2004) sugerem trés estagios de segmentacgao,
classificados de acordo com o método utilizado, que seréo citados a seguir.
Segmentacao por critérios objetivos:

Caracteristicas demogréficas;

Caracteristicas geograficas;

Estagio do ciclo de vida;

Produtos financeiros;

Segmentacao por Clusters Psicograficos

Beneficios procurados;

Estilo de vida;

Segmentacéao por valor do cliente

18



2.3.2. POSICIONAMENTO

Kotler (2000) define posicionamento como o ato de desenvolver a oferta
e a imagem da empresa para ocupar um lugar destacado na mente dos
clientes-alvo. Al Ries e Jack Trout apud Kotler explicam posicionamento da
seguinte forma:

“O posicionamento comeca com um produto. Uma mercadoria,
um servico, uma empresa, uma instituicdo ou até mesmo uma
pessoa... Mas o posicionamento ndo é o que vocé faz com o produto.
O posicionamento é o que vocé faz com a mente do cliente. Ou seja,
vocé posiciona o produto na mente do cliente potencial.”

2.4. MARKETING TATICO

Ehrich e Fanelli (2004) fazem referéncia a algumas das principais taticas
para servicos financeiros, as quais sao citadas a seguir:
Propaganda

Tem como principal objetivo a conscientizacdo do publico alvo, o
gerenciamento e a construcdo da marca. Pode alcangar audiéncia de massas
ou ser altamente segmentada, dependendo do veiculo selecionado.

Relacoes Publicas

Na utilizacdo desta tatica, podem-se utilizar celebridades e/ou pessoas
famosas, cujo apoio pode transparecer mais credibilidade do que os prdprios
anuncios. Também tem como objetivo consciéncia, construcdo e

estabelecimento da marca no mercado.
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Patrocinio

O patrocinio é muito importante, pois € um meio da empresa estar mais
préxima da comunidade onde atua, podendo apoiar eventos ou causas de
interesse do mercado-alvo. E uma oportunidade também de motivar a equipe
de funcionarios e para a equipe de vendas ter prospeccdo de negécios. Um
dos seus principais objetivos é 0 aumento da consciéncia e o gerenciamento do
relacionamento junto aos clientes.

Marketing direto

Tem como objetivo conduzir os clientes & acdo, através da venda. E
altamente segmentado e os resultados podem ser facilmente medidos.
Internet

Na era da informagcdo, € uma grande ferramenta para as instituicoes
construirem sua imagem e reforcar o relacionamento com os clientes.

Marketing de Relacionamento

Entre os investimentos em marketing, € o que proporciona os melhores
indices financeiros de retorno. Tem como objetivo a retengéo de clientes, o que
consequentemente significa menos custos para a instituicao.

2.5. MARKETING LOCAL

Como base neste estudo, cita-se a definigdo de marketing local segundo
Kotler (2000): “O marketing direcionado estd levando os programas de
marketing idealizados de acordo com os desejos e as necessidades de grupos
de clientes locais (areas comerciais, bairros e até mesmo lojas)... Esses fatores
locais fazem com que o departamento de marketing das empresas veja a
propaganda de nivel nacional como perda de tempo, porque ndo atende as

exigéncias locais”.
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Muitas vezes as agbes do Macro Marketing nado satisfazem as
necessidades individuais de cada unidade da empresa, essencialmente quando
existem varias unidades espalhadas por diferentes regiées do pais, como é o
caso do Banco do Brasil. Lugares diferentes pressupéem pessoas diferentes e,

consequentemente, necessidades diferentes. Denis afirma que “a
personalizacdo de agdes ndo é exclusividade das Redes de Franquias. E uma
tendéncia mundial em todos os setores e, por isso, assume papel cada vez
mais importante no marketing de qualquer empresa”. Esta nova tendéncia
emergente chama-se Micro Marketing, ou seja, acbes com 0 maximo de
harmonia com as necessidades locais de cada unidade da empresa.

O Micro Marketing surgiu por volta de 2004 e, segundo a consultora
DELOITTE, cada vez mais esta perto a substituicdo do marketing de massas a
favor do Micro Marketing. Tony Kern, CEO de Deloitte, augurava que o
desaparecimento do mercado de massas, substituido por um niumero cada vez
maior de MICRO MERCADOS, que atendem as necessidades de grupos
especificos, supde uma importante transformacdo no mercado onde a
publicidade devera adaptar-se também as novas modalidades de anuncios.

Paulo Freitas, diretor da Audax Gestdo e Participacdo, em seu artigo
intitulado “Quanto custa um curso universitario”, publicado na Revista
Aprender, em 21/05/2003 faz uma analise sobre o marketing nas Instituicdes
de Ensino Superior (IES), especificamente o marketing de relacionamento.
Segundo o diretor, sistemas de CRM (Customer Relationship Management) ja
sdo considerados fundamentais pelas organizagdes prestadores de servigcos

que obtém sucesso no setor empresarial. Essas empresas vém implantando

ferramentas tecnolégicas como os DBM (Data Base Marketing) que permitem
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extrair informacbes detalhadas de seus clientes e de fazer prospeccdes de
negocios. Para o diretor, estas informagdes sdo consideradas fundamentais
para 0 sucesso das empresas, tanto para as estratégias de retencdo e
fidelizacdo, como na prospeccao eficiente de novos clientes, o chamado micro
marketing.

Celso Skrabe, em seu artigo “Mudando do Marketing Convencional para
o Micro Marketing no B2B” define Micro Marketing como uma acédo que
significa fazer marketing “um-a-um”, reconhecendo as caracteristicas de cada
consumidor. Celso afirma “A mudanca de enfoque significa tirar os olhos do
telescopio e olhar cada cliente no microscopio”.

O Micro Marketing pode responder de forma mais eficiente como gerir 0s
precos e sortimento a nivel regional, combinando os dados da prépria empresa
com informacdo externa sobre tipologia de consumidores e meios, e sobre
dados sécio-demograficos e geo-mercados.

O Micro-Marketing responde a seguinte pergunta: onde e com que meios
pode-se atingir in situ ao publico alvo?

O Micro Marketing depende de uma atitude pro ativa que busca entender
nao apenas quais as necessidades aparentes ou verbalizadas, mas também a
cadeia de valor do cliente. Para facilitar o entendimento da cadeia de valor do
cliente e tendo em vista que a forma de analise de marketing continua a
requerer o ferramental do marketing tradicional, Celso afirma que é preciso
visitar cada um dos 4"P”s do composto mercadolégico.

O composto mercadoldgico inclui:
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Produto

O produto deve ser entendido de forma ampla e engloba ndo sé o
produto em si como todos 0s servicos necessarios que o complementam no
atendimento de uma determinada necessidade do cliente. Deve-se entender
que o Micro Marketing pressupbe um conhecimento extensivo das reais
necessidades do cliente, o que implica em saber como o consumidor age no
mercado e onde e como esté presente o produto neste processo.
Praca

O conceito de “Praga” deve compreender ndao s6 as locagoes fisicas —
essas locagdes ou “pontos” podem ser mais ou menos importantes — mas
incorporar todo o processo logistico, que é a forma de fazer chegar o “produto”
certo, da forma certa, na hora certa e, obviamente, ao custo certo. Portanto
“Praca”, sob a unica perspectiva que interessa, aquela do cliente, é a “forma”,
como ele pede e recebe o produto ou servico.
Preco

“Preco” é o conjunto de custos diretos e indiretos a que incorre o cliente
para obter os beneficios do “produto”. Na equacao do “Preco” deve-se levar em
conta néo sé os desembolsos como as vantagens diferenciadas dos produtos.
Promocéo

“Promocéao” é toda a agao e tudo aquilo que coloca o “produto” e seus
atributos no foco de atencdo do cliente. A “promocédo” tem a tarefa de
apresentar os argumentos em favor do produto e conquistar a preferéncia do
cliente. As maneiras de se fazer promocao sdo as mais variadas possiveis. A

“propaganda”, via anuncios e veiculagdo paga, é a forma mais usual, mas inclui
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todas as interfaces de relacionamento com o mercado assim como todo o
relacionamento de vendas com os clientes.

Denis explica que para ter sucesso no Micro Marketing € preciso estar
atento, primeiramente, a escolha do ponto e, posteriormente, as formas de
atuacao na regiao em questao. Conhecer o perfil do publico alvo local, suas
necessidades, desejos e expectativas e identificar parceiros com o perfil deste
publico sdo as vertentes principais para acdes de marketing local precisas,
funcionais e bem sucedidas.

Entretanto, o planejamento detalhado tem seu custo. Quanto mais locais
sdo os dados, mais caros sdo. Depois do interesse inicial, muitos comeg¢am a
recusar esta técnica alegando que, em vista dos custos, preferem compensar
com as vendas as perdas por dispersdo. Os especialistas calculam que, para a
elaboracdo de uma boa base de dados que resulte util para o Micro Marketing,
precisa-se de um investimento cinco vezes maior do que para o marketing
tradicional. Mas, por outro lado, esta pratica permite minimizar perdas de até
uns 40%.

Gracas ao Micro-Marketing, o potencial dos diferentes artigos pode
acentuar-se numa filiar concreta de uma rede, ou apresentar-se mais
destacadamente nos folhetos ou catalogos dirigidos a uma zona determinada.
Os sortimentos dos comércios e as agdes de promocao podem dirigir-se para
areas muito concretas, e a localizacdo de segmentos de clientes permite

explorar melhor seu potencial de consumo.
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3. METODOLOGIA

A sequir, a caracterizacdo da empresa objeto deste estudo.

3.1. BANCO DO BRASIL S.A.

O Banco do Brasil foi fundado por D. Jodo VI, em 12 de outubro de
1808, ano em que o Brasil passou a ser sede da Coroa Portuguesa. O capital
da instituicdo seria constituido de 1.200 acdes de um conto de réis cada uma.
O langamento publico destinava-se a subscricdo por grandes negociantes ou
pessoas abastadas. Além de viabilizar a vinda da corte portuguesa para o
Brasil, o banco tinha a funcdo de emissor de moeda. A primeira utilizacdo da
denominacgédo Banco do Brasil aconteceu ja em 1808, resultado da associacao
do seu ramo de atividade ao nome do pais.

Atualmente, o Banco do Brasil possui 24,6 milhbes de clientes
correntistas, 15,1 milhdes de pontos de atendimentos em 3,1 mil cidades e 22
paises. E, hoje, a maior instituicio financeira do pais, atendendo a todos os
segmentos do mercado financeiro.

Em 199 anos de existéncia, foi o primeiro banco a operar, no pais, em
bolsa de valores, a lancar cartdo de multiplas fungdes, a lancar o servico de
mébile banking, a se comprometer com uma Agenda 21 Empresarial e a aderir
aos Principios do Equador. Hoje € lider em ativos, depdésitos totais, cambio
exportacdo, carteira de crédito, base de correntistas, rede propria de
atendimento no pais, entre outros.

Essas conquistas sdo resultado dos investimentos em tecnologia, do
treinamento de 82,5 mil funcionarios, da estratégia de segmentagdo dos

mercados, do atendimento especializado e da busca constante por eficiéncia.
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Além disso, o Banco do Brasil vem ampliando sua presenca
internacional, contando hoje com mais de 40 pontos de atendimento no
exterior, divididos em agéncias, subagéncias, unidades de negdcios/escritérios
e subsididrias.

3.2. A ESTRATEGIA DE MARKETING DO BANCO DO BRASIL

O Banco do Brasil, com quase dois séculos de atividade, utiliza-se
atualmente de forte conhecimento de marketing para desenvolver sua
estratégia de comunicagédo. Entre as mais diversas atividades ou ferramentas
que favorecem a venda ou estimulo ao uso de produtos ou servicos da
empresa destacam-se, em funcéo do estudo proposto:

Promocdes

Sao atividades destinadas a incrementar a venda de produtos e
contribuir para a consolidagcao do posicionamento do banco.
Patrocinio

Apoio, financeiro ou nao, concedido a acbes de terceiros para agregar
valor a marca e/ou divulgar produtos, servigcos, programas, projetos, politicas e
acOes do patrocinador junto a seus publicos de interesse. Compreende:

Patrocinio de Oportunidade: eventos onde sao vislumbradas
oportunidades mercadoldgicas e/ou institucionais € que nao sdo objetos de
patrocinio regular do Banco

Patrocinio Priorizado: eventos onde o0 banco vem participando,
historicamente, quer como expositor, quer como patrocinador, e que

apresentam retorno negocial, mercadolégico e/ou de imagem para o banco.
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Projetos Especiais: eventos determinados pelo Conselho Diretor ou pelo
Comité de Comunicagdo para o desenvolvimento de agbes pontuais e
estratégicas.

Eventos de Relacionamento

Agbes que visam promover a fidelizagdo, o relacionamento e o
reconhecimento dos publicos-alvos do banco.

Marketing Institucional

Acdes que contribuem para fortalecer o posicionamento de Marca. No
banco, contempla a¢des de marketing cultural, esportivo e s6cio-ambiental.

Marketing cultural: acées com o objetivo de associar o banco a eventos
gue consolidem sua imagem de empresa preocupada com o desenvolvimento,
a preservacao e a divulgacao da cultura. A atuacdo do marketing cultural do
Banco do Brasil € desenvolvida por meio dos Centros Culturais Banco do
Brasil, o Circuito Cultural Banco do Brasil e dos patrocinios culturais.

Marketing Esportivo: agdes com o objetivo de desenvolver o esporte
nacional, por meio dos projetos Vélei Brasil, Ténis Brasil, Vela Brasil e
patrocinios esportivos.

Marketing Sécio-Ambiental: acées com o objetivo de associar o banco a
eventos que consolidem sua imagem de empresa preocupada com questdes
sécio-ambientais. No Banco do Brasil essas acdes sdo desenvolvidas,
prioritariamente, pela Fundacdo Banco do Brasil e por patrocinios a eventos
afins.

As acdes promocionais e de patrocinios podem ocorrer em ambito

regional, sdo conduzidas pelas Superintendéncias, e obedecem a um
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determinado critério: deverdo analisar e autorizar a participagdo em eventos
(patrocinio e/ou agao promocional) de até R$ 50.000,00 (cinglienta mil reais).

As acdes promocionais e/ou de patrocinios que se situarem entre R$
50.000,00 (cinglienta mil reais) e R$ 100.000,00 (cem mil reais) deverao ser
analisadas previamente pela Superintendéncia e enviadas a Diretoria de
Marketing e Comunicacao para anélise e deliberacao.

Eventos acima de R$ 100.000,00 (cem mil reais) deverao ser enviados
diretamente a Diretoria de Marketing e Comunicacéo.

Observa-se que a decisdo de patrocinar um evento ou ndao depende da
superintendéncia de cada microrregido, que compreende diversos municipios.
A agéncia, representada pelo seu gerente, o qual conhece e reconhece as
necessidades de sua localidade, ndo possui disponivel nenhum tipo de verba
especifica para apoiar qualquer evento em sua comunidade.

Além disso, a solicitacdo de patrocinio € um processo burocratico, que
necessita de, no minimo, 45 dias para analise e aprovagdo, sendo ainda
necessaria uma planilha contendo diversas informacdes para a analise do
pleito, inclusive a contrapartida oferecida pelo evento e/ou atividade
patrocinada.

3.3. AGENCIA 0409-X — NOVA PRATA — RS

A agéncia 0409-X — Nova Prata — RS do Banco do Brasil S.A. localiza-se
no interior da serra gaucha, no municipio de Nova Prata — RS, a 190 km da
capital do estado, Porto Alegre. Foi fundada em 15 de janeiro de 1959, numa
época em que a economia predominante girava em torno da agricultura, com o

cultivo de milho e trigo, e da pecuaria, atividade desenvolvida nos campos
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proximos a sede. Os estabelecimentos de maior destaque na época era o
Frigorifico Bassanense e o Zuchetti S.A.

Durante esses 48 anos de existéncia, ja passaram pelo comando da
agéncia 16 gerentes, sendo o primeiro o Sr. Adao Ferreira de Almeida, o qual
comandava, ao todo, aproximadamente 50 funcionéarios. Atualmente, o gerente
de unidade chama-se Demetrio Luis Matte, que conta com um quadro de 18
funcionarios, sendo que 10 destes funcionarios ingressaram no banco a partir
de 1999, quando a instituicdo reabriu concurso externo, ap6s anos sem
renovacdo do quadro. A dependéncia, hoje, tem sob sua jurisdicdo os
municipios de André da Rocha, Nova Prata, Protdsio Alves e Vista Alegre do
Prata.

3.4. ANDRE DA ROCHA

O distrito, na época pertencente ao municipio de Lagoa Vermelha, foi
criado pela Lei n®. 32, de 08 de novembro de 1904 e contava nesta data com
oito habitagdes e uma Capela. Os primeiros sinais de progresso da vila
surgiram com a fundacdo de uma fabrica de queijos, que fez com que a vila
fosse por muito tempo conhecida por "Fabrica".

Em 18 de janeiro de 1926, em homenagem ao primeiro Juiz da
Comarca, do municipio de Lagoa Vermelha, foi atribuido o nome de André da
Rocha ao distrito; também foi inaugurado um retrato do Juiz no saldo nobre da
Prefeitura de Lagoa Vermelha, onde funcionou o Férum até 1956.

O Juiz André da Rocha, durante a revolucdo de 1893, participou
ativamente da defesa da cidade de Lagoa Vermelha que havia se tornado
reduto republicano. Em 12 de fevereiro de 1903, era nomeado Desembargador

do Tribunal de Justica do Rio Grande do Sul, integrando-o durante mais de trés
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décadas, havendo ocupado a presidéncia por muitos anos. Ainda foi um dos
fundadores, primeiro Reitor e professor emérito da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul.

Apés varias tentativas frustradas de emancipacao, finalmente em 12 de
maio de 1988, atraves da Lei n®. 8629, o distrito André da Rocha tornou-se
municipio. As estradas de chao que ligam André da Rocha a BR 470 e também
aos municipios vizinhos revelam as caracteristicas essencialmente rurais desta
pequena localidade. Gado de leite e corte, plantacdes de erva-mate, pequenas
lavouras e parreirais integram os cenarios do municipio.

Pelos caminhos sinuosos de André da Rocha ainda surgem figuras
tipicas da colbnia italiana e suas técnicas rudimentares - foices, enxadas,
arados puxados por bois. O perfil dos habitantes do interior de André da Rocha,
porém, ndo remete apenas aos tracos herdados dos colonos europeus. Os
pélo-duro (habitantes dos campos, descendentes de lusitanos e nativos)
também integram as colénias, com seus chapéus, sotaque carregado e

cigarros de palha.

DADOS QUANTITATIVOS
Area: 330 km2
PIB (2004): R$ 37.339,00 mil

Populacao (2004): 1,147 hab.
PIB per capita: R$ 32.553,00
3.5. NOVA PRATA
Inicialmente o territério de Capoeiras (atualmente Nova Prata) era parte
integrante do municipio de Alfredo Chaves, hoje Veranépolis. Com o

crescimento rapido do distrito, sua populacdo comegou a esperar com
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intensidade a sua emancipacéao politica que ocorreu em 11 de agosto de 1924
pelo Decreto numero 3.351, adotando o nome de "PRATA". Esse nome foi
dado devido a existéncia do rio que atravessa o Municipio, isto €, o Rio da
Prata. Todavia, como a priori havia no Estado de Minas Gerais, 0 Municipio de
"Prata", o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, resolveu denominar o
nosso Municipio de "NOVA PRATA".

Em 24 de Agosto de 1932 foram anexados ao Municipio, os distritos de:
Parai, Nova Araca e Protasio Alves desmembrados do Municipio de Lagoa
Vermelha que estiveram politicamente separados, mas sempre unidos pelas
suas origens étnicas, culturais e histéricas. Em 1948, sdo criados os distritos de
Guabiju e Sao Jorge desmembrados do distrito de Parai.

Desde cedo a atividade agricola se aliou ao extrativismo vegetal,
consubstanciado na exploracdo de ervais e madeira, esta Ultima tornou-se a
principal atividade da regido até a década de 60 aproximadamente. Hoje, seu
relevo estrutural fortemente dissecado, as grandes jazidas de basalto da
formagédo da Serra Geral caracterizam esta area. O municipio de Nova Prata
conserva suas caracteristicas mais auténticas: as propriedades coloniais, o
linguajar e os costumes herdados da imigragao italiana principalmente, da

polonesa, alema, portuguesa e de outras em menor numero.

DADOS QUANTITATIVOS
Area: 259 km?
PIB (2004): 723.522 mil reais

Populacao (2004): 20.021 hab.

PIB per capita: R$ 36.138,00
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3.6. PROTASIO ALVES

Entre 1884 e 1892, chegaram os primeiros imigrantes italianos dando
inicio a colonizacado da regidao. Os moradores foram se organizando e surgiu a
primeira Capela, conhecida como Nossa Senhora do Rosério, atualmente
Padroeira do Municipio.

Protdsio Alves recebeu, no decorrer de sua histéria, varios nomes.
Primeiramente chamou-se "Chimarrao", depois "Turvo", devido ao rio de igual
nome, localizado na regido. Finalmente em 1917, passou a denominar-se
Protasio Alves. Nome este dado em homenagem ao General Protasio Alves
que muito se empenhou na construgdo da estrada que liga Protasio Alves a
Nova Prata

Em 1988, uma comissdo de moradores buscou junto ao governo do
Estado sua emancipacado (Lei Estadual n®. 8580). Nascia, entdo, em 29 de
abril, um novo municipio que, com seu nome, homenageia Protasio Alves.

A economia do municipio esta ligada ao setor primario, onde se destaca a
agricultura praticada em pequenas propriedades e a policultura, além da
avicultura, da pecuaria, da suinocultura, da industria extrativista e do artesanato
em palha de trigo. O comércio atende praticamente as necessidades da

populacao local.

DADOS QUANTITATIVOS
Area: 173 km2
PIB (2004): 36.790 mil reais

Populacao (2004): 1.995 hab.

PIB per capita: R$ 18.441,00
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3.7. VISTA ALEGRE DO PRATA

Com a divisao dos lotes pertencentes a Alfredo Chaves (Veranépolis), longe
do comércio, desprovido de estradas e sem qualquer tipo de comunicacgao,
Vista Alegre foi mais vagaroso em seu desenvolvimento.

Vieram os italianos e trouxeram consigo as suas tradicées. Por ser um povo
muito alegre e que expandia sua alegria através de can¢des (em grupos ou
familias), resolveram dar um nome de acordo com seus sentimentos. Dai
originou-se o nome de Vista Alegre. Porém, pelo fato de pertencer ao Municipio
de Nova Prata e de existir uma outra localidade com o nome de Vista Alegre,
passou a denominar-se Vista Alegre do Prata.

Em 1965, houve a primeira tentativa de emancipacdo, porém nao foi
possivel concretizd-la. Em 1987 reiniciou-se o movimento, desta vez com a
realizacdo do sonho emancipacinista.

Em 10 de abril de 1988, realizou-se o plebiscito onde o "SIM" venceu por
maioria absoluta. Em 09 de maio de 1988, € criado o Municipio de Vista Alegre

do Prata, pela Lei Estadual n®. 8611.

DADOS QUANTITATIVOS
Area: 119 km2
PIB (2004): 37.896 mil reais

Populacao (2004): 1.533 hab.

PIB per capita: R$ 24.720,00
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ETAPAS DA PESQUISA

Para atingir o objetivo principal deste trabalho, foi necessario, a priori,
contemplar os objetivos especificos.

No primeiro momento, para mapear o mercado financeiro da regiao de
Nova Prata - RS, contextualizando o Banco do Brasil nesta comunidade, foi
utiizado o método anélise de arquivo, consultando fontes como IBGE -
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica e prefeituras locais sobre a
formacao da regido.

Num segundo momento, sera investigado como a comunidade recebe e
interpreta a estratégia de marketing adotada atualmente pelo Banco do Brasil e
buscando identificar provaveis ac¢des passiveis de patrocinio desta empresa,
através de aplicacdo e analise de questionarios via estudo de caso unico.
Segundo Yin (2001, p.32), "um estudo de caso é uma investigacao empirica
que investiga um fenbmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida
real, especialmente quando os limites entre o fenémeno e o contexto ndo estao
claramente definidos".

O tipo de estudo de caso adotado é o EXPLORATORIO DESCRITIVO,
que tem como objetivo descrever, de modo sisteméatico, o fendmeno objeto
deste estudo, valendo-se de multiplas fontes de dados.

A coleta de dados se deu através da andlise de fontes documentais,
disponibilizadas pela empresa e pela aplicacdo de questionario, formado por
perguntas abertas, realizadas com trés diferentes publicos: clientes,
funcionarios e nao clientes do Banco do Brasil. Foram organizados dois
questionarios: um especifico para funcionarios (Anexo Il) e outro contemplando

clientes e nao clientes (Anexo I). Assim, utilizou-se o que Yin (2001) chamou de
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“triangulacao de dados”, uma forma de confrontar os dados, havendo assim a
possibilidade de validacao.
3.9. PERFIL DOS ENTREVISTADOS
A populagédo objeto do estudo envolveu pessoas da comunidade dos
quatro municipios que fazem parte da jurisdicdo da agéncia do Banco do Brasil
— Nova Prata — RS, e que foi dividida em trés categorias: clientes, ndo clientes
e funcionarios. Os entrevistados foram escolhidos aleatoriamente, receberam o
questionario e tiveram o prazo maximo de trés dias para dar o retorno dos
mesmos. As trés categorias de entrevistados serdo caracterizadas a seguir.
3.9.1. CLIENTES
Total de questionarios respondidos: 23
Femininos: 12 — 52,17%
Masculinos: 11- 47,83%
Faixa etaria
18 20s 29: 8 — 34,78 %
30 aos 39: 6 — 26,09%
Acima dos 40: 6 — 26,09%
N&ao responderam: 3 — 13,04%
Meio de comunicacdo onde é percebida a comunicacdo do Banco do
Brasil e sua frequéncia:
Televisédo: 21 — 42,86%
Jornal: 6 —12,24%
Revista: 6 — 12,24%
Radio:7 — 14,29%

Internet: 9 — 18,37%
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3.9.2. NAO CLIENTES
Total de questionarios respondidos: 33
Femininos: 18 — 54,55%
Masculinos: 15 — 45,45%
Faixa etaria
18 a0s 29: 17 — 51,52%
30 aos 39: 3 -9,09%
Acima dos 40: 9 — 27,27%
N&o responderam: 4 — 12,12%
Banco do qual é cliente:
BANRISUL: 16 — 36,36%
CAIXA ECONOMICA FEDERAL: 14 — 31,82%
SICREDI: 8 — 18,18%
BRADESCO: 2 — 4,55%
SANTANDER: 1 - 2,27%
Nao trabalha com bancos: 3 — 6,82%
Meio de comunicacdo onde é percebida a comunicacdo do Banco do
Brasil e sua freqiéncia:
Televisdo: 32 — 53,33%
Jornal: 7—=11,67%
Revista: 5 — 8,33%
Réadio:5 — 8,33%
Internet: 10 — 16,67%

NR:1-1,67
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3.9.3 FUNCIONARIOS

Os questionarios foram entregues a todos os 18 funcionarios que
trabalham na agéncia, sendo que apenas 6 retornaram com o questionario
respondido. Deste numero, 5 sdo homens e um, mulher, com tempo entre 3 e
27 anos de empresa. Entre eles ha dois Assistentes de Negodcios, trés

Gerentes de Mddulos e o Gerente de Agéncia.

37



4. ANALISE DOS RESULTADOS

Para a analise dos questionarios foi utilizada a anélise de conteudo.
Para Bardin (1997) a andlise de conteudo “é um conjunto de técnicas de
analise das comunicagcbes que, através de procedimentos sistematicos e
objetivos de descricdo do conteudo das mensagens, visa obter indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condicdes de producao e recepcao (variaveis inferidas) destas mensagens”.

Para a decodificagdo dos dados, o questionario foi dividido em grupos
que continham os seguintes elementos: comunicacdo, segmentagao, patrocinio
e posicionamento. Estes elementos foram categorizados e retirados do
conhecimento levantado na Fundamentacao Teoérica. Apresenta-se, a seguir, o

quadro que lista esses elementos (categorias) e suas dimensoes:

ELEMENTOS DIMENSOES
COMUNICAGCAO QUALIDADE
VISIBILIDADE
SEGMENTAGCAO ABRANGENCIA
PATROCINIO CONHECIMENTO
EFICIENCIA
RELEVANCIA
POSICIONAMENTO

A seguir a analise de cada elemento e suas respectivas dimensodes:
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4.1. COMUNICACAO
QUALIDADE

A categoria qualidade, dentro da dimensdo comunicagdo, tem por
objetivo verificar qual a percepcao dos clientes e nao clientes para as
propagandas veiculadas na midia pelo BB.

Para os clientes, os adjetivos direcionados as propagandas foram que
elas sdo boas, bem elaboradas, interessantes, criativas e convincentes. Para
eles, as propagandas cumprem com o objetivo de tornar o BB conhecido e de
apresentar propostas e vantagens ao seu publico, dependendo da necessidade
de cada um.

“Faz com que o cliente se sinta unico, importante por ser parte deste
banco’.

Em duas situagdes, clientes entederam que as propagandas:

“Nao atraem muito o publico”
“..ndo refletem a realidade, uma vez que prometem bastante na
teoria, quase nada na pratica”.

Para os néao clientes, a propaganda foi conceituada como boa, atraente,
interessante, criativa e que chama muita atencdo. Ela proporciona
esclarecimento sobre a instituicio como um todo e sobre sua politica social,
além de divulgar seus produtos com bom atendimento, o que estimulando-os a
se tornarem clientes.

“Proporcionando vantagens e trazendo bem estar para o cliente”.

Entre aqueles que n&o se tornaram clientes ainda, houve uma reacao de
aversao maior do que os que ja sao clientes, tendo os seguintes comentarios

sobre a propaganda do Banco do Brasil:
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“llusoria”
“Poderia ser mais interessante”
“Ridicula”
“Mais visual do que comunicativa”
Para os funcionérios, foi apenas questionado se todos conheciam a
estratégia de marketing da empresa e todos afirmaram que sim.

VISIBILIDADE

Nesta categoria, procurou-se descrever como o cliente ou o individuo
que ainda ndo é cliente codifica e interpreta a propaganda divulgada pela
instituicao.

A grande maioria dos clientes tem uma visdo positiva quanto as
propandas do banco, citando que o mesmo transmite, através de sua estratégia
de comunicacdo, confianca, grandiosidade, solidez, estabilidade, presenca e
tranquilidade. Além disso, expressam que o banco oferece a venda de seus
produtos sempre agregando beneficios aos mesmos.

“Conscientizar o publico a respeito das facilidades e beneficios que o
banco pode lhes proporcionar”

“Oferta de produtos do banco (venda) mas também incentivo ao
cliente, mostrando algum beneficio”

Entre os nao clientes, as propagandas, além de oferecerem produtos e
servicos, expondo seus beneficios e vantagens, também indicam o BB como
uma instituicdo competente, confiavel, segura e que possui bom atendimento,
culminando na satisfacao dos clientes.

Neste aspecto, o interessante foi a citacao por alguns entrevistados que

definiram a relacdo banco-cliente como parceria:
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“Uma ampla solucdo de problemas, apresentacdo de ganhos e
aproximagcdo maior com seus clientes, dando possibilidade para
acreditarem na organiza¢cao”
“Fazer novos clientes, novas parcerias”
“Buscando novas parcerias”

4.2. SEGMENTACAO

ABRANGENCIA

Dentro desta categoria, busca-se perceber se a comunidade especifica
de Nova Prata — RS sente-se contemplada com a estratégia de marketing
adotada atualmente pela instituicdo.

Para os clientes, cerca de 65% sentem-se contemplados com a
propaganda divulgada pelo BB, pois, segundo o relato dos mesmos, essas
propagandas:

“Procuram passar para todos que o BB pode ajudar a todos em
qualquer momento”

“Que no banco existem programas para cada tipo de cliente”

“Que o banco esta oferecendo contas para as diferentes classes
sociais”

Aqueles que nao se sentem contemplados afirmam que a propaganda é
para atrair clientes e ndo para manter quem ja € cliente. Um cliente afirmou que
se sente contemplado em termos pois “acredito que ndo abrange toda a
populacao, ou melhor, s6 abrange uma minoria”

Para quem ainda n&o é cliente, a grande maioria acredita que faz parte
do publico-alvo das propagandas do banco — em torno de 67%. Aqueles que

nao se sentem contemplados — uma porcentagem bem maior do que o0s
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clientes — alegam que as propagandas sao para quem ja é cliente pois divulga
as facilidades e beneficios dos produtos do banco. O interessante de ressaltar
nesta questdo é que dois entrevistados acreditam que nao fazem parte do
publico-alvo das propaganda por que sao:

“..para a classe alta da sociedade”

“S0 para os mais ricos”

Ja para os funcionarios, cerca de 50% acreditam que a estratégia de
marketing institucional desenvolvida pelo BB atualmente atinge parcialmente ao
publico-alvo da agéncia Nova Prata. Eles afirmam que o banco acaba
priorizando o marketing partindo dos produtos e servicos, e que muitas vezes a
necessidade e desejo do consumidor ndo sdo considerados. Afirmam também
que cliente residente no interior valoriza muito o contato frente a frente com o
atendente, e que este laco ficaria fortalecido se o banco estivesse mais
presente via patrocinio em festas e eventos regionais.

4.3 PATROCINIO

CONHECIMENTO

Nesta categoria, procura-se identificar se a sociedade em questdo
reconhece o Banco do Brasil como incentivador, através do patrocinio, de
algum evento importante na comunidade onde esta inserido.

A maioria dos clientes reconhece o Banco do Brasil como um grande
patrocinador, sendo que grande parte identificou como a atividade mais
lembrada os esportes. De fato, o Banco do Brasil tem dado grande incentivos
para os esportes coletivos, como Voleibol, tanto de quadra como de areia.

Também citam eventos culturais e projetos sociais. Contudo, estes incentivos
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sdo de ambito nacional, sendo que ndo reconheceram em sua comunidade a
presenca do BB como patrocinador.

A mesma percepgdo explicitada acima se confirma analisando as
respostas dos nao clientes.

Questionados sobre a participacdo do Banco do Brasil nos municipios da
regido de Nova Prata, os funcionarios foram unanimes em afirmar que o banco
nao participa ativamente destas comunidades nos eventos realizados por ela.
Nem se tratando de comparecimento individual do funcionario nem como forma
de incentivo, pois as verbas de relacionamento sdo reduzidas e o patrocinio
regionalizado nao é foco da estratégia de marketing do BB.

EFICIENCIA

A categoria eficiéncia, para a dimensado Patrocinio, pretende expor a
visdo da comunidade pratense sobre como o patrocinio poderia se tornar uma
valiosa ferramenta de divulgacado do Banco do Brasil se fosse utilizado de uma
forma mais regionalizada, considerando as diferencas locais de cada
comunidade.

Os clientes, em sua esmagadora maioria — apenas dois entrevistados
responderam que nao — acreditam que o patrocinio de uma empresa do porte
do BB, destinado para fins e necessidades especificos de cada regido, pode
ajudar na alavancagem de novos negdécios e nos relacionamentos, fortalecendo
parcerias, pois segundo 0s mesmos:

“..porque, apesar de ser cliente (do BB) observo muito a
concorréncia — outros bancos — se envolvendo mais com a

comunidade”
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“Sem duvida alguma, o BB tem muito pouco patrocinio na regiao de
Nova Prata, deveria usar mais o fundo”

“Eu acho que, se tivesse mais divulgacao no municipio, iriam vender
mais seus produtos”

“Fortalece o sentimento de parceria banco/cliente”

Os respondentes que nao fazem parte dos clientes do BB expressaram
a mesma opinidao dos respondentes clientes, acrescentando que este tipo de
atitude demonstra que a empresa tem interesse pela populacédo local, nao
apenas para efetuar a pura venda de seus produtos, mas também pela
satisfacdo da comunidade. Alguns comentarios:

“..a ampla participacdo de um banco em projetos sociais atrai o
interesse de diversas pessoas, das mais diferentes classes sociais
existentes, para apostarem no banco”

“Na minha opinido, o Banco do Brasil esta distante da comunidade.
Com a aproximacgdo as coisas se tornam mais faceis.”

Neste aspecto de eficiéncia do patrocinio, os funcionarios afirmaram ter
observado que algumas instituicobes de Nova Prata ja se utilizam desta
ferramenta para divulgar seus produtos e servicos para a comunidade,
inclusive sendo reafirmado por clientes que também observam esta atitude da
concorréncia.

Os funcionarios acreditam que desta maneira a concorréncia pode estar
mais proxima da sociedade onde estd inserida, e esta aproximacdo com a
comunidade cria um vinculo de prestigio mutuo. Esta estratégia se torna eficaz,
pois atinge o consumidor direto na sua realidade de vida, valorizando aspectos

de sua cultura e origem que sdo importantes para 0 mesmo.
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RELEVANCIA

Esta categoria, dentro do patricinio objetiva retratar, pela visao dos
entrevistados, qual a importancia e eficiéncia do patrocinio dentro da
comunidade estudada.

Todos os respondentes que sao clientes consideram de suma
importancia o patrocinio por parte do banco para a comunidade, uma vez que
esta ferramenta do marketing auxilia na divulgacao dos produtos, na estratégia
global de marketing da instituicdo e aproxima mais o Banco do Brasil com a
comunidade. Em algumas respostas, os clientes inclusive mensionaram a
parceria, a retribuicado que a empresa poderia ter com este tipo de marketing. A
seguir alguns depoimentos:

“ ..porque (os patrocinios) sao atividades que tendem, por
consequéncia, unir o povo e a entidade”

“..porque a sociedade vai estar vendo que o banco se preocupa com
0 lado social da comunidade”

“..pois demonstra o comprometimento do banco com a sociedade”
“..porque a prépria comunidade retribui, buscando seus servicos”
“..pois € uma iniciativa que incentiva os ndo clientes e homenageia
os clientes”

Quanto a importancia do patrocinio para a comunidade, a mesma
opinido foi expressa pelos respondentes nao clientes do Banco do Brasil. Eles
ressaltaram que este tipo de ferramente de marketing auxilia na divulgacéo,
atracdo de novos clientes e integracdo entre a empresa e os clientes.

O que aparece como novo elemento € o comentario a respeito da

lucratividade da instituicdo. Segundo os entrevistados nao clientes, a empresa
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deveria retornar parte deste lucro para a comunidade, ja que € a prépria que
auxiliar na obtencao dos rendimentos. Percebe-se isto nas seguintes citagdes:
“..porque é preciso compartilhar os rendimentos dos bancos com a
comunidade em forma de apoio a eventos”
“..Estara apoiando atividades saudaveis, fazendo com que haja
integracdo entre banco e comunidade e ao mesmo tempo fazendo
propaganda do banco”
“..porque, se o0s clientes contribuem com o banco, 0 mesmo devera
dar um retorno a comunidade onde esta inserido”
“Com certeza a participacdo do Banco na comunidade €& muito
importante, ele, o Banco, deve se tornar mais familiar”

Referente a relevancia do patrocinio na comunidade local, os
funcionarios alegam que isto criaria um vinculo muito forte com os clientes,
simpatia e comprometimento, o que traria novos negécios e lucratividade.

4.4. POSICIONAMENTO

Uma dimensao que a priori ndo estava prevista para andlise mas que foi
recorrente durante a pesquisa foi posicionamento.

Conforme definicdo apresentada na revisdo tedrica, o posicionamento
refere-se a imagem que a empresa consegue fixar na mente do consumidor
que se relaciona com a sua marca. Com base nas respostas apresentadas
pelas entrevistas, observa-se que a comunidade tem a seguinte imagem do
BB:

“Chama bastante atencao por dizer que o banco foi feito para todos,

em especial pra vocé”
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“Chama bastante a atencao por dizer que o banco foi feito para cada
um de nos”
“Tem uma (propaganda) que trata do meio ambiente, muito boa”
“Que o cliente é parte fundamental para a empresa, como se este
fosse o “dono” da empresa (o seu prdprio banco)”
“A personalizacdo do banco “feito para vc’™.
“..porque o Banco do Brasil € um banco de todos os brasileiros”
4.5. DESTAQUES
SUGESTOES DE ATIVIDADES PARA PATROCINIO NA COMUNIDADE DE
NOVA PRATA — RS

Estas sugestdes foram indicadas pelos entrevistados tanto clientes como

nao clientes:
ATIVIDADES NUMERO DE INDICAQ()ES
Atividades Esportivas 15
Festas Comunitarias 6
Eventos Culturais 14

Atividades na area da |4

Saude
Projetos Sociais 12
Projetos Ambientais 1

A seguir algumas sugestdes para melhorar a participacdo do BB na
comunidade, sugeridas pelos funcionarios:
- Conscientizacdo por parte dos funcionarios da importdncia da

instituicao para a regiao;
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- Ampliar a verba de relacionamento com publico externo com vista a
viabilizar patrocinios de eventos regional-municipais;

- Participagao financeira nos eventos sociais das comunidades. Apoio
aos servicos voluntarios dos funcionarios da agéncia, valorizando e
incentivando.
OUTROS

Para os entrevistados que nao sao clientes foram feitas duas questoes
para procurar entender os motivos pelos quais nao séo clientes e o que ha nos
bancos com que trabalham que os tornam clientes deles. Foi sugerido em uma
das questdes quatro opgdes de motivos para nao ser cliente BB e ainda uma

alternartiva para se justificar. Obteve-se o0s seguintes resultados:

MOTIVOS NUMERO DE INDICAGOES

N&o conhece os produtos do BB 12

Nao simpatiza com os funcionarios | 0

Foi mal atendido alguma vez 2

Ja foi cliente mas nao ficou |4

satisfeito com os produtos/servicos

Outros 16

Aos respondentes que escolheram a ultima opcéao — ja foi cliente mas
nao ficou satisfeito com os produtos/servicos — solicitou-se que 0s mesmos
informassem o que havia ocorrido na ocasiao.

Em um dos casos foi justificado que o entrevistado era cliente como

pessoa fisica e possuia também conta para sua empresa. Necessitou de um
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empréstimo para sua empresa, o qual ndo se efetuou. Quando foi solicitar o
mesmo empréstimo a um banco concorrente, foi atendido prontamente.

Um dos respondentes nao quis justificar e nos outros dois casos
restantes ambos informaram que as tarifas estdo mais elevadas com relacao a
concorréncia e para reduzir gastos decidiram optar por trabalhar com apenas
um banco, aquele que apresentasse menores tarifas.

Na outra questdo formulada somente para os nao clientes, foram
questionados os motivos que os fazem clientes de seus bancos atuais. As
respostas foram muito interessantes e variadas, e serdo descritas a seguir as
gue mais apareceram como justificativas.

O motivo com maior incidéncia (7 indicacbes) apresentado pela pesquisa
€ o fato de que a empresa onde o entrevistado trabalha havia indicado
determinado banco para recebimento de salario. Isto acarreta como justificativa
também que o cliente ndo possui renda e movimentagbes suficientes para
manter conta corrente ativa em mais do que um banco.

Em segundo lugar, com 6 indicagbes foi argumentado que os
entrevistados reconhecem o bom atendimento prestados pelas instituicoes com
que trabalham. Em consequéncia disto, afirmam estar satisfeitos e nao
reconhecem a necessidade de tornar-se clientes do Banco do Brasil:

“No momento sou cliente de outros bancos e nao posso deixer de
prestar a fidelidade aos bancos em que me encontro. Em dias futuros, pode ser
qgue ingresse no Banco do Brasil, ndo vejo o porqué nao fazer parte dele, se me
desligar dos outros bancos”

O terceiro motivo mais abordado refere-se a cobranca de taxas e tarifas,

as quais, afirma a pesquisa, sdo altas e abusivas. Afirmam os entrevistados
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terem encontrado nas instituicbes concorrentes melhores condi¢cdes de
financiamento com taxas de juros e tarifas mais acessiveis.

Enfim, segundo os moradores dos municipios de André da Rocha,
Protasio Alves e Vista Alegre do Prata, o fato de ter que se deslocar até Nova
Prata para serem atendidos pelo Banco do Brasil faz com que acabem sendo

clientes dos bancos que estao instalados em suas cidades.
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5. CONCLUSAO

Cada vez mais a funcao estratégica do marketing é importante para as
empresas em geral, independentemente do setor ou da industria as quais
pertencam. O conhecimento do consumidor em profundidade, o atendimento e
entendimento de suas necessidades e desejos e o desenvolvimento de
produtos e servigos que venham a satisfazé-los ja ndo sao acessoérios, mas sao
sim, imprescindiveis para a sobrevivéncia das instituicoes.

Ao analisar os objetivos propostos neste estudo, conclui-se que os
mesmos foram atingidos. O objetivo principal de dimensionar a importancia do
marketing regional na regidao de jurisdicdo da agéncia Nova Prata — RS, do
Banco do Brasil S.A., em relacdo a competitividade deste banco nesta regiao,
foi obtido como resultado de todo o processo de pesquisa, ao atingir cada
objetivo especifico.

O mapeamento do mercado financeiro da regido de jurisdicdo da
agéncia do Banco do Brasil de Nova Prata — RS trouxe a realidade da regiéo,
na descricdo dos quatro municipios que fazem parte desta regiao.

O ponto alto deste estudo foi a investigacdo da receptividade do
incentivo patrocinio, como uma ferramenta de marketing local; a sua
importancia para a comunidade e consequentemente sugestdes por parte da
comunidade e funcionarios de como seria possivel pdr em préatica este
instrumento.

Por fim, ndo foi possivel relatar os efeitos positivos e/ou negativos desta
iniciativa, pois, para isto, a instituicdo objeto do estudo deveria se propor a
colocar em pratica as sugestdes apresentadas neste estudo. Como o objetivo

principal previa a analise de um fenémeno, fica como indicagdo para a
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continuacdo do estudo um teste piloto para verificar a aplicabilidade deste
estudo.

Esta pesquisa teve base em dados qualitativos e estudo de caso
especifico sobre a agéncia Nova Prata-RS do Banco do Brasil. Levando em
consideracao esses elementos, considera-se que os resultados apresentados
sao influenciados pela situacdo econdmica da regido e pela cultura local, ndo
permitindo generalizagdes. Outra limitagdo encontrada pelo pesquisador foi o
fato de todos os funciondrios da agéncia serem convidados a participar e

apenas a terca parte efetivamente fazer parte da pesquisa.
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7. ANEXOS
ANEXO |
QUESTIONARIO |

Publico alvo: pessoas da comunidade, clientes ou ndao do Banco do Brasil —
Nova Prata —RS

Esta pesquisa tem por objetivo investigar a abrangéncia da estratégia de
comunicagdo adotada pelo Banco do Brasil S.A. e identificar quais agbes
poderiam ser adotadas por esta instituicdo para estar ainda mais presente e
atuante na regido do municipio de Nova Prata — RS.

Sexo: ( ) Feminino  ( ) Masculino
Idade:

1. Cliente do Banco do Brasil:
( ) sim ( ) ndo.

2. Caso a resposta anterior seja negativa, com qual banco opera?

3. Vocé tem percebido recentemente veiculacao de propaganda do Banco
do Brasil em algum meio de comunicagéo, tal como:

a. ( ) televisao;
b. ( ) jornal;
c. ( ) revista;
d. ( ) radio;
e. ( ) internet;
f. )

outra:

Caso nao tenha visto nenhuma mensagem publicitaria, pular para a questao
7.

4. Qual é a sua opiniao referente a esta propaganda?

5. Na sua opinido, o que essas propagandas que vocé tem visto procuram
passar para o publico?
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6. A mensagem passada pelas propaganda faz sentido para vocé, isto é,
vocé se sente contemplado nessas propagandas? Se nao, para quem
vocé acha que estas mensagens se dirigem?

7. Considerando as propagandas na midia em geral e a atuagao do Banco
do Brasil na regidao de Nova Prata — RS, vocé sente-se estimulado a ser
e/ou a continuar cliente deste banco?

8. Vocé conhece algum evento ou atividade de sua comunidade em que o
Banco do Brasil participe de alguma forma (como patrocinador ou
colaborador)

( ) sim ( ) ndo

9. Quais seriam estas atividades?

a. ( ) eventos esportivos;
b. ( ) eventos culturais;
c. ( ) festas comunitarias;
d. ( ) projetos sociais;
e. ( )

outros

10.Na sua opiniao o fato do Banco do Brasil poder patrocinar atividades da
comunidade onde ele se encontra pode estimular a populagéo local a se
tornar cliente, caso ndo seja, ou a adquirir mais produtos do mesmo,
caso sejam clientes?

11.Vocé considera importante a participagdo do banco na comunidade, ou
seja, estando presente apoiando eventos ou atividades esportivas,? Por
qué?
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12.Quais atividades e/ou eventos de sua comunidade vocé sugeriria para
gue o Banco do Brasil patrocinasse ou colaborasse de alguma forma?

13.Caso nao seja cliente do Banco do Brasil S.A. poderia citar as razbes
pelas quais ndo é cliente?
a.( ) nao conhece os produtos do banco
b.( ) ndo simpatiza com os funcionarios
c. () foi mal atendido alguma vez

d.( ) ja foi cliente mas nao ficou satisfeito com os
produtos/servicos

Neste caso especificar 0 que aconteceu:

e.( )

outro

14.Caso nao seja cliente atualmente do Banco do Brasil e opere com outro

banco da regido de Nova Prata — RS, quais as razdes que o(a) levaram
a optar por este banco?

15.Caso desejar, expor sua opinido referente a esta pesquisa e ao tema
abordado.

MUITO OBRIGADO!
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ANEXO I

QUESTIONARIO II

Publico alvo: funcionario do Banco do Brasil S.A. — Nova Prata — RS

Esta pesquisa tem por objetivo investigar a abrangéncia da estratégia de

comun

icagao adotada pelo Banco do Brasil S.A. e identificar quais agbes

poderiam ser adotadas por esta instituicado para estar ainda mais presente e
atuante na regido do municipio de Nova Prata — RS.

Sexo: ( ) Feminino  ( ) Masculino

Tempo de trabalho no Banco do
Brasil:

Cargo:

) Posto Efetivo

) Caixa Executivo

) Assistente de Negdcios
) Geréncia Média

) Gerente de Agéncia

AN N N S

. Vocé conhece a estratégia de marketing adotada na empresa onde

trabalha?
( ) sim ( ) ndo

Na sua opinido, esta estratégia atinge o publico-alvo da agéncia onde
vocé trabalha? Justifique.

Atualmente, o funcionario do Banco do Brasil € um consultor financeiro,
que deve oferecer o produto que melhor satisfaca a necessidade do
cliente. Pela sua percep¢ao, o BB possui produtos que satisfacam as
necessidades do clientes da agéncia Nova Prata?

Vocé costuma fazer visitas periodicas aos clientes da agéncia, com o
intuito de oferecer algum produto ou fazer um acompanhamento de
satisfacdo depois de ter vendido algum produto?

( ) sim ( ) néo

Caso tenha respondido nao, poderia citar quais os motivos que levam
vocé a nao fazer visitas externas aos clientes de sua carteira?
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6. Considerando também os outros municipios que pertencem a jurisdicao
da Agéncia Nova Prata, na sua opiniao, o Banco do Brasil esta presente
ativamente nos eventos destes municipios?(desconsiderando o
envolvimento individual de cada funcionario).

7. Caso vocé entenda que a participagdo do Banco do Brasil na
comunidade ndo seja tao satisfatéria quanto o desejavel, poderia citar
quais as alternativas para tornar a acéo deste banco mais eficaz?

8. Enquanto funcionario, vocé conhece algum evento ou atividade
promovida pela comunidade que tenha algum incentivo (financeiro,
patrocinio) do Banco do Brasil?

( ) sim ( ) néo

9. Se conhece, poderia citar quais atividades?

10.Na sua opinido o fato do banco patrocinar atividades da comunidade
onde ele se encontra pode estimular a populacdo local a se tornar
cliente do mesmo, ou, aqueles que ja sao clientes, torna-los mais
proximo?

11.Enquanto funcionario do Banco do Brasil, vocé percebe a estratégia de
marketing adotada pela concorréncia para atingir o consumidor do
municipio de Nova Prata?
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12.Vocé acredita que a postura adotada pela concorréncia mediante seu
publico-alvo leva alguma vantagem em comparagdo com a postura
adotada pelo Banco do Brasil em sua estratégia de marketing? Por qué?

13.Utilize este espaco caso deseje acrescentar qualquer comentario,
opinido, critica ou sugestao relacionada a participacao do BB de Nova
Prata na comunidade

14.Caso desejar, comente sobre o assunto abordado, sua importancia e
pertinéncia, e dé sugestbes sobre o assunto, caso ndo tenha sido
contemplado algum aspecto importante.

60



