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RESUMO

Partindo-se da necessidade encontrada em agéncias da regido serrana de Santa
Catarina e em contatos com colegas de outras agéncias, percebeu-se a
necessidade de estudar mais a fundo de que maneira é realizado o planejamento
estratégico nessas agéncias. Percebeu-se na maioria delas a inexisténcia de
procedimentos padronizados ou instrumentos que auxiliassem nesse processo,
surgindo a oportunidade de estudo para sua elaboracdo. Foi desenvolvida
primeiramente uma pesquisa bibliografica e posteriormente uma pesquisa de campo
com o objetivo de se analisar os processos de planejamento estratégico nas
agéncias do Banco do Brasilno estado de SC. A pesquisa bibliografica analisou
questdes tedricas sobre planejamento estratégico e marketing, além de conceitos
basicos do proprio marketing, passando por um relato da evolugcédo do planejamento
estratégico no Banco do Brasil. Em seguida foi elaborado uma pesquisa de campo
com cerca de trinta agéncias do estado de Santa Catarina, cujos resultados
apontaram as principais dificuldades das agéncias em executar acdes de
planejamento, tais como a falta de um instrumento que auxilie no processo de
planejamento estratégico nas citadas agéncias.

Palavras-chave: Marketing, planejamento estratégico, plano de marketing



2.1
2.1.1
2.1.2
2.2
221
2.2.2
2.2.3
2.2.4.

3.1

3.2
3.2.1
3.2.2
3.2.2.1
3.2.2.2

SUMARIO

INTRODUGAOD ...ttt ettt sttt ste e 9
FUNDAMENTAGAO TEORICA .....ooueiiiiieieiee et 12
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO ....oooveivieeceeeeeceee e 12
Definicdes de planejamento eStratégiCo ..........ccevvvvvrviiiiiieieeeeeeeeiennn. 12
O planejamento estratégico no Banco do Brasil ..........cccccccceeeeeieeiinnnn, 14
O MARKETING E AESTRATEGIA ..ottt 18
Conceitos de MArketiNg..........iieeeeeeeiieeiiie e e 18
Conceitos de marketing eStratégiCo ........ccceeeeeeeeiiieiiiiiiiiee e 19
A estratégia de Marketing .......ccooeeeieiiiiiiie 19
Modelo de um Plano de Marketing ..........cooooveeieeeiniieeeeeeeee 20
METODOLOGIA ..ttt e e e 27
1RO 5100710 R 27
ETAPAS DO TRABALHO ..ottt 27
Estruturag&o do Instrumento de PesquisSa ...........coooeeeeeiieieieeiieeeeee 27
(0] (=] r= W [T B = To [ 1S 27
SY=1 (eTor= To I F= Y 00 ] 1 - LRSS 27
Procedimentos de Coleta .........cooeeeieeiieieeeeeeeee 28
ANALISE DOS RESULTADOS ...t 29
CONCLUSOES E CONTRIBUICOES.......cc.coiieeceeeeeeeeeeeee e 32
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..o, 34
ANEXO A ot e e e e e e e e e e e e e 35

ANEXO B oo 37



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — QUESIAOD L ...ttt 29
Tabela 2 - QUESIED 2.....oouiiiiiii i 30
Tabela 3 - QUESIAO  S....u i 30
Tabela 4 - QUESIEO  Z...uueeiiiii e e e e ab s 31
Tabela5- QUESIAO B....ui i 31

Tabela 6 - Guia para preenchimento da Planilha de Planejamento Estratégico . 33



1 INTRODUCAO

Estratégia € uma daquelas palavras com espaco cativo em qualquer ambiente
empresarial, seja para vender produtos, transformar planos de trabalho em acéao,
ocupar ou manter espacgo no disputado mercado globalizado. No mercado financeiro
em que atuam os bancos e no Banco do Brasil ndo é diferente. Nele existe o que é
chamado a Estratégia Corporativa do Banco do Brasil, escrita assim, no singular e
com iniciais maiusculas, que precede todos o0s planos, todos os projetos e todas as
decisdes. E aquela que estabelece as grandes linhas para atuagéo da Empresa.

Para tanto existe um processo altamente elaborado e complexo, mas que
obedece a critérios bem estabelecidos e destinados a cada aspecto em particular da
forma como a instituicdo devera atuar no mercado. Isto esta definido na arquitetura
estratégica, que é composta por documentos que definem os rumos dos negocios e
regulam os aspectos referentes aos conteldos que a organizacao quer abordar em
sua atuacao, com espaco e tempo delimitado e obedecendo a légica da gestédo e do
ambiente no qual o Banco esta inserido.

Essa arquitetura estratégica abrange documentos como a Estratégia
Corporativa, que consolida a direcao estratégica, o plano de negdcios e os objetivos
de longo prazo, que por sua vez, é definida em funcdo de andlise de cenérios:
econbmico, socio-demografico, politico, internacional etc. Tem periodicidade de
cinco anos e é aprovado pelo Conselho de Administracdo. Outros documentos da
arquitetura estratégica: O Plano Diretor, o Plano de Investimento, o Or¢camento
Geral, o Plano de Mercados e o Acordo de Trabalho, que é o instrumento utilizado
para comunicar, induzir, acompanhar e avaliar o desempenho das dependéncias do
Banco e contempla indicadores e metas que refletem os objetivos definidos no Plano
Diretor, que por sua vez traduzem a Estratégia Corporativa.

O Acordo de Trabalho é entdo o documento final que chega as agéncias. Nele
esta relacionado as metas para a agéncia, dentro das diretrizes firmadas nas etapas

anteriores. Mas a partir dele ndo existe mas nenhum outro instrumento que seja
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aplicado as metas e diretrizes a fim de se realizar um planejamento estratégico
aplicado ao atingimento desses objetivos.

De acordo com observagOes feitas primeiramente em agéncias do Planalto
Catarinense, percebeu-se que havia ndao havia uniformidade no processo de
planejamento nem existia um instrumento que auxiliasse o desenvolvimento de um
planejamento estratégico, mesmo que simples, para a execucdo dos objetivos
determinados no Acordo de Trabalho.

Com isso procurou-se desenvolver como trabalho de conclusao do curso de
especializacdo (MBA) em negécios financeiros, da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, uma monografia, cujo objetivo geral é analisar os processos de
planejamento estratégico executados pelas agéncias do Banco do Brasil, em Santa
Catarina. A partir desse objetivo desdobram-se os seguintes objetivos especificos:

= identificar de que maneira o processo de planejamento é feito;
= averiguar por que o planejamento ndo é executado adequadamente;
= propor alternativas para implantacao dos processos de planejamento.

Como requisito inicial para se atingir o objetivo proposto foi realizado um
estudo com base em informacdes levantadas em fundamentacdo téorica, que
analisou questdes tedricas sobre planejamento estratégico e de marketing, além de
conceitos béasicos do proprio marketing. A opcdo pelo marketing deu-se ao se
constatar que o0s objetivos geralmente almejados pelas agéncias envolvem o
cumprimento de metas de vendas de produtos, sendo as acfGes de marketing
planejadas um valioso instrumento para se alcancar esses objetivos. Foram
apresentados também conceitos e um historico sobre a evolucdo do planejamento
estratégico no Banco do Brasil.

A partir das observacdes mencionadas anteriormente foi realizada também
uma pesquisa de campo do tipo Survey (em razdo da proposta de monografia
apresentada). O objetivo da distribuicdo do fendmeno estudado na populacdo de
referéncia, através de uma abordagem quantitativa. As entrevistas foram feitas
através de um questionario, com perguntas fechadas e com amostra néo
probabilistica e analise de dados feita de forma descritiva, aplicados a uma amostra
de trinta agéncias

As gquestdes de pesquisa foram definidas com a finalidade de se determinar
de que maneira as agéncias de Santa Catarina realizam (se € que realizam) o seu

planejamento estratégico, além de auxiliar na elaboracdo de um modelo pratico e
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objetivo que podera atender as necessidades de planejamento e do atingimento dos

objetivos especificos a serem alcancados com esta monografia.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Partindo-se da necessidade de se planejar as acdes direcionadas ao
atingimentos dos objetivos diversos de uma agéncia bancaria, de maneira metddica
e organizada faz-se necessario o aprofundamento de questbes teoricas sobre
planejamento estratégico e de marketing, além de conceitos basicos do préprio
marketing. A opcao pelo marketing deve-se pelo motivo que o0s objetivos
geralmente almejados pelas agéncias envolve o cumprimento de metas de vendas
de produtos.

Entdo, pode-se concluir que as acdes de marketing planejado constituem um
valioso instrumento para se alcancar esses objetivos. Com isto primeiramente sera
apresentado um referencial adequado, para que se possa chegar a um modelo de
plano de marketing pratico, que posssa ser utilizavel nas agéncias do Banco do

Brasil.
2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
2.1.1 Definicdes de planejamento estratégico

A atividade de planejar € uma das mais importante funcfes administrativas,
juntamente com a organizacao, direcdo e controle, fungbes exposta de maneira
incipiente por Henri Fayol e detalhadas por Henry Mintzerberg, nas diversas obras
que estudam a conceituacdo de "planejar". Ao se conceituar o ato de planejar
autores como Nogueria de Faria ja definiam, em 1968, de forma simples, o
planejamento como "coordenacdo antecipada do comportamento futuro”,
englobando a fixacao racional de passos a serem dados em direcdo de um propadsito
claramente definido. Tal posicdo também foi anteriormente defendida por Peter
Drucker, em 1962, que salientou ser o planejamento um processo sistematico e
constante de tomadas de decisGes, conforme também constata-se nas idéias de
Newman (1976).

Planejamento entdo pode ser encarado como a elaboracgéo, por etapas, com
bases técnicas (especialmente no campo socio-econémico), de planos e programas

com objetivos definidos. Oliveira (1999) considera que é dificil conceituar a funcao
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do planejamento nas empresas, pois a real amplitude e abrangéncia deste nos
destinos das empresas nunca fica realmente bem definidas. O objetivo do
planejamento é fornecer aos gestores e suas equipes uma ferramenta que 0s
municie de informacbes para a tomada de decisdo, ajudando-os a atuar de forma
pro-ativa, antecipando-se as mudancas que ocorrem no mercado em que atuam,
conforme conceitua Porter (1992), concordando com a colocacdo ja citada de
Drucker.

Steiner, apud Oliveira, (op. cit, p. 32) considera que o planejamento possui
cinco dimensdes essenciais. A primeira dimensado corresponde ao assunto
abordado, que pode ser producédo, pesquisa, novos produtos, financas, marketing,
instalagdes, recursos humanos, etc. Outra dimens&o corresponde aos elementos do
planejamento, entre as quais podem ser citados propdésitos, objetivos, estratégias,
politicas, programas, orcamentos, normas e procedimentos, entre outros. Uma
terceira dimenséo corresponde a dimensédo de tempo do planejamento, que pode
ser, por exemplo, de longo, médio ou curto prazo. Outra dimensao corresponde as
unidades organizacionais onde o julgamento € elaborado, e nesse caso pode-se ter
planejamento corporativo, de subsidiarias, de grupos funcionais, de divisbes, de
departamentos, de produtos, etc. A quinta dimensdo corresponde as caracteristicas
do planejamento que podem ser representadas por complexidade ou simplicidade,
qualidade ou quantidade, estratégico ou tatico, confidencial ou publico, formal ou
informal, econémico ou caro

Tais dimensf6es mostram o quao amplo pode ser o conceito de planejamento.
Uma definicdo apropriada, portanto, seria a de que planejamento constitui-se num
processo desenvolvido para que se atinja determinada situacdo desejada, de formas
mais eficientes, eficazes e mais efetivas, produzindo, como decorréncia, uma melhor
utilizacao dos esforgos e recursos da empresa.

As pressdes exercidas pelo crescimento rapido, tamanho e complexidade das
empresas deram origem ao planejamento de longo prazo. Este experimentou um
grande impulso na década de 50, quando estes fatores de pressédo, interagindo
reciprocamente, mostraram ndo ser mais possivel acreditar que a simples
elaboracdo de orcamentos fosse suficiente para preparar as empresas para
enfrentarem os desafios futuros que os concorrentes ofereceriam, bem como as

necessidades intimas de expanséo das organiza¢fes. Planejar em longo prazo logo
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foi aceito (e implementado) por boa parte das empresas de grande porte e algumas
de médio porte.

Nos anos 60 surgiria 0 planejamento estratégico, como resposta a certas
situacbes que o planejamento em longo prazo (PLP) ndo conseguia contornar. Na
metade dos anos 60, foi introduzida a metodologia do Planejamento Estratégico
mediante proposicdes do prof. Igor Ansoff, dos pesquisadores do Stanford Research
Institute e dos consultores da McKinsey Consulting Co.

Kotler, defende que o Planejamento Estratégico € uma metodologia gerencial
que permite estabelecer a direcdo a ser seguida pela organizacdo, visando maior
grau de interacdo com o ambiente. A direcdo engloba os seguintes itens: ambito de
atuacao, macropoliticas, politicas funcionais, filosofia de atuacdo, macro estratégia,
estratégias funcionais, macros objetivos e objetivos funcionais.

Kotler, aproveitando tais parametros, elaborou um modelo de Plano
Estratégico ao qual denominou Plano de Marketing, que compreende oito partes,
conforme a seguir: Sumario executivo, Situagdo atual de marketing, Analise de
oportunidades e de assuntos, Objetivos, Estratégia de marketing, Programas de
acdo, Demonstrativo de resultado projetado e Controles. O detalhamento de cada
uma destas oito partes sera apresentado mais adiante, no estudo do marketing
estratégico, apos a fundamentacéo teorica sobre Marketing.

Constituindo-se como um importante instrumento de gestdo para as
organizacdes na atualidade, é através do planejamento estratégico que o gestor e
sua equipe estabelecem os parametros que irdo direcionar a organizacao da
empresa, a conduc¢ao da lideranca, assim como o controle das atividades.

Finalizando o conceito de planejamento estratégico pode-se definir o mesmo
como um processo gerencial que busca desenvolver e manter um ajuste viavel entre
objetivos, habilidades e recursos de uma organizacdo e as oportunidade de um
mercado em continua mudanca. O objetivo do planejamento estratégico € dar forma

aos negocios e produtos de uma empresa.

2.1.2 O planejamento estratégico no Banco do Brasil

Desde a sua fundacdo, o Banco do Brasil ndo elaborava sua prépria
estratégia organizacional devido a grande ingeréncia governamental que sofria
desde sua fundacdo nos tempos do Brasil-colonia. Somente a partir de 1974 foram

dados os primeiros passos para a elaboracdo propria de um processo de
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planejamento. Portanto, nesse item sera apresentada, rapidamente, um pouco da
evolucdo da trajetoria estratégica do Conglomerado Banco do Brasil.

Assim, até 1974, o Banco ndo possuia um modelo de Planejamento
estratégico sistematizado, sendo que uma parte significativa das atividades da
instituicdo era elaborada no Governo Federal, sendo incorporada ao "Plano de A¢ao
Econbmica do Governo”, ou PAEG. No ano seguinte, foi criado o Departamento
Geral de Planejamento e Controle Orgamentario, o qual era subordinado a Carteira
de Financas, sendo esta responsavel pela sistematizacdo da metodologia de
planejamento.

N&o se deve esquecer que o Banco do Brasil, nesta época, ainda era uma
empresa estatal e, como tal, sujeita a sofrer os efeitos (benéficos ou nao) das
medidas governamentais. Foi assim que, em 1979, foram instituidas as secretarias
de Controle das Estatais e o Programa de Dispéndios Globais, que refletiram
negativamente na capacidade do Banco de decidir sua estratégia de atuacdo no
mercado. Para tentar contrabalancar a ingeréncia das medidas do Governo Militar, a
cupula do Banco decidiu, ainda em 1979, criar a Diretoria de Planejamento como
forma de impulsionar as concepc¢des de planejamento. Com essa medida, os planos
a serem elaborados com uma preocupac¢ao bem maior com o longo prazo. Face aos
bons resultados, a cupula diretiva resolveu criar também as Assessorias de
Planejamento nas vice-presidéncias, 0 que resultaria numa participacdo mais ativa
dos diversos vice-presidentes na elaboracao da estratégia do Conglomerado.

O grande marco na histéria do planejamento estratégico do Banco do Brasil
foi representado pelo ano de 1982, quando foi decidida a separacdo das atividades
do setor de planejamento e do de programacéo orcamentaria, com vistas a permitir
maior abrangéncia de acéo de ambos em suas respectivas areas. E nesse momento
que é implementada, pela primeira vez, a metodologia de planejamento estratégico
no Banco. Com isso, a Diretoria de Planejamento ja ndo tinha motivos para continuar
existindo e acabou sendo substituida pela Diretoria de Orgcamento e Controle. Ao
mesmo tempo, o Planejamento Geral da InstituicAo passou a fazer parte das
atribuicbes da Consultoria Técnica da Presidéncia, com as diversas Assessorias
respondendo pelo planejamento setorial.

O ano de 1986 trouxe o fim da conta movimento, e no seu rastro, uma
exigéncia conjuntural de maior atencdo as questdes estratégicas. Ndo havia mais

como adiar, e, no ano seguinte, teve inicio o Planejamento Estratégico do Banco do
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Brasil, sendo que em 1988 seria formulada a primeira Estratégia do Conglomerado
(1989-1993). Oscilacdes e incertezas do Mercado, entretanto, levaram, em 1991, a
necessidade de atualizagdo da estratégia formulada, a qual passou a valer para o
periodo de 1991-1994. No ano seguinte ocorreria nova atualizacdo, desta vez
valendo de 1992 a 1996.

Entre 1993 e 1994 aconteceu a Elaboracdo de Planos Taticos e
Operacionais do Conglomerado e foram definidas Estratégias para as Areas
Estratégicas de Negocios e Macro Funcdes. Em 1994, foi feita a avaliacdo da
Estratégia do Conglomerado, contando com a participacdo de Superintendentes e
Gerentes de Agéncias (Programa RUMOS). Em 1995, nova formulacdo da
Estratégia do Conglomerado, agora para o periodo 1995-1999, e foram formuladas
Estratégias Negociais e Funcionais.

O Programa de Capitalizacdo e da Nova Arquitetura Organizacional surgiu
em 1996, sendo a Politica Geral de Negdcios, ou "Horizonte de 5 anos" e o Plano
Diretor (Horizonte de 1 ano) introduzidos na Estratégia Organizacional em 1997.
Esta Politica Geral de Nego6cios e a Elaboracdo do Plano Diretor sofreriam
respectivas revisbes nos anos de 1998 e 1999. Em junho de 1999 foi aprovada a
Estratégia Corporativa para o periodo 2000-2002, onde comecou a ser disseminado
as informac6es estratégicas no nivel funcional. O periodo seguinte foi de 2003-2007.

Este foi um resumo sintético da evolugdo trajetdria estratégica do
Conglomerado Banco do Brasil, desde 1974 até 2007. O Banco do Brasil adota
atualmente o modelo em que os documentos estratégicos sdo hierarquizados em
dois tipos de arquitetura: de Governanga e Estratégicos.

A arquitetura de governanca € composta pelos documentos que representam
as "leis" a serem cumpridas e regulam o0s aspectos comportamentais da
Organizacao, a serem observados na conducdo de todo o conjunto de negdcios e
atividades empresariais.

Como exemplo, pode-se citar os Dispositivos Legais, Regulamentos, Estatuto, Atas
das Assembleias de Adonistas e Politicas Gerais.

A arquitetura estratégica € composta pelos documentos que definem os
rumos dos negocios e regulam os aspectos referentes aos conteddos que a
Organizagdo quer abordar em sua atuacdo, com espaco e tempo delimitado e

obedecendo a légica da gestdo e do ambiente no qual o Banco esta inserido.
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Abrange documentos como Estratégia Corporativa - Orientacdo Geral de
Negécios, Plano Diretor, Orcamento Geral e Acordo de Trabalho.

A Estratégia Corporativa - que consolida a direcdo estratégica, o plano de
negdécios e os objetivos de longo prazo -, por sua vez, é definida em funcédo de
analise de cenarios: econémico, socio-demografico, politico, internacional etc. Tem
periodicidade de cinco anos e € aprovado pelo Conselho de Administracéo.

O Plano Diretor consolida as metas de curto prazo decorrentes dos objetivos
de longo prazo da Estratégia Corporativa. Tem periodicidade anual, com avaliacdes
trimestrais apresentadas ao Conselho de Administracéo.

O Plano de Investimento € o documento de longo prazo que consolida o0s
projetos de investimento prioritarios para o Banco.

O Orcamento Geral traz a quantificacédo dos planos da Empresa e permite a
simulacdo dos resultados econdmicos decorrentes da atuacédo desejada. Também é
aprovado pelo Conselho de Administracdo, com periodicidade anual.

O Plano de Mercados consolida os objetivos, indicadores e metas especificos
para cada um dos mercados atendidos e os direcionadores estratégicos das areas
potencializadoras de negaocios, tais como Tecnologia, Logistica, Gestdo de Pessoas
e Marketing.

O Acordo de Trabalho é o instrumento utilizado para comunicar, induzir,
acompanhar e avaliar o desempenho das dependéncias do Banco e contempla
indicadores e metas que refletem os objetivos definidos no Plano Diretor, que por
sua vez traduzem a Estratégia Corporativa.

Exemplificando: A Estratégia Corporativa, define que o Banco do Brasil
precisa ter: Funcionarios especializados, capacitados e motivados. No Plano Diretor,
este objetivo esta traduzido em metas quantitativas: No BB, 90% dos funcionarios
deverdo realizar, no minimo, 30 horas de treinamento em 2007.

No Acordo de Trabalho, a mesma meta € atribuida a Dependéncia, que
consolida a quantidade de horas de treinamento realizada pelos funcionéarios
localizados em seu respectivo prefixo.

ou ainda: A Estratégia Corporativa, define que o Banco do Brasil precisa ter:
Rentabilidade compativel com padrdes de mercado. No Plano Diretor, este objetivo
esta traduzido em metas quantitativas: Retorno sobre o PL dentre os 06 maiores
conglomerados financeiros. No Acordo de Trabalho, este objetivo é avaliado no

indicador Resultado Gerencial.
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2.2 O MARKETING E A ESTRATEGIA

2.2.1 Conceitos de marketing

Apés a definicho de planejamento estratégico passa-se a seguir a
conceituacdo de marketing. O marketing, a exemplo do planejamento € um assunto
amplamente estudado e discutido e que possue definicdes diversas. A que mais se
aproxima do estudo do planejamento estartégico é a definicdo dada pela Associacao
Americana de Marketing, que enunciou o marketing como um processo pelo qual se
planeja e efetua a concepc¢ao, a fixacdo do preco, da promocédo e a distribuicdo de
idéias, bens e servicos que estimulam trocas que satisfazem aos objetivos
individuais e organizacionais.

O marketing tem sido descrito por uma ou outra pessoa como uma atividade
de negécios; como um grupo de atividades de negécios; como um
fenbmeno de comércio; como um estado de espirito; como uma funcéo
coordenadora, integradora, na definicdo de politicas; como um senso de
propésitos dos negocios; como um processo econdmico; como uma
estrutura das instituicbes; como um processo de troca ou transferéncia da
propriedade de produtos; como um processo de concentracdo, equalizacéo
e dispersao; como a criacdo de tempo, lugar e posse de coisas Uteis; como

um processo de ajustamento da demanda e da oferta, e muitas outras
coisas. (Marketing Staff of The Ohio State University,1965 p.43)

Percebe-se ao consultar bibliografias especializadas e mesmo genéricas de
Administracdo e Marketing que existem uma diversidade de conceitos sobre
Marketing . Neste projeto foram escolhidas algumas definicbes de estudiosos como
Peter Drucker, Theodore Levitt e principalmente Kotler , considerado por muitos
como o “pai do Marketing moderno”, além de conceitos de publicacbes
especializadas e de artigos disponiveis na Internet.

Na concepcao de Ribeiro (2005, p.1) Marketing envolve todo um sistema
organizacional voltado para a construcao de valor para o consumidor e complementa
que Marketing é “um processo amplo que fornece a direcdo necessaria para a
producdo e ajuda a assegurar que bens e servigcos adequados serédo fornecidos e
encontrardo seu caminho até o seu consumidor

Na definicdo da American Marketing Association Marketing € o “ processo de
Planejamento e execugao quanto a concepg¢ao, pre¢o, promog¢ao e distribuicdo de
idéias, bens e servicos, organizacbes e eventos para criar trocas que venham a

satisfazer objetivos individuais e organizacionais.”
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2.2.2 Conceitos de marketing estratégico

Partindo da conceituacdo de Marketing a conceituacdo de Planejamento
Estratégico citada no inicio deste capitulo evolui para a definicdo de Marketing
Estratégico. Kotler, Hayes e Bloom (2002, p.145) iniciam a definicdo de Marketing
Estratégico com suas definicbes de Planejamento Estratégico, que podem ser
sintetizadas como um “processo de desenvolvimento e manutencdo da adequacéao
entre os objetivos da empresa e suas competéncias, através do desenvolvimento de
uma missdo institucional clara, de metas e objetivos viaveis, de uma estratégia
perfeita e da implementacéo adequada”.

Graham (1998) estabelece estagios semelhantes ao definir o que se deve
fazer para "o seu marketing funcionar". Segundo o autor primeiramente se deve
estabelecer metas e objetivos para periodos definidos, passando a seguir para a
definicdo de um Plano de Marketing que deve envolver trés tipos de atividade:
autopromocao, relacbes com a midia e propaganda e por fim implantar este plano de
marketing.

Finalizando, deve-se salientar que o planejamento de marketing deve ser
derivado de estratégias de negdcios mais gerais, a partir do que se define na alta
direcdo de uma empresa, como € o0 caso do Banco do Brasil. Salienta-se também
que os administradores das agéncias do Banco do Brasil ndo contam com um
instrumento padronizado para a elaboracdo de seu planejamento estratégico e que

adotam maneiras diferentes de mensurar seus planos.

2.2.3 A estratégia de Marketing

A visao tradicional de que a Administracdo de Vendas de uma empresa deve
se preocupar apenas com o volume (vender, vender e vender) ha muito vem sendo
substituida por uma visdo mais moderna, que leva em consideracdo ndo s6 0s
dados quantitativos das vendas, mas também informacées como a mensuracao do
potencial do mercado, analise da concorréncia, do produto, administracdo da forca

de vendas e desenvolvimento de estratégias e planos de Marketing.
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A estratégia pode ser definida por Dornelas como a “ ciéncia de planejar e
dirigir operacbes em grande escala, especificamente no sentido de manobrar as
forcas para as mais vantajosas posi¢cdes antes de agir”. Pondera também que em
Marketing, a estratégia € muito importante, pois uma “Estratégia de Marketing errada
pode destruir uma empresa/produto antes mesmo de ser implementada,
independente da qualidade do produto/servico da empresa ser de alta qualidade ou
nao”.

Dornelas também destaca que quando se falar em Estratégia de Marketing,
deve-se ter em mente os chamados 4Ps do Marketing: Produto (posicionamento),
Preco, Praca (Canais de Distribuicdo) e Propaganda e Promocédo. Justifica citando
gue a estratégia de vendas esta relacionada diretamente com a Estratégia de
Marketing da empresa e procura estabelecer a maneira como ira vender o
produto/servico com a finalidade de converter em acdes as estratégias

estabelecidas.

2.2.4 Modelo de um Plano de Marketing

O plano de Marketing é uma peca destinada a resumir a avaliacdo da
situacao atual de marketing, no plano interno e externo da empresa e projetar acoes
futuras, visando o seu desenvolvimento.(KOTLER, 2000, p. 197)

O plano de marketing foca um produto/mercado e consiste em estratégias e
programas detalhados para a empresa atingir os objetivos de produto em um
mercado — alvo. O plano de marketing, na concepcdo de Kotler € um “instrumento
central para dirigir e coordenar o esforco de Marketing”.

O plano de Marketing é composto basicamente de seis passos: analise
situacional, objetivos, estratégias, taticas, orcamento e controles. O modelo a seguir
€ sugerido por Philip Kotler contendo oito sec¢fes, que relnem 0S Seis passos
descritos anteriormente, sendo detalhado na sequiéncia da tabela.

A seguir é detalhada a composi¢do de um plano de marketing em todas suas
etapas, sendo feito a sua adaptacdo para utilizacdo nas agéncias do Banco do

Brasil. Este modelo é sugerido por Philip Kotler e € composto das seguintes partes:

I. Sumario Executivo
Em uma grande empresa todos o0s projetos devem ser submetidos a

aprovacao da sua alta administracdo (comité de administracado ou primeiro gestor da
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agéncia). Logo, o sumario executivo consiste em um breve resumo do plano
proposto, com as principais metas e recomendagdes, direcionando a administracéo
da empresa com o propésito de uma rapida avaliacdo, de modo que haja um
conhecimento prévio do objetivo preestabelecido, das metas a serem seguidas e da
forma mais viavel para uma realizacdo objetiva e acima de tudo satisfatorio.

O Sumario Executivo deve conter de forma clara os dados concernentes a
situacao da empresa, produto e todos os pontos que serdo a base de trabalho para o
objetivo esperado, tais como: Para se atingir determinada meta de venda de um
certo produto bancario sera necessario que cada um dos funcionarios venda pelo

menos X quantidade por dia, de modo a alcancar o objetivo.

[I. Situacdo Atual de Marketing

A empresa deve determinar ndo apenas quais necessidades servir, mas
também as necessidades de quem servir. A maior parte dos mercados é grande
demais para que uma empresa possa fornecer todos os produtos e servigcos
necessarios a todos os compradores naquele mercado. Precisa-se de alguma
delimitacdo de recursos, sendo assim, precisa selecionar mercados-alvo. No caso
das agéncias, a0 se montar uma estratégia de venda de produtos, deve-se
determinar:

= Atributos por meio dos quais identificard a possivel existéncia de

segmentos de mercados distintos, ou seja, um processo de se identificar
grupos de compradores com diferentes desejos ou necessidades e
potenciais de compra;

» Determinar o tamanho e o valor dos varios segmentos de mercado;

= Observar os segmentos de mercado que néo estdo sendo servidos ou que

estdo servindo inadequadamente pelos produtos existentes, apresentando

dados sobre a dimenséo e a importancia de cada faixa de cliente;

[ll. Analise das Oportunidades

A oportunidade de marketing da empresa € uma area de importante acao
mercadoldégica em que a mesma desfruta de uma vantagem diferencial.
A chave da oportunidade de marketing da empresa repousa sobre a questao de se
ela pode fazer mais por essa oportunidade ambiental que os seus concorrentes.
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Devem ser consideradas as seguintes hipoéteses:

1. Toda oportunidade ambiental tem alguns requisitos para 0 sucesso;

2. O Banco do Brasil tem caracteristicas especiais, isto é, coisas que pode fazer
especialmente bem;

3. O Banco do Brasil provavelmente se aproveitara de uma vantagem diferencial
na area de uma oportunidade ambiental se suas caracteristicas particulares
satisfazerem aos requisitos para o0 sucesso da oportunidade ambiental de
forma mais eficaz que a sua concorréncia potencial.

Oportunidades:

o O mercado mostra interesse em um determinado tipo de produto que o Banco
do Brasil (a agéncia) ainda nao disponibiliza, mas tem capacidade para
desenvolvimento com qualidade e preco;

0 Existe um cliente disposto a comprar uma grande quantidade do produto
podendo dobra-la em caso de desconto.

Ameacas

0 A concorréncia esta lancando um produto similar com mesma qualidade e
preco mais baixo;
o Os consumidores estdo adquirindo produtos em outros bancos, em areas que
0 Banco do Brasil tem pouca participacao;
0 A concorréncia saiu na frente com forte campanha promocional,
0 Analise de Forcas / Fraqueza: Aqui o Banco do Brasil precisa conhecer seus
pontos fortes e fracos, exemplos:
Forcas:
v" O Banco do Brasil possui uma marca forte e imagem de qualidade;
v Funcionarios bem preparados e treinados para vendas;
v' Excelente rede de apoio técnico.
Fraqueza:
v' O produto da concorréncia tem qualidade ligeiramente superior ao da
empresa,
v' A concorréncia esta investindo o dobro em promocdoes;
v" O produto do Banco do Brasil nao esta bem situado no mercado como

os demais.
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IV. Objetivos

Os objetivos como planos permanentes significam a razdo de ser da
empresa e para onde devem convergir todos os esforcos. E as metas dentro dos
objetivos sé@o os alvos especificos a serem alcancados. Todos os demais planos tém
como condi¢do de premissa fundamental o objetivo.

Objetivos vagos ou mal anunciados podem acarretar falas fatais na definicéo
de politica, de estruturas e de estratégias. E a avaliacdo do desempenho da
empresa mede-se através da consecucdo de seus objetivos e propositos.
O objetivo tem-se tornado instrumento de medicdo da eficacia da aplicacdo de
recursos humanos, fisicos e financeiros na empresa. O objetivo compde-se de trés
elementos:

1. O atributo especifico escolhido como medida de eficiéncia. Exemplo: lucro
2. O padrao de escala em que o atributo € medido. Exemplo: lucro bruto
3. A meta é o valor especifico na escala que a empresa procura atingir.

Exemplo: 80% de atingimento da meta de determinado produto.

Kotler divide os objetivos em dois:

v" Financeiros - que determina objetivos financeiros como taxa de retorno
sobre o investimento, volume de receita, fluxo de caixa, lucro liquido;
v' Marketing - os objetivos financeiros devem ser convertidos em

objetivos de marketing.

A partir dos obijetivos financeiros a empresa vai estabelecer seus objetivos
de vendas por unidade do produto, preco por unidade, sua participacdo no mercado
por faturamento e venda por unidade. Nao basta, todavia definir objetivos e fixar
metas se as politicas da empresa ndo sdo convenientes tracadas; pois € através das
politicas que se visa a canalizar as decisdes para 0s objetivos.

Assim, se 0 objetivo é o lucro e a meta é um lucro liquido de, por exemplo,
15%, as politicas de vendas e de precos devem ser formuladas de forma que levem
a empresa a tal resultado. Se a empresa nao gostar do rumo que a situacao esta
tomando, tera que redefinir seus objetivos. Os objetivos, no contexto de um plano,
tém o sentido mais especifico de (1) selecdo de mercado especifica para a acdo

empresarial e (2) estabelecimento de metas de vendas especificas.
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Os primeiros podem ser chamados de objetivos de mercado genérico, que
tenta relatar a visdo que a administracao tem da empresa como produtora de certos
produtos para uma visdo da empresa como instrumento para a satisfacdo das
necessidades de certos mercados e os segundos objetivos sédo de meta de vendas
que deverdo ser estabelecidos de maneira realista, em termos de programas
plausiveis.

As metas de vendas deverdo ser estabelecidas somente apds a
consideracdo dos diversos programas possiveis, conjugados com as condi¢cdes
ambientais que deverdo predominar no futuro. O programa que parece mais

plausivel sugerira entdo as metas de vendas para o periodo.

V. Estratégia de Marketing

A estratégia de marketing apresenta a abordagem ampla de marketing que
sera usada para atingir os objetivos do plano, ela é fundamental no processo. Uma
estratégia de marketing pode ser elaborada para o estagio de introducdo de um
produto novo, no estagio de crescimento, no estagio de maturidade e no estagio de
declinio do produto.

Em uma estratégia de marketing devemos levar em consideracdo varios
fatores a fim de obtermos 0 maximo de sucesso:

v" Mercado-alvo

Posicionamento
Produtos
Preco :
Distribuicdo
Forca de vendas
Servicgos

NS N N N R N

Propaganda

VI. Programas de Acgéo

A estratégia representa as forcas amplas de marketing para atingir os
objetivos do negécio. Para cada item da estratégia mostrado no topico anterior deve

ser elaborado um programa de acéo respondendo as seguintes perguntas :



25

- O que sera feito? - Descrever detalhadamente quais tarefas e acfes serdo
executadas, por exemplo, promoc¢des junto a revendedores ou consumidores,
concursos, stands de vendas em grandes magazines, sorteios, etc.

- Quando sera feito? - Definir datas, ou seja, estabelecer periodo da
promocao, justificar por que a escolha daquele periodo. —

- Quem fard? - Definir os responsaveis pela acdo/tarefa, por exemplo, a
forcas de vendas de uma determinada regido que sera coordenada pelo gerente
regional em conjunto com equipe de marketing e P&D. —

- Quanto custara? - Detalhar os custos previstos com a acdo/tarefa e
justificativas.

- Qual o resultado projetado? - Projetar vendas em volume financeiro,
unitario por produto, abater custos e projetar o resultado (conforme detalhado a

seqguir).

VII. Demonstracao de Resultado Projetado

Em paralelo ao plano de acdo € necessario que a empresa constitua um
orcamento de apoio, ou seja, uma projecdo da receita, do custo total e lucro
resultante, que consiste em um confronto entre receita, com vendas e servigos, e
despesas, com custo de producao, distribuicdo e marketing, com a finalidade de um
prévio conhecimento do resultado final, que em outras palavras, € o lucro esperado
em harmonia com a satisfacdo do consumidor final. Uma vez o confronto analisado,
a empresa fara os ajustes necessarios, de modo que o projeto seja 0 mais lucrativo
possivel sem alterar a qualidade inicialmente discriminada. Apds a aprovacao da alta
administracdo, o0 orcamento sera a base para desenvolver planos e programacdes
para compra de materiais, producédo, recrutamento de funcionarios e operacdes de
marketing. E de suma importancia que os dados usados na projecdo sejam em fiel
valor de mercado, de modo que o orcamento projetado esteja compativel com a
realidade e dessa forma obtenha-se o resultado final satisfatorio e anteriormente

definido.

VIII. Controle de Marketing

A Ultima secdo do plano delineia os controles para monitorar o

desenvolvimento do plano. O acompanhamento é feito periodicamente (pode ser
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més a més, a cada trimestre...), assim a empresa pode analisar o andamento do
projeto, monitorando os fatos positivos e negativos e fazendo ajustes no percurso
quando necessario. E importante existirem planos de contingéncia prontos para
servirem como antidotos em acontecimentos imprevistos como greves, guerra de
precos, langamentos de novos produtos pela concorréncia, assim a empresa e sua
equipe estardo prontos para enfrentar possiveis dificuldades. O controle de
marketing é a sequéncia natural do planejamento de marketing. A empresa precisa
exercer pelo menos trés tipos de controle:

v' Controle estratégico: é tentado, por meio de um instrumento
conhecido como auditoria de marketing, que € um exame periodico,
abrangente, sistematico e independente do ambiente de marketing da
empresa, do sistema interno e das atividades especificas de
marketing. O propésito da auditoria € determinar as éareas de
problemas de marketing e recomendar um plano de ag&o corretiva
para aprimorar a eficacia global do marketing da empresa.

v' Controle do plano anual: é a tarefa de administrar os esforcos e
resultados atuais de marketing, a fim de certificar que as vendas
anuais e os objetivos de lucros serdo alcancados. Os instrumentos
principais sdo a analise de vendas, as analises de participacdo no
mercado, as propor¢cdes de despesas em relacdo as vendas, outras
propor¢des e determinacéo de atitudes.

v Controle de lucratividade: é a tarefa de determinar a lucratividade real
das diferentes entidades de marketing, tais como o produto da
empresa, as zonas, 0S segmentos de mercado e o0s canais de
comercializacdo. O instrumento principal € a andlise dos custos de

marketing. Responsabilidades
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3 METODOLOGIA

3.1 INTRODUCAO

A modalidade de pesquisa realizada foi do tipo Survey, que € um meio para
coleta de informacgBes sobre caracteristicas, percep¢des ou opinides a um grande
grupo de pessoas ou organizacdes, denominado populacdo. Em razdo da proposta
de monografia apresentada foi utilizado este método de pesquisa, do tipo descritiva,
a qual mapeou a distribuicdo do fendmeno estudado na populagao de referéncia. Em
relagdo a abordagem, a mesma foi do tipo quantitativa com entrevistas feitas atraves
de um questionario, com perguntas fechadas e com amostra ndo probabilistica e

analise de dados de forma descritiva.

3.2 ETAPAS DO TRABALHO

3.2.1 Estruturacao do Instrumento de Pesquisa

O instrumento de coleta de dados escolhido para a pesquisa de campo foi um
questionario (anexo A), que foi encaminhado para administradores de agéncias de
Santa Catarina, a fim de se constatar como é realizado e se é realizado algum tipo
de planejamento, quais os instrumentos de definicdo de objetivos, planos de acéo e

controle das variaveis do planejamento estratégico utilizados.

3.2.2 Coleta de Dados
A coleta de dados no campo foi realizada por meio da aplicacdo de

guestionarios direcionados aos administradores das agéncias selecionadas.

3.2.2.1 Sele¢édo da Amostra

Foram selecionados, aleatoriamente, dez agéncias, de varios portes, de trés
superintendéncias regionais, do estado de Santa Catarina, totalizando trinta, as
quais foram encaminhados os questionarios anteriormente citados, conforme relacao

a sequir:
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e Regional de Floriandpolis: Lages, Coral, Campo Belo do Sul, Anita
Garibaldi, Florianopolis (Centro, Felipe Schimidt e Estreito), Bom
Retiro, Alfredo Wagner e Sao Joaquim.

¢ Regional de Blumenau: Otacilio Costa, Taid, Salete, Blumenau, Rio do
Sul, Pouso Redondo, Indaial, Timbé, Brusque e Rio do Oeste.

e Regional de Chapecd: Fraiburgo, Chapecd, Curitibanos, Ponte Alta do
Norte, Joacaba, Videira, Campos Novos, Xanxere, Dionisio Cerqueira,

Palma Sola.

3.2.2.2 Procedimentos de Coleta

Os questionarios foram direcionados aos administradores de agéncias de
Santa Catarina, que constituiu-se como uma amostra do universo a ser pesquisado,
escolhido aleatériamente e enviados via malote. A coleta de dados foi efetuada de
maio a agosto de 2007. Priorizou-se pelo uso de questionarios devido a economia
de tempo, por atingir um nUumero maior de pessoas simultaneamente e

principalmente pela seguranga das respostas ndo serem identificadas.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta o resultado da pesquisa quantitativa realizada com os
administradores das agéncias anteriormente citadas. Convém deixar claro que a
pesquisa, que no inicio tinha carater secundario no desenvolvimento do tema
proposto, reforcou a necessidade da existéncia de um instrumento de auxilio no
planejamento estratégico, através dos resultados obtidos, além de tracar um
pequeno panorama sobre como é realizado o planejamento estratégico.

Inicialmente foi verificado se o0s questionarios estavam respondidos
corretamente, descartando da amostra os ndo adequados. Todos os trinta
questionérios enviados retornaram respondidos.

Apos foi feita a compilacdo das respostas, foram estruturados os resultados e
analisado-os de acordo com a frequéncia, sendo apresentado em forma de tabelas,
com o objetivo de facilitar a interpretacao do resultado obtido na pesquisa, conforme
a sequir.

A analise de dados foi de forma descritiva, através do cruzamento de dados
encontrados de forma a definir um padrdo de comportamento entre as respostas

encontradas.
1 — Sua agéncia realiza com frequéncia reunides com o objetivo de se elaborar
algum tipo de planejamento estratégico direcionado ao atingimento de objetivos

diversos ?

Tabela 1- Questédo 1

Resposta Quantidade
Sim 24
N&o 06
Total 30

Constatou-se que vinte e quatro dos trinta entrevistados revelam a existéncia
do habito dos funcionarios se reunirem para a elaboracdo de algum tipo de

planejamento estratégico.
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2 — Em caso negativo, assinale, dentre as op¢des abaixo, qual a razao que mais se

encaixa com o motivo da nao realizacdo destas reunides:

Tabela 2 — Questao 2

Resposta Quantidade
Falta de tempo para reunir os funciondrios 02
O planejamento é elaborado somente pela 03
administracdo
E um procedimento burocrético e 01
desnecessario
Total 06

Dentre as raz0es apontadas pela ndo realizagao de reunides para se discutir
o planejamento estratégico a principal esta na centralizacdo dos procedimentos de

planejamento seguido da falta de tempo para reunir os funcionarios.

3 — Em caso afirmativo a questdo 1 responda se existe algum tipo de instrumento
(formulario, planilha) que auxilie na descri¢do, planejamento, e avaliacdo das acdes

descritas neste instrumento ?

Tabela 3— Questao 3

Resposta Quantidade
Sim 16
Néo 08
Total 24

Através dos dados coletados, percebe-se que mais da metade das agéncias
que realizam reunifes para se elaborar algum planejamento estratégico utilizam
algum tipo registro escrito dessas reunides, cujos elementos serdo descritos na

analise a seguir.
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4 — Existindo tal instrumento, favor assinalar quais os itens que sédo abordados:

Tabela 4 — Questao 4

Atividade Quantidade

Breve resumo sobre o plano proposto 03

Situacdo atual em que se encontra o(s) ponto(s) a ser

estudado

Analise de oportunidades /pontos fortes

Analise de ameacas/pontos fracos

Descricdo dos objetivos/metas a se alcancar 05

Estratégias a se adotar

Plano de acédo (quem/quando/o que/como) 08

Demonstrativo do resultado projetado

Controle do plano

Total 16

Verifica-se pela distribuicdo das respostas que a mensuracdo de itens
utiizados no planejamento estratégico concentram-se principalmente nos
conhecidos e simples planos de acdo, com a descricdo dos objetivos a serem

alcangados, nos instrumentos utilizados, com metade das respostas.

5 — Caso nao exista tal documento, considera importante a existéncia do instrumento

para auxilio no planejamento estratégico?

Tabela 5- Questao 5

Resposta Quantidade
Sim 25
Néo 05
Total 30

Finalizando, pode-se notar a percepcdo da importancia da existéncia de um
instrumento de auxilio ao planejamento estratégico, pois vinte e cinco dos trinta
entrevistados destacaram a relevancia que representa um instrumento padronizado

de auxilio neste processo.
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5 CONCLUSOES E CONTRIBUICOES

Como consideracdes finais, conforme demonstrado na analise dos
guestionarios, percebeu-se que o processo de planejamento realizado em vinte e
guatro agéncias do Banco do Brasil, no estado de Santa Catarina, é feito através de
reunides com os funcionarios, onde, em dezesseis destas, sdo realizados algum tipo
de registro escrito dessas reunidbes. Também ficou demonstrado que estas
dezesseis agéncias se utilizam, em sua maioria, a conhecida ferramenta de controle
de qualidade 5W2H.

Com estes resultados alcangou-se o objetivo geral deste trabalho, ao se
analisar como o processo de planejamento estratégico das agéncias do Banco do
Brasil do estado de Santa Catarina € feito, além do atingimento dos objetivos
especificos de identificacdo de como o planejamento é feito e porque ndo é
implantado adequadamente.

Com relacdo a este ultimo item, uma das razfes constatadas foi o fato de
nao existir, na amostra analisada, nas agéncias do Banco do Brasil, um instrumento
padronizado que auxilie no planejamento estratégico, a partir dos objetivos
propostos pela administracdo geral, através da Estratégia Corporativa, que conforme
foi apresentada, € desdobrada nos diversos niveis (diretorias, superintendéncias e
agéncias), num unico documento, chamado “Acordo de Trabalho”, que € uma
planilha com os itens apresentados de forma descritiva, com percentuais minimos de
atingimento e reunidos por grupos estratégicos.

Percebeu-se entdo a necessidade da existéncia de um instrumento formal
de registro e conducdo de atividades de planejamento pois muitas agéncias fazem
algum tipo de registro escrito, porem sem padronizacdo ou baseado principalmente
em ferramentas da qualidade (plano de acdo 5 W 2 H), nem sempre convenientes
para esse fim.

Dentre as contribuicbes resultantes deste trabalho pretende-se disseminar
conceitos basicos de planejamento estratégico e marketing aplicados as atividades
bancérias. Tal disseminacdo se dara atraves da divulgacdo (junto com o modelo de
planejamento estratégico) de um pequeno resumo do referencial teérico abordado
neste trabalho, remetido as agéncias participantes da amostra da pesquisa e

posteriormente s demais do estado.
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Este trabalho propde um modelo guia de planejamento, elaborado através
da fundamentacdo tedrica pesquisada e dos resultados obtidos pela pesquisa
realizada com as agéncias do Banco do Brasil do estado de SC.

Este instrumento, ilustrado no anexo B pretende auxiliar o planejamento
estratégico das acdes direcionadas ao atingimento de objetivos diversos, baseados
no planejamento estratégico de marketing, razdo pela qual pode ser mais bem
aplicado as estratégias de vendas de produtos e servigos bancarios.

Finalizando, o quadro abaixo sintetiza as etapas do plano de marketing
sugerido por Kotler e constitui-se de guia para o documento a ser utilizado nas
agéncias, cuja planilha encontra-se no anexo B. Neste anexo pode se visualizar
como sera composta a proposta a ser encaminhada as agéncias, contendo uma

pequena introducao, este guia e a planilha propriamente dita.

Tabela 6 - Guia para preenchimento da Planilha de Planejamento Estratégico

SECAO PROPOSITO

[. Sumario executivo Apresenta um breve resumo do plano proposto para
uma rapida visdo da administracao.

Il. Situacdo atual de marketing
Mostra dados relevantes sobre o mercado, produto,
concorréncia, distribuicdo e macroambiente.

lll. Andlise de oportunidades e de assuntos |ldentifica as principais oportunidades/ameacas,
forcas/fraquezas e assuntos relativos ao

produto.

IV. Objetivos Define as metas que o plano deseja atingir em termos
de volume de vendas, participacdo de mercado e
lucro.

V. Estratégia de marketing Apresenta a abordagem ampla de marketing que sera

usada para atingir os objetivos do plano.

VI. Programas de acao Respostas: O que sera feito? Quem fara? Quando
sera feito? Quanto custara?

VII. Demonstrativo de resultado projetado Prevé o resultado financeiro esperado do plano.

VIIl. Controles Indica como o plano sera monitorado.
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ANEXO A - Entrevista estruturada com Gerentes de agéncia do estado de
Santa Catarina.

Prezado Colega:

Este questionario faz parte de uma pesquisa que tem por objetivo conhecer como as
agéncias do Banco do Brasil do estado de Santa Catarina formulam e implementam
0 seu planejamento estratégico, alem de contribuir para a elaboracdo de um
instrumento que poderd auxiliar nesse processo de planejamento. Os resultados
serdo utilizados na elaboracdo da Monografia de conclusdo do MBA de Gestéo de

Negdcios Financeiros, promovido em parceria do Banco do Brasil e a UFRGS.

Esclareco que ndo ha necessidade de assinatura e fica garantido o mais absoluto
sigilo sobre a sua identidade.

Desde ja agradeco a sua valiosa participacao.

Atenciosamente,

Carlos Alberto Coelho de Oliveira
Agéncia Otacilio Costa

Contatos: koelho66@hotmail.com
(49) 3275-1975
..... (49) 3275-1981
..... (49) 9916-0432

1 — SUA AGENCIA REALIZA COM FREQUENCIA REUNIOES COM O OBJETIVO DE SE
ELABORAR ALGUM TIPO DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DIRECIONADO AO
ATINGIMENTO DE OBJETIVOS DIVERSOS?

() SIM ( ) NAO

2 — EM CASO NEGATIVO, ASSINALE, DENTRE AS OPCOES ABAIXO, QUAL A RAZAO QUE MAIS
SE ENCAIXA COM O MOTIVO DA NAO REALIZAGAO DESTAS REUNIOES:

() FALTA DE TEMPO PARA REUNIR OS FUNCIONARIOS

() OPLANEJAMENTO E ELABORADO SOMENTE PELA ADMINISTRACAO
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( ) E UM PROCEDIMENTO BUROCRATICO E DESNECESSARIO
( ) OUTRAS RAZOES:

3 — EM CASO AFIRMATIVO A QUESTAO 1 RESPONDA SE EXISTE ALGUM TIPO DE
INSTRUMENTO (FORMULARIO, PLANILHA) QUE AUXILIE NA DESCRICAO, PLANEJAMENTO, E
AVALIACAO DAS ACOES DESCRITAS NESTE INSTRUMENTO ?

() SM ( ) NAO

4 — EXISTINDO TAL INSTRUMENTO, FAVOR ASSINALAR QUAIS OS ITENS QUE SAO
ABORDADOS:

( ) BREVE RESUMO SOBRE O PLANO PROPOSTO

( ) SITUACAO ATUAL EM QUE SE ENCONTRA O(S) PONTO(S) A SER ESTUDADO
( ) ANALISE DE OPORTUNIDADES/PONTOS FORTES

( ) ANALISE DE AMEAGCAS/PONTOS FRACOS

( ) DESCRICAO DOS OBJETIVOS/METAS A SE ALCANCAR

( ) ESTRATEGIAS A SE ADOTAR

( ) PLANO DE ACAO (QUEM/QUANDO/O QUE/COMO)

( ) DEMONSTRATIVO DO RESULTADO PROJETADO

( ) CONTROLE DO PLANO

OUTROS:

5 — CASO NAO EXISTA TAL DOCUMENTO, CONSIDERA IMPORTANTE A EXISTENCIA DO
INSTRUMENTO PARA AUXILIO NO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO?
( ) SIM () NAO

GRATO PELAS RESPOSTAS.
FAVOR DEVOLVER ATE 31/08/2007.
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ANEXO B - MODELO DE PLANO DE MARKETING APLICADO AO
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

CARO COLEGA:

A estratégia esta presente em qualquer ambiente empresarial, seja para vender
produtos, transformar planos de trabalho em ac&o, ocupar ou manter espaco no
disputado mercado globalizado. No mercado financeiro em que atuam os bancos e
no Banco do Brasil ndo é diferente.

Nele existe 0 que conhecemos como a Estratégia Corporativa do Banco do Brasil,
que estabelece as grandes linhas para atuacdo da Empresa, definidas na
arquitetura estratégica, que € composta por documentos que definem os rumos dos
negocios e regulam os aspectos referentes aos conteldos que a organizagao quer
abordar em sua atuacéo, com espaco e tempo delimitado e obedecendo a l6gica da

gestdo e do ambiente no qual o Banco esté inserido.

Conforme também é do conhecimento de todos, essa arquitetura estratégica
abrange documentos como a Estratégia Corporativa, o Plano Diretor, o Plano de
Investimento, o Orgamento Geral, o Plano de Mercados e o Acordo de Trabalho,
que € o documento final que chega as agéncias onde esta relacionado as metas

para a agéncia, dentro das diretrizes firmadas nas etapas anteriores.

Mas a partir dele ndo existe mas nenhum outro instrumento que auxilie no
planejamento estratégico. Partindo-se entdo dessa necessidade foi elaborado,
como trabalho de conclusdo do curso de especializacdo (MBA) em negocios
financeiros, da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, uma sugestédo de plano
gue pretende auxiliar nesse processo e com 0 objetivo especifico de prover a
administragcdo das agéncias de um instrumento simples e padronizado para a
elaboracdo de um Plano de Marketing, que ira auxiliar no processo de planejamento

estratégico nas agéncias do Banco do Brasil.

No quadro a seguir estdo sintetizadas e detalhadas as partes que compde esta

planilha e na sequéncia o modelo de planilha sugerido.
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SECAO

PROPOSITO

|. Suméario executivo

Apresenta um breve resumo do plano proposto para

uma rapida visao da administracao.

Il. Situacdo atual de marketing

Mostra dados relevantes sobre o mercado, produto,

concorréncia, distribuicdo e macroambiente.

lll. Andlise de oportunidades e de

Identifica as principais oportunidades/ameacas,

assuntos forcas/fraquezas e  assuntos relativos  ao
produto.
Define as metas que o plano deseja atingir em termos
IV. Objetivos de volume de vendas, participacdo de mercado e

lucro.

V. Estratégia de marketing

Apresenta a abordagem ampla de marketing que sera

usada para atingir os objetivos do plano.

VI. Programas de acéao

Respostas: O que serd feito? Quem farq? Quando

sera feito? Quanto custara?

VII. Demonstrativo de resultado

projetado

Prevé o resultado financeiro esperado do plano.

VIII. Controles

Indica como o plano sera monitorado.
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PLANO DE MARKETING APLICADO AO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

AGENCIA: DATA: __ [ |
ADMINISTRADOR:

PARTICIPANTES:

SECAO DESCRICAO DAS ATIVIDADES

I. SUMARIO EXECUTIVO

Il. SITUAGAO ATUAL DE
MARKETING

Il. ANALISE DE
OPORTUNIDADES E DE
ASSUNTOS

V. ESTRATEGIA DE
MARKETING

VI. PROGRAMAS DE
ACAO

VIl. DEMONSTRATIVO
DE RESULTADO
PROJETADO

VIIl. CONTROLES

o _



